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Resumo

O artigo propde uma discussdo de ordem qualitativa a respeito das
aproximacdes e dos distanciamentos ético-deontoldgicos entre os campos do
Jornalismo e da Publicidade a partir das relactes de interface estabelecidas no
ciberespaco. Recorre-se como objeto de analise, para tanto, aos codigos de
ética de duas das principais instituicbes responsaveis por congregar 0s
profissionais de cada area no Brasi - a FENAJ (Federacdo Nacional dos
Jornalistas) e a APP (Associacdo dos Profissionais de Propaganda). Por meio de
uma analise de conteudo, sistematiza-se alguns dos principais ndcleos de sentido
de cada um dos cdédigos, bem como, a partir de inferéncias, problematiza-se
alguns pressupostos ético-deontoldégicos nos dois campos de modo a contribuir
para a elaboracdo de uma reflexdo mais ampla em torno de uma “ética da
informacao”.
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Abstract

The article proposes a qualitative discussion of ethical-deontological approaches
and distances between fields of Journalism and Advertising from the interface
relationships in cyberspace. It presents itself as research frame, therefore, ethical
codes of the two main institutions responsible for bringing together professionals in
each area in Brazi - FENAJ (National Federation of Journalists) and APP
(Association of Advertising Professionals). Through a content analysis, it systematizes
some of the main cores of meaning of each code, as well as, it discusses, from
inferences, some ethical-deontological assumptions in both fields in order to
contribute to the development of a broader reflection on an "ethics of
information”.

Keywords: Journalism, Advertising, Ethics, Deontology, Symbolic contracts.

Para situar o debate

"Jornalismo é oposi¢éo; o resto € armazém de secos e molhados”

(Millér Fernandes)

Os codigos ético-deontoldgicos, institucionalizados ou n&o, sdo resultados de
construcdes histéricas baseadas em experiéncias pratico-profissionais aliadas a
tensionamentos socioculturais. No atual cenério de abundéancia de conteudos hibridos em
veiculos de comunicacdo presentes no ciberespaco, por conseguinte, reconhece-se como
fundamental a compreensao das fronteiras (ou do esfacelamento destas) entre os campos
profissionais do Jornalismo e da Publicidade e de seus respectivos atributos ético-
deontologicos. O questionamento entre os limites dos dois campos ndo é simples,
tampouco recente, seja no ambito das interfaces profissionais ou no interior das reflexbes
académicas (MARCONDES FILHO, 1984; BARROSO, 2014; SERRA, 2014). A frase de
Millér Fernandes tomada de empréstimo como epigrafe, embora originalmente empregada
em outro contexto e com outra finalidade, explicita o conflito: o papel histérico e
deontolégico da pratica jornalistica (o0 questionamento constante do status quo e a defesa
do interesse publico) versus o “armazém de secos e molhados” (metafora de natureza
pejorativa para ilustrar os principios maculados no discurso histérico de autolegitimacao

da profissao).
O paradoxo, todavia, permanece e se amplifica. A consolidacdo do uso das

tecnologias digitais aplicadas a Internet potencializa a hibridizagdo dos chamados géneros
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informativos ao criar condi¢cdes para o surgimento de multiplos canais de Comunicagéo,
muitos deles levados a cabo por profissionais sem formacdo académica especifica na
area jornalistica e/ou criados basicamente com o intuito de emitir opinides, fornecer dicas
e interagir com outros usuarios. A questdo ndo € negligenciada pelo campo académico.
Para Karam (2009, p. 18), por exemplo:
Parece haver um novo cenario do jornalismo dentro do Ciberespaco e da
chamada Sociedade da Informacéo e do Conhecimento, com foco em: a)
a aparente crise que atravessa a profissdo; b) as potencialidades de

renovacao do jornalismo e de seus ideais valorativos (0 campo da ética) a
partir de um cenario em que cresce a fiscalizacdo e a oposicdo ao

jornalismo. Neste Ultimo cendario, é saudavel que surjam mais e
diversificadas midias, com novas abordagens, linguagens, com
possibilidade de novas fontes e renovadas interpretagfes, concorrendo
para que o jornalismo de corte tradicional ainda mais se esmere para
qualificar sua producgdo, exigindo profissionais que, ao professar a
atividade, busquem melhorias desde a perspectiva técnica e ética.

Busca-se, nessa conjectura, uma reflexdo eminentemente qualitativa, embora
amparada em procedimentos da Analise de Conteado (BARDIN, 1995), entre as
aproximacdes e os distanciamentos ético-deontoldgicos do Jornalismo e da Publicidade
instituidos como campos no Brasil no que se refere a parametros para a construcdo de
conteudos dito informativos. Recorre-se, para tanto, aos documentos oficiais de duas das
principais instituicbes responsaveis por congregar os profissionais de cada area — a
FENAJ (Federacdo Nacional dos Jornalistas) e a APP (Associacdo dos Profissionais de
Propaganda). Por meio da andlise de conteldo, objetiva-se "descobrir os nlcleos de
sentido que compdem a comunicagdo" (BARDIN, 1995, p.105) de cada um dos coédigos,
bem como, a partir de inferéncias, problematizar alguns pressupostos ético-deontoldgicos

