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Valores intangiveis e qualidade em produtos e
servicos jornalisticos: visoes empresariais

Rogério Christofoletti'

Resumo: O tema da qualidade ja ndo transita restrito as ctpulas administrativas empresariais.
Na industria do jornalismo, as preocupagdes com o aperfeicoamento de processos e a melhoria
de produtos e servigos também ja chegaram as redagdes. E cada vez mais frequente a adogio de
sistemas de avaliagdo e gestdo da qualidade na imprensa brasileira, pelo menos entre as empre-
sas de médio e grande porte. Para além dos lucros e de posi¢cdes mercadoldgicas privilegiadas,
os gestores manifestam também preocupacdo com credibilidade, ética e independéncia editorial.
Neste artigo, sdo apresentados resultados parciais de pesquisa com 22 gestores dos principais
grupos de comunicacdo do pais. Os dados das entrevistas em profundidade abordam a qualida-
de, com énfase nos chamados valores intangiveis, o que possibilita uma discussdo que une res-
ponsabilidade empresarial, busca pela exceléncia técnica e acompanhamento de qualidade.
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1. Mudancas na industria jornalistica

A preocupagao com a qualidade de produtos e servigos jornalisticos ja deixou as
esferas administrativas das empresas e atravessa as redacdes e os demais ambientes de
produgdo. Cada vez mais, o tema se coloca como um aspecto do qual ndo se pode des-
cuidar cotidianamente®. Essa inser¢do se deve a diversos fatores, que vdo da evolugido

dos procedimentos no jornalismo a profissionalizacdo da gestdo das empresas do setor.

! Professor do Departamento de Jornalismo da Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC). Membro
da Rede Nacional de Observatorios de Imprensa (Renoi) e um dos lideres do Observatorio da Etica Jorna-
listica (objJETHOS). Bolsista de Produtividade do CNPq. E-mail: rogerio.christofoletti@uol.com.br

2 Este artigo € uma versdo reduzida de relatorio de pesquisa produzido no contexto da Cooperagdo UNES-
CO/Renoi (Rede Nacional de Observatérios de Imprensa), Projeto 45-13103037BRZ. As opinides aqui
expressas sdo de responsabilidade do autor e ndo refletem necessariamente a visdo da UNESCO sobre o
assunto.
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Deve-se considerar ainda que o mercado jornalistico absorveu com alguma relutancia a
noc¢do de que a noticia ¢ um produto, que seu processo de producdo se d4 em larga esca-
la e que, para a sobrevivéncia das empresas do ramo e do jornalismo em geral, ¢ neces-
sario atingir padroes minimos de qualidade na oferta dos servigos. Neste sentido, passa
a se difundir uma consciéncia comum que se apoia em estandares coletivos e autoexi-
géncia de desempenho. Paulatinamente, Qualidade se torna um conjunto de esforcos e
de vontade de mudangas no ambiente do jornalismo e no proprio fazer jornalistico.

Aumenta a relevancia do tema a medida em que se observa a expansdo € conso-
lidacao de uma industria do setor, a medida que a categoria intensifica sua profissionali-
zacdo e a medida que o publico consumidor de informagao torna cada vez mais comple-
xas e variadas as suas preferéncias e expectativas.

No jornalismo em escala global e no praticado em terras brasileiras, Qualidade
se tornou sindnimo de busca de exceléncia técnica, se converteu em peca de marketing e
em argumento determinante para a implantacdao de processos de controle e de gestdo dos
processos jornalisticos. Para melhorar seus produtos, empresas estabelecem metas e pa-
droes que devem ser incorporados pelos seus profissionais; editam normativas internas e
uniformizam procedimentos; nivelam e unificam; prescrevem e passam a acompanhar a
evolucdo de etapas da rotina produtiva. O primeiro desafio ¢ combater a dispersdo, que
soa menos como a rica heterogeneidade e se assemelha mais a dissonancia, ao ruido. O
segundo ¢ impor modelos e oferecer condigdes para que sejam introjetados. Em seguida,
€ necessario criar instancias que supervisionem os estagios de produ¢do, que gerem re-
latorios de adequacdo (ou ndo) das novas normas e que permitam identificar onde se
deve intervir para corrigir rotas. Grosso modo, a sequéncia de preocupagdes vale tanto
para uma fabrica de conservas em lata quanto para uma empresa jornalistica, guardadas
as devidas proporcdes e especificidades.

No caso da industria jornalistica brasileira, ¢ notdrio que as ultimas seis décadas
contribuiram com avangos concretos e visiveis ndo apenas nos produtos e servigos ofe-
recidos, mas nas proprias relagdes estabelecidas entre o setor e os seus publicos, cada

vez mais exigentes®.

3 Para um breve historico da busca pela exceléncia técnica na imprensa, ver Christofoletti (2009), onde
sdo sinalizados marcos na industria desde o surgimento do primeiro jornal do pais, o Correio Braziliense,



SBPJor - Associacao Brasileira de Pesquisadores em Jornalismo
VIl Encontro Nacional de Pesquisadores em Jornalismo
(Universidade Federal do Maranhao, Sao Luis), novembro de 2010

Algumas empresas estdo apenas engatinhando no tema; em outras, conceitos
como os de "Sistemas de Qualidade", "Gestao da Qualidade", "Normas Padrao", "Con-
trole de Qualidade", entre outros, ja circulam com alguma frequéncia. Cogita-se a certi-
ficagdo de produtos, o gerenciamento de processos, a qualificagdo de pessoas. Quer di-
zer, os esforgos convergem para a sistematizacao de praticas bem sucedidas para a ob-
tencdo de resultados mais estaveis, positivos e perenes. Em algumas empresas, ja exis-
tem divisdes especificas que supervisionam 0s processos internos, enquanto que em ou-
tras, o acompanhamento e o controle estdo diretamente ligados a geréncias de planeja-
mento estratégico. Nao inerente ao mundo jornalistico, a preocupagdao com a Qualidade
estd cada vez mais ligada a fatores de mercado, como competitividade, reposicionamen-
to e diferenciagdo de marcas. E importante salientar ainda que esses esforgos sdo mais
visiveis em grupos empresarias de médio e grande portes, onde praticas amadoras ten-
dem a ser repelidas.

Na industria jornalistica, o tema da Qualidade assume trés sentidos:

a) diferencial competitivo;

b) elemento promotor de uma cultura organizacional que padroniza procedimen-
tos, reduz desperdicios, otimiza recursos e atende rapidamente as demandas do publico;

¢) difusor de uma responsabilidade social empresarial.

Neste ultimo sentido, a Qualidade atua como fator estratégico para o aumento da
visibilidade da empresa na comunidade ao seu entorno. Note-se que a preocupagdo estd
vinculada a ativos intangiveis, isto €, a bens ndo-fisicos, como a boa imagem da empre-
sa, sua respeitabilidade, a confianca depositada pelo publico, etc. Isto €, os promotores
da Qualidade de processos e produtos nao medem seus resultados apenas por baixos in-
dices de erro, por altas vendagens, produtividade ou lucratividade.

Ha valores muito relevantes para a manuten¢do do negocio jornalistico que ndo

sdo aferiveis, como ¢ o caso de independéncia editorial, liberdade de imprensa ou a cre-

em 1808.
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dibilidade de seus veiculos. E sobre esses valores intangiveis que vamos nos deter no

item 4, acerca da ética e de valores impalpaveis que sustentam as empresas jornalisticas.

2. Movimentos e vetores pela qualidade

A uniformizagdo de procedimentos e a defini¢do de padrdes qualitativos de Qua-
lidade sdo tarefas muito complexas. Muito por conta disso, parcelas da industria jorna-
listica ainda resistam a imposi¢cdo de modelos gerenciais de qualidade, tanto pelos cus-
tos que acarreta quanto por culturas profissionais refratdrias ao controle. A implantacao
de sistemas de qualidade depende da concepgao de parametros de andlise, da construgdo
de processos de avaliagdo e acompanhamento, de esforcos de normatizacao e reducao
de erros, e da permanente formagao de recursos humanos voltados a qualidade.