nos dois campos.
Etica e codigos deontolégicos: olhar introdutorio

Com o0 advento da internet e a expansédo do ciberespaco como espago publico
(DELARBRE, 2009), possibilita-se uma ambientagdo mais ampla para a disseminacéo de
vozes plurais e dissonantes nas redes mediadas por tecnologias digitais — fendmeno que,
em Ultima analise, potencializa e amplifica o exercicio da liberdade de expressao, além do
acesso expandido a informagdo. Nesse cenario, canais como blogs ou microblogs (com
comentéarios e andlises sobre determinados segmentos de mercado), que do ponto de

vista da linguagem e da deontologia se distanciam do discurso histérico de
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autolegitimacao do jornalismo no século XX (SCHUDSON, 1978; GOMES, 2009) — isto €,
canais que se diferenciam de paradigmas como a “objetividade” e a “imparcialidade”,
marcas discursivas autorreferentes da imprensa tradicional no ocidente — passam também
a produzir contetdos calcados na “informacédo” (em distincdo a ideia de “opinido”, por
mais superficial que a segmentacdo apresente-se) e atuar como modalidades de
"empresas de comunicacao”, proporcionando a comercializacdo de espacos, seja para
insercdo de banners ou de publieditoriais.

Nao casualmente, esse novo contexto leva alguns autores a defender que a ética
no campo da comunicacdo e da informacéo — e particularmente do jornalismo — constitui
tematica de debate a ser projetada também junto aqueles que, mesmo sem formacao
académica na area, fazem parte do ambiente da comunicacdo nos cibermeios.

Quem esté disposto a discutir bases para uma nova ética jornalistica? Tal
questdo ndo serd respondida apenas pelos profissionais. Alias, eles
dependem também que os amadores participem dessa discussao para,

inclusive, redeterminar os limites de suas acbes cotidianas.
(CHRISTOFOLETTI, 2014, p.276).

Segundo Vazquez (1984, p.25), a ética, "teoria ou ciéncia do comportamento moral
dos homens em sociedade"”, parte de certos tipos de acontecimentos para aportar em
principios gerais. Caracteriza-se por sua generalidade, ou seja, o individuo ndo pode
recorrer a ética, como uma espécie de manual, na esperanga de encontrar o que deve
fazer em situacdo concreta especifica para que sua acao seja moralmente aceita; antes
disso, deve abordar o problema em voga com autonomia e liberdade de acdo. Ainda
assim, a tomada de decisdo, de acordo com o filésofo, conta com os parametros de
normas reconhecidas e aceitas intimamente pelo conjunto de atores no corpo social. Por
seu turno, Karam (2004) aponta que a trajetéria humana se estabelece ao redor de
conceitos expressos nho mundo vivido dos atos, falas e gestos de modo a nao perder a

referéncia comum que incentiva todos os envolvidos na busca de um ideal.

A partir dessa perspectiva, considera-se imprescindivel o debate cotidiano sobre a
construcdo tensionada dos campos sociais, a exemplo dos campos da politica, das artes,
do jornalismo ou da publicidade — os dois ultimos, objetos deste estudo —, uma vez que tal
interlocucdo culmina no estabelecimento de valores e de parametros que, representados
por discursos de referenciacéo/legitimacdo e por procedimentos deontologicos, remetem a

organizacdo do corpo social. A anuéncia conjunta entre determinados grupos, nesse
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sentido, influencia diretamente as praticas sociais e profissionais aceitas entre seus
integrantes e concede subsidios & tomada individual de decisdes. Para Karam (2004,
p.126),
E por isso, entre outras razbes, que as profissdes sdo construcbes
histéricas humanas e uma luta politica de afirmacédo de valores morais
também especificos, até se chegar as opcdes éticas mais adequadas em
cada caso e a sua conceituacao ético-deontoldgica. E onde o exercicio
técnico e sua expressao tecnolédgica se encontram com a reflexéo ética e

aplicacdo deontolégica [...] Sem o debate, 0 obscurantismo torna-se um
padréo.

Conforme aponta Christofoletti (2011), por perpassarem as questdes técnicas, 0s
conjuntos de regras se tornam diferenciais aos profissionais do jornalismo no cenério
atual, j& que novas tecnologias, midias e formas de se comunicar permitem ao leitor
desempenhar o papel de produtor da informac&o. De acordo com o autor, a distingéo
entre os materiais que sao identificados como “jornalisticos” e os demais passa
essencialmente pelos cédigos deontologicos, que expressam 0 compromisso do jornalista
com valores e condutas que formam a profissdo; elementos que impactam na formacéo
de uma identidade profissional (CHRISTOFOLETTI, 2011, p.26).