E preciso, no entanto, definir o que se chama aqui de “Qualidade”. Seguindo
Chiavenato (2007), a qualidade ¢ um encontro entre a adequagdo a padrdes ou especifi-
cacoes previamente definidos pela propria organizacdo e a satisfacdo das expectativas
dos consumidores e sua percep¢ao do produto ou servico oferecido. Tratando especifi-
camente do jornalismo, Benedeti (2009) identifica o que chama de elementos de quali-
dade da informacao jornalistica: veracidade, comunicabilidade, pluralidade, liberdade,
sociorefencialidade, inteligibilidade e transmissibilidade. Tais elementos sdo atributos
que podem se desdobrar em outros, reconhece a autora. As referéncias auxiliam, moti-
vam, orientam, mas ndo asseguram a cobertura completa da qualidade no jornalismo, ja

que ha condicionantes ambientais, de meios e de linguagem.

A pretensdo de qualidade, entretanto, ndo esta além da capacidade e da
competéncia jornalisticas, assim como nao representa a transformagao
do jornalismo em outro género de conhecimento, sem as caracteristi-
cas de singularidade e efemeridade que possui. Significa, antes de
tudo, reconhecer a dimensao do inconteste potencial das informagdes
jornalisticas (2009: p. 120)

Guerra (2008) ainda relaciona outros elementos que auxiliam a definir balizas
para uma qualidade no jornalismo: relevancia e verdade. Para o autor, a objetividade se
mantém como fator essencial para um imperativo ético fundante da profissdo (o jorna-

lista ser fiel aos fatos), mas seu foco € o que chama de “percurso interpretativo”, proces-
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so cognitivo essencial para a producao da noticia. Guerra empreende uma meticulosa
jornada para apontar parametros que podem ser usados na avaliacdo da qualidade de
produtos e servigos, principalmente no acompanhamento das etapas de producao no am-
biente e no cotidiano internos a organizagao jornalistica. No entanto, como ja menciona-
do anteriormente tendo como base Chiavenato (2007), ha sentidos de qualidade dentro e
fora da empresa’.

Ao longo da histdria da imprensa brasileira é possivel distinguir um conjunto de
esforgos pela qualidade, inovagdo e exceléncia, que partem tanto de dentro das organi-
zagOes jornalisticas quanto vém de fora delas. A contrariedade das forgas, os ciclos evo-
lutivos e periodos mais intensos de exigéncia dos publicos, tudo isso tem marcado o de-
senvolvimento dos meios de comunica¢do impressos no pais.

Tendo-se a organizagdo empresarial jornalistica como centro, observa-se um
conjunto de movimentos que trabalham pelo aperfeicoamento de praticas, processos,
produtos e servigos. E claro que esses vetores ndo atendem a um projeto Ginico, pois
cada organizagdo jornalistica tem seus interesses, estratégias e posi¢ao na correlagdo de
forcas do mercado. Mas mesmo dispersos, tais movimentos tém em comum duas carac-
teristicas: a) sdo orientados para a busca da qualidade, independente das causas que os
originam; b) sdo provenientes das empresas ou de suas ctpulas diretivas. Sdo a¢des que
denotam que o mercado se organiza, que as empresas se esforcam para padronizar, nor-
matizar, inovar e aperfeigoar processos e sistemas. Fazem parte desse conjunto as ins-
tancias internas de avaliagdao de qualidade e demais esforgos nesta direcao, tais como:

* criagdo de cargos de ombudsman, ouvidor ou gerente de controle de qualidade;
* concepcao e implementagdo de manuais de redacao;

* criacdo e composi¢ao de conselho de leitores;

* institui¢do de prémios para incentivar a competitividade interna;

* agdes para a profissionalizacdo da gestao;

» elaboragdo de projetos ou politicas editorias, e sua consequente implantagao;

* reformas internas nos produtos;

4 Para uma discussdo em ambito internacional desse assunto, ver Picard (2010) e Sanchez-Tabernero
(2009), autores que conjugam qualidade, lucratividade e competicdo numa perspectiva de reestruturagao
das organizagdes jornalisticas. Agradecemos as indica¢des de leitura da colega Ana Liicia Prado.
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* adogdo de processos de normatizagao e gerenciamento;
* busca de exceléncia técnica e inovagao tecnologica;
» fortalecimento e organizagdo empresarial, por meio de entidades associativas;

* acgdes para a expansdo de negocios pela via da diversificagdo mercadologica.

Outra dire¢do na busca da qualidade se da externamente a organizagdo jornalisti-
ca. Novamente, observa-se um conjunto heterogéneo de movimentos, vindos de cama-
das da sociedade que cercam a empresa. Os movimentos pela qualidade vém de gover-
nos, de empresas nao-jornalisticas, de organiza¢des ndo-governamentais, de associagdes
classistas, de profissionais que ndo ocupam cargos diretivos, de igrejas, da academia e
de outras institui¢cdes e atores influentes. Sio movimentos que reivindicam ou contribu-
em para o aperfeicoamento da imprensa e de seus veiculos, como se a sociedade se or-
ganizasse em busca da qualidade jornalistica.

Fazem parte desse conjunto as instancias externas a empresa para avaliacdo de
qualidade e outras iniciativas neste sentido, a exemplo de:

e observatorios de midia;

e iniciativas de analise e critica de midia;

e codigos de ética profissional;

* projetos de qualidade no ensino de graduag@o ou formacao profissional;

* projetos de qualidade no ensino de pds-graduagdo ou formacao profissional;

» esforgos para a regulamentagao estatal do mercado;

* premiagdes ou distingdes exteriores as empresas do ramo;

* eventos de discussao sobre as rotinas produtivas;

* documentos propositivos de novas politicas editoriais em consonancia com seto-

res ndo-jornalisticos organizados da sociedade.

E preciso salientar que as duas dire¢des salientadas — da empresa para fora e da
sociedade para dentro da empresa - ndo se resumem a uma tensdo que contrapde merca-
do e sociedade. E mais adequado compreender que a tensdo se d4 entre instancias interi-

ores e exteriores a administragdo das organizagdes jornalisticas. Isto €, a tensdo merca-
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do-sociedade ndo se sustenta, ja que os conceitos de “mercado” e “sociedade” - consa-
grados pela Administracdo e pela Sociologia — sdo complexos e abrangentes, e alcangam
atores de um poélo e outro do esquema aqui desenhado. Isto ¢, jornalistas em cargos ndo
diretivos também fazem parte do chamado mercado, ao passo que os setores empresari-
ais também compdem a sociedade. Dai optarmos por uma estrutura que contrapde con-
juntos de forgas exteriores e interiores as cupulas empresariais, um modelo menos poli-
tico-ideoldgico e mais geografico-espacial. Neste sentido, a contrariedade das forcas, a
oposicao dos vetores apenas contribui para a montagem de um cenario complexo e dina-
mico que se move por intencionalidades semelhantes: as que anseiam por qualidade,

inovacao, exceléncia.

3. Visoes empresariais de qualidade na imprensa brasileira

O conjunto dos esfor¢cos em torno da qualidade no jornalismo ¢ complexo, dina-
mico e multifacetado. Para efeitos deste artigo, vamos nos concentrar numa das di-
mensoes, a empresarial, justamente a instancia que orienta de dentro para fora as inicia-
tivas que visam ao aperfeicoamento de sistemas e a melhoria de produtos e servigos. A
escolha deste escopo ndo sinaliza uma predilecdo nem prioridade, mas apenas se justifi-
ca do ponto de vista metodoldgico: como nao € possivel tratar completamente do cena-
rio neste espaco, optou-se por um dos seus quadrantes.

Para compreender como as organizagdes lidam com a questdo da qualidade, op-
tamos por um recorte na populacdo das empresas jornalisticas brasileiras, gerando uma
amostra de sujeitos. O primeiro critério de inclusdo € que as organizagdes atuem no
mercado jornalistico de meios impressos, nos segmentos de jornais e revistas. O segun-
do critério se refere a natureza administrativa, deixando-se de lado as empresas publicas
ou estatais. Outros quesitos se somaram, buscando representatividade geografica, abran-
géncia de atuagdo da organizagao, tradi¢do e antiguidade dos veiculos editados, potenci-
al de influéncia das publicagdes editadas, sinalizado por tiragens e nimeros de circula-
¢do. Combinados, os critérios resultaram numa lista de produtos e empresas do ramo.