Ao discorrer sobre a ética da informacgdo, Cornu (1998, p.13-14) a classifica em
guatro niveis: 1) a descritiva, que consiste na observacdo e descricdo da pratica da
informacéo; 2) a estratégica, que discute a regulamentacéo dos meios de comunicacao; 3)
a normativa, que dita deveres e direitos e assegura a regulacdo das préticas; e 4) a
reflexiva ou metaética, que funciona como instancia de legitimacéo das praticas e normas.
Embora constituam-se em interface com os demais niveis, os cdodigos deontoldgicos
localizam-se propriamente no terceiro patamar de classificacdo, junto & ordem juridica e
as obrigacgdes estabelecidas de acordo com cada comunidade de sentido. De acordo com
Christofoletti (2011, p.27):

A adeséo ao contrato pelos membros da comunidade define a aceitacdo
de certos comportamentos e o rechaco de outros, reforcando valores
(como os de bom e ruim, certo e errado) e retroalimentando a prética. Os
codigos de ética tentam, portanto, colocar ordem nas condutas,
funcionam como gramaticas. Sdo instrumentos ordenadores, definem
padrdes de acdo. Circulam publicamente e sinalizam preocupagoes,
principios e valores para os demais grupos. Apesar dessa fungdo mais
publica, os codigos de ética sdo majoritariamente voltados para dentro
das comunidades a que séo dirigidos.
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O Codigo de Etica dos Jornalistas Brasileiros foi atualizado em 2007, ao completar
20 anos em vigor. Segundo a FENAJ (Federacdo Nacional dos Jornalistas), o texto final &
resultado de 12 colabora¢Bes de sindicatos, professores e jornalistas, além de 290
sugestdes encaminhadas ao sistema de consulta publica que a instituicio manteve aberto
em seu site pelo periodo de trés mesess. Encerrado o processo, o texto foi encaminhado a
sindicatos de jornalistas para novos debates e, entdo, submetido a votagdo no Congresso

Extraordinario dos Jornalistas, em Vitéria-ES.

Em 2014, por sua vez, a APP (Associacdo dos Profissionais de Propaganda), ap6s
aprovacdo em congresso da categoria, lancou a primeira revisdo do Codigo de Etica dos
Profissionais de Propaganda, documento existente desde 1957. O entdo presidente em
exercicio, Enio Vergeiro, e o diretor executivo da APP & época, Antdnio Toledano, foram
0s responsaveis pela revisédo, aprovada pelo Conselho de Administracdo e pela Diretoria
Executiva da instituicdo; divisbes formadas, segundo a APP, por profissionais de

diferentes vertentes da propagandas.
FENAJ e APP: categorias de analise

Os cddigos ético-deontoldgicos da FENAJ e da APP sado estruturados em valores
que podem ser sistematizados em categorias de analise comuns, a exemplo do
“compromisso com o publico”, a “relacdo com as concepcdes de verdade e veracidade” e
a “atencdo aos direitos autorais”. O quadro abaixo, elaborado para as finalidades deste

estudo, apresenta algumas das principais interfaces entre os documentos:

Quadro comparativo entre os cédigos da FENAJ e da APP

Caddigos
Jornalistas (FENAJ) Publicitarios (APP)
Valores
e Aproducéoea e Deverindividual de
Concepcodes divul 20 d defend dad
de verdade e ivulgacéo da efender a verdade na
veracidade informacao devem se formulacéo de pecas e na
pautar pela veracidade veiculacao.
dos fatos. e Jamaislancar mao da
e Compromisso inverdade.
fundamental com a

3 Ver: <http://www.fenaj.org.br/materia.php?id=1811>. Acesso em: 02 jul. 2015.
4 Ver: <http://www.appbrasil.net/profiles/blogs/codigo-de-etica-dos-profissionais-de-propaganda>.
Acesso em: 02 jul. 2015.
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verdade no relato dos
fatos.

Compromisso
com o publico

A producéao e a
divulgacédo da
informacao devem ter por
finalidade o interesse
publico.

Agir sempre com
honestidade e
devotamento com seus
comitentes, de modo a
bem servir a eles e a
sociedade.

Defender os direitos do

Atencdo na defesa dos

precisa apuragao dos
acontecimentos e correta
divulgacéao.

fnelflf:’lgg as cidad3o, contribuindo direitos de criancas,

para a promocgéao das adolescentes e de todas as

garantias individuais e minorias.

coletivas, em especial as

das criancas,

adolescentes, mulheres,

idosos, negros € minorias.

Pautar o trabalho na Jamais induzir o povo ao
Correcao

erro.

Liberdade de
expressao

E dever do jornalista lutar
pela liberdade de
pensamento e de
expressao.

Todos condicionados ao
integral respeito as
liberdades fundamentais,
sendo a primeira delas a
de expressao.

Atencé&o aos
direitos autorais

Respeitar o direito autoral
e intelectual do jornalista
em todas as suas formas.

O plagio ou a simples
imitag&o de outra
propaganda é pratica
condenada e vedada ao
profissional.

Conservacao
da lingua
portuguesa

Preservar alingua e a
cultura do Brasil,
respeitando a diversidade
e as identidades culturais.

Contribuir para o
entendimento entre os
homens, comecando pelo
respeito alingua
portuguesa.
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Zelo pela
identificacao
da mensagem
publicitaria

Informar claramente a
sociedade quando suas
matérias tiverem carater
publicitario ou decorrerem
de patrocinios ou
promocdes.

Condenam toda forma de
mistificac&o no trabalho
publicitario, que deve ser
claro e identificado como
tal.

Repudiam a mistificacéo e

0 engodo que,
escondendo a
propaganda,
decepcionam e
confundem o publico.

(Fonte: Quadro elaborado pelos autores com base nos cédigos da FENAJ e da APP)

Além das aproximag¢des mencionadas, cada cddigo possui valores particulares da
atividade a que se destina orientar. O Cédigo de Etica dos Jornalistas Brasileiros
apresenta conceitos de pluralidade de fontes, liberdade de expresséao e responsabilidade
sobre as ac¢Ges ao afirmar que "o jornalista ndo pode impedir a manifestacéo de opinibes
divergentes ou o livre debate de ideias" (Cap. IlI, Art. 7° - 1ll); e "o jornalista é responsavel
por toda a informacéo que divulga, desde que seu trabalho ndo tenha sido alterado por
terceiros, caso em que a responsabilidade pela alteracdo sera de seu autor" (Cap. Il, Art.
89).

O artigo 12, porém, isenta o assessor de imprensa, devido a suas
"especificidades”, ao contrario dos demais jornalistas, do dever de "ouvir sempre, antes da
divulgacdo dos fatos, o maior niumero de pessoas e instituicbes envolvidas em uma
cobertura jornalistica, principalmente aquelas que sdo objeto de acusacdes néo

suficientemente demonstradas ou verificadas" (Cap. Il, Art. 12).

Ja o Codigo de Etica dos Profissionais de Propaganda apresenta uma definigéo
para a atividade a que se dedicam: "técnica de criar opinido publica favoravel a um
determinado produto, servico, instituicdo ou ideia, visando a orientar o comportamento
humano das massas num determinado sentido" (Introducédo-I). Em seguida, afirma que o
profissional "compromete-se a néo utilizad-la sendo em campanhas que visem ao maior
consumo dos bons produtos, & maior utilizacdo dos bons servicos, ao progresso das boas
instituicdbes e a difusdo de ideias sadias" (Introducdo-Il). No item 27 das normas, o
documento defende o incentivo a utilizagdo da propaganda sob a justificativa de que o

"ideal seria que todas as ideias, todos o0s servicos e todos os produtos fossem
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simultaneamente apregoados em todos os pontos do Pais, na mais livre concorréncia,

para a mais livre escolha de todos os cidadaos".

s

Se nos codigos de ético-deontoldgicos € possivel localizar preocupacgdes
semelhantes para valores em comum entre as &reas, o conteudo dos codigos de
autorregulamentacdo dos dois campos demonstra atencdo especifica quanto a
hibridizacdo entre Jornalismo e Publicidade. De conteddo menos extenso, o Codigo de
Etica e Autorregulamentacdos da ANJ (Associacdo Nacional de Jornais), de carater
patronal, traz entre seus preceitos que os jornais afiliados se comprometem a "diferenciar,
de forma identificavel pelos leitores, material editorial e material publicitario”. Ressalta-se
que, ao contrario da classe publicitaria, a jornalistica ndo possui um cédigo nacional de
autorregulamentacéo elaborado por um conselho federal de profissionais da area — o0 que

nao possibilita sua fiscalizacdo de modo eficiente.

Por sua vez, o Codigo Brasileiro de Autorregulamentacéo Publicitarias, segundo
Toaldo (2007, p.64), possui 50 artigos — além de 20 anexos sobre categorias de produtos
especiais — subdivididos em sec¢fes tematicas que apresentam preocupacdes éticas sobre
diversas temaéticas, entre elas: respeitabilidade; decéncia; honestidade; apresentagéo
verdadeira; identificagdo publicitaria; e direito autoral. Elaborado pelo CONAR (Conselho
Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria), enfatiza que "o anuncio deve ser
claramente distinguido como tal, seja qual for a sua forma ou meio de veiculacdo" (Cap.ll,

Secéo 6 - Identificacdo Publicitaria, Art. 28).

O artigo 30 reforca que "a peca jornalistica sob a forma de reportagem, artigo,
nota, texto-legenda ou qualquer outra que se veicule mediante pagamento, deve ser
apropriadamente identificada para que se distinga das matérias editoriais e ndo confunda
o Consumidor" (Cap.ll, Secao 6, Art. 30). O artigo em sequéncia enfatiza que o cédigo
"condena o0s proveitos publicitarios indevidos e ilegitimos, obtidos por meio de 'carona’
e/ou 'emboscada’, mediante invasdo do espaco editorial ou comercial de veiculo de
comunicacao” (Cap.ll, Secéo 6, Art. 31). Ainda de acordo com o documento, o veiculo
podera "recusar anuncio que fira a sua linha editorial, jornalistica ou de programagéo"”

(Cap. IV - As responsabilidades, Art. 45). O CONAR possui papel regulamentador para

5 Ver: <http://www.anj.org.br/codigo-de-etica-2/>. Acesso em: 02 jul. 2015.
6 Ver: <http://www.conar.org.br/codigo/codigo.php>. Acesso em: 02 jul. 2015.
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inibir acdes que vao contra as normas, e incentiva o publico a denunciar estes atos; o que

pode culminar em adverténcia, multa ou até a retirada do anuncio veiculado.