Na sequéncia, foram identificados editores executivos, gestores e publishers, que

foram contatados para entrevistas sobre indicadores e politicas editoriais de qualidade
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de suas organizagdes. Ha que se ressaltar que nem todas as empresas responderam a so-

licitacdo, mas a amostra da pesquisa conseguiu reunir as mais importantes, abrangentes

¢ influentes organizagdes da imprensa brasileira®, conforme se pode ver a seguir:

Grupo Principais veiculos Presenca: regiao
Organizagoes Globo O Globo, Extra, Diario de Sdo Paulo e Sudeste
Expresso
Grupo Estado O Estado de S.Paulo, Jornal da Tarde Sudeste e Brasil
Grupo Folha Folha de S.Paulo, Agora e Valor Econo- Brasil
mico
Grupo RBS Diario Catarinense, Zero Hora € mais Sul
seis jornais
Grupo A Tarde A Tarde Nordeste
Grupo Abril Veja e outras dezenas de revistas Brasil
Grupo de Comunicagdo O Povo O Povo Nordeste
Grupo Raman Neves de Comunica- Amazonas em Tempo e A Tarde Norte
¢ao/Grupo Em Tempo
Organizagdes Romulo Maiorana O Liberal e Amazonia Norte
Empresa Jornalistica Caldas Junior/ Correio do Povo Sul
Rede Record de Radio e Televisao
Editora Trés Isto E, Isto E Dinheiro, entre outros Brasil
Sempre Editora Super Noticia e O Tempo, entre outros Sudeste

Areté Editorial Lance! Sudeste e Brasil
Editora Confianca Carta Capital Brasil
Rede Gazeta de Comunicagdes A Gazeta, Noticia Agora, entre outros Sudeste

Correio do Estado S/A

Correio do Estado

Centro-Oeste

Organizagao Jaime Camara

O Popular e Jornal de Tocantins

Centro-Oeste € Norte

Diarios Associados O Estado de Minas, Correio Braziliense, Centro-Oeste, Sudeste
entre outros titulos
Rede Bahia Correio da Bahia Nordeste

Rede Anhanguera de Comunicagao

Correio Popular, Diario do Povo, entre Sudeste

outros.

5 Infelizmente, a estrutura oligopolizada das comunicagdes no pais contribui para este cendrio.
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Em termos geograficos, a pesquisa cobriu catorze estados nas cinco regides bra-
sileiras. Participaram da pesquisa, grupos jornalisticos com abrangéncia nacional e regi-
onais e foram entrevistados executivos dos jornais e revistas de maior tiragem e circula-
¢do de suas regioes, conforme dados da Associagdo Nacional dos Jornais (ANJ) e Asso-
ciacdo Nacional dos Editores de Revistas (ANER). As entrevistas foram feitas por tele-
fone, e gravadas pelo sistema Skype em maio e junho de 2009°. Os 22 entrevistados da
pesquisa sdo: Aluizio Maranhao (editor de Opinido de O Globo), Ricardo Gandour (di-
retor de Conteudo de O Estado de S.Paulo), Eleonora de Lucena (editora executiva da
Folha de S.Paulo), Claudio Thomas (editor-chefe do Didrio Catarinense,
Florianopolis), Ranulfo Bocaitiva (diretor executivo de 4 Tarde, Salvador), Euripedes
Alcantara (diretor de redagdo de Veja), Fatima Sudério (diretora de redagdao de O Povo,
Fortaleza), Tricia Cabral (editora executiva de Amazonas em Tempo, Manaus), Paulo
Silber (editor executivo de O Liberal, Belém), Telmo Flor (diretor de redagao do Cor-
reio do Povo, Porto Alegre), Luciano Suassuna (diretor editorial-adjunto de Isto E), Ri-
cardo Stefanelli (diretor de redacdo de Zero Hora, Porto Alegre), Nilson Vargas (editor-
chefe de 4 Noticia, Joinville), Lucia Castro (editora geral e editora executiva de Super
Noticia e O Tempo), Luiz Fernando Gomes (editor-chefe do Lance!, Sdo Paulo), Sérgio
Lirio (redator-chefe de Carta Capital), Antonio Carlos Leite (diretor de Conteudo da
Rede Gazeta, em Vitoria), Neri Kaspary (chefe de redacdo do Correio do Estado, Cam-
po Grande), Luiz Fernando Rocha Lima (diretor de Jornalismo da Organizagdo Jaime
Camara, que edita O Popular, de Goias, e Jornal do Tocantins, daquele estado), José
Luiz Longo de Almeida (editor-executivo de O Estado de Minas), Sergio Costa (editor-
chefe do Correio da Bahia, Salvador), Marcelo Pereira (editor executivo da Rede
Anhanguera de Comunicag¢do). Todos os entrevistados ocupam fung¢des de comando e
de tomadas de decisdo, ja passaram por diversos cargos e empresas jornalisticas, € suas
experiéncias profissionais variam de 13 a 39 anos.