Outra regra do cddigo do conselho de regulagédo publicitaria se refere a atuacéo
dos profissionais de jornalismo, ao indicar que os padrdes éticos de conduta
estabelecidos no Codigo devem ser respeitados "por quantos estdo envolvidos na
atividade publicitaria, sejam Anunciantes, Agéncias de Publicidade, Veiculos de
Divulgacdo, sejam Publicitarios, Jornalistas e outros Profissionais de Comunicacgao

participantes do processo publicitario” (Cap.l, Secao 3 — Interpretacao, Art. 15).
Percebe-se, nesse contexto, que:

A identificacao dos valores que sustentam os codigos de ética possibilita
uma melhor compreenséo das preocupagdes dos grupos sociais sobre as
condutas de seus membros. Permite também observar como essas
comunidades se enxergam no campo ético-moral e como definem seus
proprios limites de atuacdo frente aos grupos com quem mantém
relagdes (CHRISTOFOLETTI, 2011, p.30).

Ap6s estudo do Cédigo de Etica dos Jornalistas Brasileiros e do Cédigo de Etica
dos Profissionais de Propaganda, verifica-se que tais documentos possuem 0s seguintes
valores em comum: preocupacgéo com a verdade/veracidade, compromisso com o publico,
respeito as minorias, a correcao e a liberdade de expresséo; atencao aos direitos autorais,
zelo pela conservacdo da lingua portuguesa e exigéncia quanto a identificacdo da
mensagem publicitaria. E consenso nos codigos de ética e de autorregulamentacdo a
recomendacdo expressa para que a mensagem publicitaria seja claramente identificada,
para que esta ndo confunda o publico habituado a leitura de material jornalistico em
espaco editorial. Na prética, todavia, sobretudo pelas caracteristicas estabelecidas pelo

ciberespaco, a teoria nem sempre se estabelece nas mesmas fronteiras.
Aproximagdes e distanciamentos

Jornalistas e publicitarios convivem, em tese, com o0s valores mencionados no dia-
a-dia das profissdes, mas peculiaridades inerentes a cada area de atuacado, construidas
pela experiéncia historica, podem diferenciar a forma como sédo tratados por cada um.
Para o jornalista, por exemplo, a operacionalidade da concepc¢éo de “verdade” pode estar
diretamente ligada a apuracéo de fatos ou dados (logo, visa a corre¢do) e/ou ao confronto
de ideias entre duas ou mais fontes, discordantes entre si. Isso permite que o leitor

interprete e forme sua prépria opinido (compromisso com o publico) sobre qual o lado ou
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elemento considera como o "verdadeiro" da histéria — a “verdade na perspectiva” e ndo a
“verdade da perspectiva”, como sublinha Gomes (2009) num horizonte filoséfico. Ja o
publicitario pode recorrer a analise de mercado para selecionar um fato ou dado (visa a
correcdo) que lhe interessa destacar; dado/fato este transformado assim em sua verdade
conveniente. Este recorte é entdo apresentado ao consumidor com a premissa de ter a
mensagem divulgada de forma clara e objetiva (compromisso com o publico), de
tratamento estético apurado para se tornar atraente. O publico pode comprar o produto

(tomar a mensagem como verdade) ou néo.

Um debate que se apresenta pertinente ao cenario contemporaneo da
comunicacdo e que tem sua problematica acentuada com as novas midias e 0s
cibermeios € o da hibridizagdo profissional. Com a crise no modelo de negécios da
imprensa tradicional, jornalistas tém buscado frequentemente oportunidades no mercado
publicitario; o que ndo acontece com a mesma frequéncia de maneira inversa
(AUGUSTO, 2006). Adotada em Munique, a Declaracdo dos Deveres e Direitos do
Jornalista’, aprovada em 1971, traz no item 1, da declaragdo dos deveres, a diretriz de
“jamais confundir a profissdo de jornalista com a de publicitdrio ou profissional de

marketing, ndo aceitar nenhuma imposicao direta ou indireta dos anunciantes".

Pressupfe-se que a principal diferenca entre as bases que ditam o exercicio do
Jornalismo e da Publicidade resida na forma com que a informacéo é utilizada para gerar
impacto no publico, principalmente no tocante a um objetivo central: distinguir o
contraponto ou pretensdo de verdade jornalistica da persuasdo/seducdo publicitéria,
mesmo que os valores essenciais do comunicador social estejam presentes em ambos.

Ao menos com base em seus fundamentos deontoldgicos que respaldam um
discurso historico de autolegitimacdo (GOMES, 2009), num vértice normativo, o jornalismo
almeja, a priori, gerar debate e reflexdo, com o interesse voltado ao campo dos valores
sociais sobrepostos ao aos valores econbémicos em seu produto final (a noticia). Quando
uma histéria é narrada, o Jornalismo a julga relevante que o publico tome conhecimento,
pois assim cré que seja interessante ao saber social. Enquanto a Publicidade prima por

provocar encanto e desejo para vender algo — produto ou servico — por meio de uma

7 Documento disponivel em anexo do livro Etica da informacé&o, de Daniel Cornu (1998, p.185-188).
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mensagem. Ao narrar algo, o faz desta forma porque foi paga para isso. Cornu (1998,
p.112), nesse sentido, classifica o jornalista como o "representante do cidad&o”, aquele
gue tem como "dever fomentar o pluralismo por suas atividades de informacao, anélise e
critica".