Foi utilizado um roteiro de doze perguntas nas entrevistas, abordando parame-
tros, politicas e procedimentos de qualidade, gestdo e acompanhamento, instrumentos

de avaliacao externos, relagdes com interlocutores, € auto-avaliacao dos produtos edita-

SAgradecemos aos responsaveis pela realizagdo das entrevistas: Danilo Rothberg e Luiz Egypto de Cer-
queira, também consultores da UNESCO nesta pesquisa.
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dos. Os dados colhidos nas respostas indicam padrdes e preocupagdes dos jornais e re-
vistas brasileiros, na direcdo de indicadores de qualidade para a area. Os resultados au-
xiliam também numa radiografia da cultura organizacional dos principais grupos que
atuam nos segmentos de veiculos impressos no pais. Para este artigo, apresentamos al-

guns dos aspectos observados.

4. Etica no jornalismo e valores intangiveis nas empresas

Em qualquer atividade do sistema produtivo, existem valores que extrapolam a
materialidade dos produtos e servigos langados no mercado. S3o elementos inapreensi-
veis, mas que fazem parte da cultura organizacional das empresas, das expectativas do
publico, e atendem a regimes juridico-institucionais mais amplos. Por sua natureza eté-
rea, tais componentes sdo de dificil identificacdo, aferi¢do e determinacdo de limites.
Entretanto, esses valores intangiveis exercem influéncia sobre os processos produtivos e
os resultados, e ajudam a moldar a imagem da empresa no mercado.

No caso de editoras de revistas e jornais, valores como ética, credibilidade, inde-
pendéncia e imparcialidade sdo varidveis importantes para a busca da qualidade editori-
al. Em industrias de conservas alimenticias, esses valores simplesmente ndo contam,
mas o setor também mantém elementos abstratos que ajudam a conformar a cultura de
qualidade do segmento.

Na imprensa brasileira, alguns valores circulam ora sob a égide de critérios edi-
toriais proprios da atividade, ora como requisitos basicos para a constituicdo de um pro-
duto de qualidade no mercado. Tais valores oscilam entre a perspectiva moral-ético-de-
ontologica e a produtivo-mercadolégica. Como o terreno da profissionalidade se perfaz
na interseccao dessas duas esferas, € natural que tais valores apresentem essa dualidade.
De qualquer maneira, ¢ importante mapear como os principais veiculos brasileiros con-
sideram esses valores em seus processos de busca de qualidade.

Nas entrevistas com os 22 sujeitos da pesquisa, foram investigados trés aspectos:

- Diversidade e pluralidade sdo elementos constituintes para a qualidade do pro-
duto jornalistico?

- Como se constroem condigdes para a independéncia editorial?
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- De que maneira a ética orienta os esfor¢os didrios para o exercicio jornalistico

e para a busca da qualidade editorial de produtos e servigos na area?

Nas entrevistas realizadas, foi apresentado um enunciado para ver se os respon-
dentes concordavam com a premissa apresentada: “A qualidade de um veiculo jornalis-
tico estd relacionada a capacidade de representar visdes de todo o espectro politico e
uma vasta gama de interesses sociais, inclusive aqueles dos setores mais vulneraveis da
sociedade". O enunciado sinalizava para dois valores jornalisticos muito considerados
nas ultimas décadas: diversidade de fontes e pluralidade de vozes nos relatos.

As respostas se dividiram em trés grupos distintos: os que concordaram plena-
mente com a afirmativa apresentada, os que fizeram gradagdes ao enunciado e os que
rechagcaram a premissa, problematizando suas bases. Os entraves para vincular qualida-
de a pluralidade e a diversidade residem, segundo os respondentes, no seguinte:

- Concretamente, ¢ “dificil atingir esse nivel” ideal de cobertura do espectro politico nas
sociedades contemporaneas, extremamente complexas. A propria realidade jornalistica
impediria isso, na medida em que ndo pode contemplar tudo e todos nos exiguos espa-
cos e tempos de que dispde. Jornalistas priorizariam o que € mais relevante em detri-
mento de uma cobertura mais abrangente;

- Diversidade e pluralidade poderiam ser alcangadas ndo apenas no ambito da empresa
jornalistica, mas no conjunto delas. Isto ¢, o mercado poderia ser mais heterogéneo,
contendo veiculos de tendéncias politicas diversas e a conjugacao dos esforgos disper-
sos poderia garantir a pluralidade sinalizada, “ja4 que um jornal ou revista ndo necessari-
amente precisa traduzir toda a sociedade”;

- A articulagdo direta e imediata entre pluralidade, diversidade e qualidade ¢ limitadora
porque prioriza aspectos politicos apenas, deixando num segundo plano critérios mais
técnicos. A assuncdo desses valores apenas torna o jornalismo “generalista e messiani-

co”, mais préximo de um partido politico ou igreja.

As discordancias do enunciado apresentado sdao relevadoras de um sintoma nas

redagdes da imprensa brasileira: ndo hd um consenso em torno de valores como diversi-
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dade e pluralidade como elementos de alicerce e de impacto direto na qualidade do pro-
duto jornalistico. Evidentemente, a assuncdo de tais posicOes repercute na adogdo de
certos procedimentos na selecdo de fontes, na apuragdo de informacgdes e na dosagem de
versdes nos relatos jornalisticos. Embora sejam valores intangiveis, incidem de forma
concreta em jornais e revistas.

Também foi indagado aos executivos se codigos de ética servem de referéncia
para a busca de qualidade jornalistica. A questdo objetivava dimensionar a disposi¢ao
das redagdes em seguir regras deontoldgicas consagradas pela categoria, por associa-
coes classistas empresariais ou mesmo por manuais internos. De forma unanime, os
consultados concordaram que suas empresas seguem codigos de ética, mas existe gran-
de dispersdo quanto as normas referenciadas. Foram mencionados o Codigo de Etica do
Jornalista Brasileiro, guidelines dos veiculos, valores genéricos como credibilidade,
além de uma “cultura de preocupacgao e atencao com questoes €ticas” nas empresas.

Em nenhuma das entrevistas, os gestores discorreram muito sobre a vinculagao
direta entre o seguimento de preceitos €ticos e a busca da qualidade de suas publicagdes.
Os entrevistados apontaram principios genéricos, sem a preocupagao em eleger um mar-
co regulador de condutas. Varios respondentes atribuiram a aten¢do para a ética como
uma ac¢do de foro intimo de cada jornalista, ressaltando a necessidade de aspectos de na-
tureza mais pessoal, como idoneidade. Na direcdo sinalizada, ética jornalistica se apre-
senta um problema nao-corporativo, o que poderia explicar o pouco apego a guias ¢ ma-
nuais deontoldgicos nas redagdes. Houve ainda quem problematizasse o peso e a influ-
éncia dos codigos, mesmo reconhecendo sua importincia na esfera deontologica da pro-
fissdo. Esses respondentes trazem a tona limites concretos para a absor¢do de normas de
conduta seja por dificuldades intrinsecas dos profissionais ou pela natureza meramente
consultiva, de aconselhamento dos cédigos de ética.

Foi ainda questionado aos sujeitos de que forma minimizam pressdes externas
que impactam suas buscas por qualidade editorial. A pergunta se referia a forgas de or-
dem politica, econdmica e que atendessem a interesses de grupos, o que poderia restrin-
gir a liberdade de atuacdao do jornalismo. Os respondentes foram enfaticos em observar

que a conquista da independéncia financeira de suas empresas ¢ um requisito essencial
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para garantir suas independéncias editoriais. Segundo os gestores, ¢ necessario pulveri-
zar as formas de financiamento dos negdcios para que a empresa nao fique dependente
de uma tUnica fonte de receita. Assim, a pluralidade de entrada de capital subsidia o plu-
ralismo de assuntos e abordagens. Ao criar condigdes para independer materialmente de
um Unico anunciante ou de grupos muito restritos, a empresa jornalistica pulveriza a sua
base de sustentacdo, encontrando maior capacidade para contrariar eventualmente os in-
teresses especificos que queiram direcionar seu veiculo.