Com base nesta perspectiva, torna-se possivel afirmar que o profissional que
assume o papel de produtor de material hibrido (a “producdo de conteudo”, na
terminologia mercadoldgica) carrega consigo essencialmente a finalidade caracteristica do
publicitario, de convencimento em prol de um lado determinado (a empresa, cliente que
demanda a divulgacdo de um produto ou servi¢co). Em contrapartida, este produtor recorre
a narrativa jornalistica para construir uma histéria e alcancar o resultado esperado; mas,
ao mesmo passo, em termos deontoldgicos, ndo exerce o papel histérico do "ser
jornalista”, pois elabora material cujo objetivo é convencer o cidadao preferencialmente a
consumir, e ndo municiad-lo com informacdes para criar discernimento que o faca formar

opinido na arena da opinido publica. Uma vez mais, estabelece-se o conflito entre “a
defesa do interesse publico” — discurso histérico de legitimagdo do jornalismo (GOMES,
2009) — e o “armazém de secos e molhados”, ironia fina expressa na metafora de Millér
Fernandes acima mencionada.

O encontro entre a bagagem adquirida em séculos de exercicio da profisséo e a
dindmica hibrida fruto das praticas mercadol6gicas contemporaneas, seja por graduados
elou integrantes da imprensa ou por aqueles que atuam sem qualquer qualificacdo
académica formal ou experiéncia profissional na area (bloggers, utilizadores de redes
sociais, etc), tensiona o debate e aponta para a necessidade de discussédo de uma ética
comum aos enunciadores no ciberespaco. Conforme expde Christofoletti (2011, p.33),
"uma cultura ético-profissional também se alimenta das dindmicas, contradi¢cdes e rituais
proprios da categoria. E na tensdo que emergem as oportunidades para refletir e debater,
de onde resultam novos padrdes de conduta, novas orientacdes de acao".

Enguanto o cenério da comunicacao passa por transformacdes no ciberespaco, os
cbdigos deontoldgicos servem para que ndo se percam de vista valores profissionais
historicamente construidos e legitimados. Nesse sentido, em termos normativos, ndo se
permite negligenciar diferenciagbes como o0s estatutos do ‘"fazer querer" nos
consumidores, por parte da Publicidade, e do “fazer saber” nos cidadaos, por parte do

Jornalismo.
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O jornalismo, como acompanhamento do desdobramento imediato da
humanidade, em suas multiplas perspectivas econdmicas, ideoldgicas,
politicas, culturais ndo pode abrir m&o dos principios ético-deontolégicos
que o alicercaram como um interrogador publico contemporéneo que se
imp6e um mandato sem fim a favor da representacdo controversa do
espacgo publico normativo, seja macro, médio ou micro [...] Sem valores
gque o sustentem como fundamentagcdo ética e procedimentos
deontoldgicos, sempre morre um pouco mais da democracia e do espaco
publico. E isto vale para as velhas e novas midias, de referéncia ou
populares, globais ou segmentadas, em diferentes suportes tecnoldgicos
e em distintas regides do planeta, representando diferenciadas
perspectivas ideoldgicas (KARAM, 2009, p.26).

Apesar do carater de alicerce para normatizar certas experiéncias, os codigos
ético-deontolégicos despontam ndo como guias da “verdade absoluta”, mas como
adensamentos extraidos de um espacgo-tempo no qual a maioria (quantitativa ou
qualitativa) de uma classe profissional julga como ideais. Estdo abertos a contestagéo e
ao debate; sujeitos a transformagdes historicas nos campos da técnica, da economia e da

cultura.

Para Cornu (1998), a ética da informacdo ndo é exclusividade de um campo
profissional. Em termos normativos (ideais), uma vez mais, passa pela conscientizac&o
conjunta de agentes da informacdo e profissionais da midia, que devem refletir sobre o
alcance de suas agdes, além de contar com a participagdo do publico e o envolvimento
ativo dos Estados, para tornar-se entdo um principio de responsabilidade (geral e
solidaria), que, com base na liberdade de comunicagdo, visa ao bem comum da

sociedade.
2+2=5

Principalmente a partir do inicio do século XXI, o ciberespaco indica um caminho
para a — além de uma necessidade de — construg¢do dinamica e simultdnea de uma “ética
da informacdo”. Este ambiente, apesar de ainda ndo conectar todos 0s povos, permite
desde entdo ampliar o conhecimento sobre diversas areas e desenvolver novos
pensamentos por meio da exposi¢do de ideias, de debates e de novos tensionamentos
sociais, econdmicos e culturais. Potencializam-se as bases para o surgimento de valores
compartilhados, de propostas e iniciativas originadas da colaboragéo e interagdo de um
publico observador e participativo, o que pode pluralizar os horizontes da comunicagéo.