Para os respondentes, sustentagdo financeira e solvéncia empresarial estariam li-
gadas também a planejamento e a amplas discussdes internas entre redagdo e setores ad-
ministrativos. Neste tipo de negdcio, as pressdes sdo inevitaveis, afirmaram alguns. A
saida ¢ administrar os conflitos, tendo “jogo de cintura”, fazendo concessdes eventuais,
mas zelando para que os danos advindos dessa flexibilidade ndo sejam irreversiveis.
Para assegurar tais condigdes, afirmam, as empresas se apegam aos canones jornalisti-
cos, adotam como estratégia “sempre levar em considera¢do o que ¢ importante para a
maioria”, “privilegiando-se a sociedade em detrimento das fontes". Afinal, “indepen-
déncia e imparcialidade ndo sdo escolhas eventuais, sdo normas para a vida de um bom
jornalista”.

Outros gestores apontaram para a necessidade de se construir uma imagem de
independéncia junto ao mercado anunciante. Aliado a isso, deve-se identificar os pontos
de pressao sobre o setor jornalistico, administrando atritos cotidianamente, o que ajuda
na difusdo de uma cultura de ndo-concessoes.

Em grupos jornalisticos mais estruturados, no entanto, observam-se disposicoes
internas que funcionam como barreira as pressdes externas. H4 um esfor¢o para “blin-
dar” as redagdes, adotando modelos de governanga que separam nitidamente os setores
de opinido, de noticidrio, de marketing e publicidade, e os administrativos. Essas di-
visdes reeditam o modelo Igreja-Estado, idealizado no jornalismo, onde os setores de
arrecadagdo de recursos ndo interferem no editorial, e vice-versa. A blindagem da reda-
¢do protegeria o interesse publico de interesses particulares. Em algumas empresas, ndo
ha um distanciamento nitido entre os setores comercial e editorial, mas sdo criadas ins-

tancias pluralistas que orientam a tomada de decisdes. Sdo comités editoriais que fo-
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mentam o debate interno e zelam para que as resolugdes de dilemas cotidianos se déem

apenas pelo viés administrativo.

5. A guisa de conclusio

As respostas colhidas nas entrevistas permitiram entrever vestigios do que pen-
sam e com o que se preocupam editores-executivos, publishers e diretores da imprensa
brasileira. No que tange aos valores intangiveis, percebeu-se que ndo ha consenso entre
os sujeitos da pesquisa sobre uma articulagdo direta entre diversidade, pluralidade e
qualidade na empresa jornalistica.

Os gestores concordam que a ética sinaliza caminhos para a busca de qualidade,
mas ndo héd convergéncia de opinides ou clareza sobre quais regras ou padrdes seguir.
Com isso, hd pouca defini¢ao de principios e conceitos, restrito apego a normas de con-
duta, e possivel descontrole ou pouca preocupagao acerca das atitudes dos profissionais
em situagdes praticas. Os gestores, no entanto, concordaram com o fato de que a garan-
tia da independéncia financeira de suas empresas ¢ requisito para sua independéncia edi-
torial, preservando o jornalismo e buscando mais qualidade de suas publicagdes.

As respostas aos questionamentos acerca dos valores intangiveis do jornalismo
sinalizam forte heterogeneidade de realidades nas empresas jornalisticas brasileiras. Isso
se deve a diversos fatores, sejam as dimensdes e a influéncia dos grupos que editam es-
sas publicacdes, seja o grau de consolidacdo de culturas organizacionais internas, ou
ainda o comprometimento dessas empresas quanto a problematica da qualidade no jor-
nalismo.

O fato ¢ que — embora dificeis de aferi¢do e determinagdo — esses valores intan-
giveis sdo componentes estratégicos e muito influentes nos processos produtivos e nos
resultados das empresas. Dai a necessidade de o setor tornar mais agudo e aprofundado
o debate acerca deles, ndo apenas com a intencao de alargar seus horizontes conceituais,
mas com a preocupacao de contagiar seus procedimentos com agdes conscientes, dirigi-

das e orientadas.
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