Amplia-se também a possibilidade de didlogo direto — e cada vez mais imediato — da
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sociedade com profissionais e demais responsaveis por produzir, regulamentar e

monitorar acdes.

Nos termos histéricos atuais, ainda ndo é possivel falar em um cddigo ético-
deontoldgico especifico para um campo hibridizado, como o publijornalistico, sobretudo se
levadas em consideracdo as estratégias mercadologicas que aportam em novas
estratégias narrativas — a exemplo da denominada “publicidade nativa” — tdo caras a
modelos de negdcios emergentes. Nesse cenario, reconhece-se, em termos operacionais,
a tentativa de amparo nos principios dos cédigos de ética de ambas as areas — a
jornalistica e a publicitaria —, a depender da formacdo do profissional e dos principios
deontologicos dos respectivos campos, tal como exposto na sistematizagdo presente
neste trabalho. Nao se escapa, porém, ao paradoxo de que, deontologicamente, muitos
principios séo excludentes quando observados pelo vértice dos discursos histéricos de

autolegitimacgéo das diferentes profissdes.

Uma das questBes mais latentes, nessa conjectura, estabelece-se no campo
discursivo, a partir do curto-circuito nos contratos simbolicos estabelecidos entre
enunciadores e enunciatarios®. Nesse sentido, Charaudeau (2010) indica que a situac&o
da comunicacgéo midiatica pode convocar uma dupla finalidade dominante:

De ‘informacao’, para responder a exigéncia democratica que
quer que a opinido publica seja esclarecida sobre os
acontecimentos que se produzem no espagco publico; de
‘incitacado’, para responder a exigéncia de concorréncia

comercial que quer que este discurso se enderece ao maior
numero e, desse modo, procure capta-lo (CHARAUDEAU, 2010,

p.83).

Com o tempo, o ciberespago torna-se ainda mais atrativo aos investidores, por
captar usuarios de forma crescente, possibilitar interacdo com o publico-alvo de maneira
rapida e dinamica, além de contar com ferramentas modernas que permitem
monitoramento mais preciso dos resultados obtidos, o que facilita o célculo do retorno de
investimentos. Constata-se ainda a crise nos modelos de negdcios dos veiculos de
comunicacdo tradicionais, especialmente impressos, e a busca por modelos

economicamente viaveis. E nesse cenario que, como aponta Serra (2014), numa

8 Nesse sentido, a pesquisa de Mestrado “Jornalismo e publicidade no ciberespaco: informagéao
hibrida, conflitos de campo e contratos simbdlicos”, de autoria de Bruno Navarros Fraga e
orientacdo de Marcos Paulo da Silva, no ambito do Programa de Pés-Graduagcdo em
Comunicacéao da Universidade Federal de Mato Grosso do Sul (UFMS), aprofunda a questao.
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perspectiva pessimista, o jornalismo enfrenta o dilema de "ou contrariar os interesses
dominantes e, desse modo, correr o risco de faléncia decorrente da perda de anuncios e
patrocinios; ou alinhar pelos interesses dominantes e, assim, perder credibilidade e
publico para a Internet" (SERRA, 2014, p.291).

As fronteiras dos géneros informativos jornalistico e publicitario, como em outros
momentos da historia ocidental, voltam a se entrelagar, porém seus limites tornam-se
cada dia menos definidos. O Marketing e a Publicidade buscam para as marcas uma
interlocucdo menos impositiva e invasiva com os consumidores e, ao apostar as fichas no
conteudo mais denso para vender um conceito, produto ou servico, tentam aliar-se a
credibilidade de determinados veiculos e pressupostos deontolégicos calcados na
informacgéo (sobretudo na informacgdo jornalistica) — 0 que inevitavelmente resulta em

novos dilemas éticos.

A questéo ética, recai, entdo, na natureza dos “contratos simbdlicos” entre os
enunciadores (jornalistas e/ou “produtores de conteudo”, seus lugares de fala e as
respectivas condi¢des de producdo) e os enunciatarios (que vdo muito além de leitores
apaticos). A “ética da informacdo”, como pressupdem alguns autores, parece ndo se
enquadrar nos limites da sobreposi¢éo entre os principios ético-deontologicos tradicionais
de profissdes como o Jornalismo e a Publicidade. E preciso repensar as bordas. Entende-
se, finalmente, que com o novo estatuto dialdgico da comunicacéo instituido pelas redes
oriundas das tecnologias digitais no ciberespaco, a discussdo de uma nova ordenagéo
ética da informacdo ndo passa somente pelos campos profissionais historicamente
constituidos, mas permeia, sobretudo, as possibilidades decorrentes das complexas
interfaces entre enunciadores e enunciatarios, bem como seus modelos de compreenséo
da informacdo (e do que interpretam como “Jornalismo”) a partir de contratos

comunicativos ndo estanques — assunto para outra reflexdo.

Referéncias

ASSOCIAGCAO DOS PROFISSIONAIS DE PROPAGANDA. Cédigo de Etica dos
profissionais de propaganda. S&ao Paulo: APP, 2014. Disponivel em
<appbrasil.org.br/wp-

content/uploads/2014/11/codigo_de_etica_app _maio2014.pdf>. Acesso em: 02 jul.
2015.

Revista Pauta Geral-Estudos em Jornalismo, Ponta Grossa, vol. 3, n. 2, p.114-130 ,
Jul/Dez 2016.



REVISTA PAUTA GERAL | Q

ESTUDOS EM JORNALISMO
PautaGeral

10.5212/RevistaPautaGeral.v.3.i2.0007 Estudos em Jornalismo

ASSOCIACAO NACIONAL DE JORNAIS. Cébdigo de FEtica e
Autorregulamentacéo. Brasilia: ANJ, 2011. Disponivel em
<http://www.anj.org.br/codigo-de-etica-2/>. Acesso em: 02 jul. 2015.

AUGUSTO, Cinara. Mobilidade do Profissional de Comunicag&o no Brasil: um
mito. In: Anais do XXIX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagéo,
Brasilia-DF: Intercom, 2006.

BARDIN, Laurence. Andlise de conteludo. Lisboa: Edi¢des 70, 1995.

BARROSO, Paulo. A prioridade ética da retorica publicitaria. Comunicacédo e
Sociedade, vol. 25, 2014, pp. 344-359. Universidade da Beira Interior, Covilha,
Portugal.

CHARAUDEAU, Patrick. Uma probleméatica comunicacional dos géneros
discursivos. Revista Signos, vol. 43, num. 1, 2010, pp. 77-90. Pontificia
Universidad Catolica de Valparaiso, Valparaiso, Chile.

CHRISTOFOLETTI, Rogério. O caso do Brasil: Valores, codigos de ética e novos
regramentos para o jornalismo nas redes sociais. Cuadernos.info, num. 29, jul/dez.
2011, pp. 25-34. Pontificia Universidad Catdlica de Chile, Santiago, Chile.

CHRISTOFOLETTI, Rogério. Preocupacdes éticas no jornalismo feito por néo-
jornalistas. Comunicacao e Sociedade, vol. 25, 2014, pp. 267-277. Universidade
da Beira Interior, Covilh&, Portugal.

CORNU, Daniel. Etica da informac&o. Bauru: EDUSC, 1998.

DELARBRE, Raul Trejo. Internet como expressado e extensdo do espago
publico. Revista Matrizes, Sdo Paulo, v. 2, n. 2, ECA-USP, 2009.

DINES, Alberto. O Papel do Jornal e a Profissédo de Jornalista. 9. ed. Séo
Paulo: Summus, 2009.

FEDERAGCAO NACIONAL DOS JORNALISTAS. Cédigo de Etica dos Jornalistas
Brasileiros. Vitéria: FENAJ, 2007. Disponivel em:
<www.fenaj.org.br/materia.php?id=1811>. Acesso em: 02 jul.2015.

FRAGA, Bruno Navarros; MONTEIRO, Everson Umada. Deontologias
jornalistica e publicitaria: analise de codigos de ética brasileiros. In: Anais do
XXXVIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo. INTERCOM: Rio de
Janeiro-RJ, 2015.

GOMES, Wilson. Jornalismo, fatos e interesses: ensaios de teoria do
jornalismo. Florianépolis: Insular, 2009.

Revista Pauta Geral-Estudos em Jornalismo, Ponta Grossa, vol. 3, n. 2, p.114-130 ,
Jul/Dez 2016.


http://www.anj.org.br/codigo-de-etica-2/

REVISTA PAUTA GERAL | Q

ESTUDOS EM JORNALISMO
PautaGeral

10.5212/RevistaPautaGeral.v.3.i2.0007 Estudos em Jornalismo

KARAM, Francisco José Castilhos. Jornalismo e ética no século XXI. Anuéario
Unesco/Metodista de Comunicagdo Regional, Ano 13, num.13, jan/dez. 2009, pp.
15- 27. Universidade Metodista de Sao Paulo, Sdo Paulo, Brasil.

KARAM, Francisco José Castilhos. Etica, deontologia, formac&o e profisso:
observacdes sobre o Jornalismo. Revista Estudos em Jornalismo e Midia, vol. |,
nam. 1, 1° sem. 2004, p.118-130. Universidade Federal de Santa Catarina,
Florianépolis, Brasil.

MARCONDES FILHO, Ciro. Imprensa e capitalismo. S&o Paulo: Kairos, 1984.
SERRA, J. Paulo. Para além da propaganda e da Internet: a ética do jornalismo.
Comunicacao e Sociedade, vol. 25, 2014, pp. 290-300. Universidade da Beira
Interior, Covilha, Portugal.

SCHUDSON, Michael. Discovering the news: a social history of American
newspapers. Michigan: Basic Books, 1978.

TOALDO, Mariangela Machado. Producdo publicitaria midiatica: aspectos éticos.
In: BARROS FILHO, Clovis de (org.). Etica e Comunicagdo Organizacional. Sdo
Paulo: Paulus, 2007.

VAZQUEZ, Adolfo Sanchéz. Etica. 4 ed. Barcelona: Critica, 1984.

Recebido em 26/10/2016
Publicado em 20/11/2016

Revista Pauta Geral-Estudos em Jornalismo, Ponta Grossa, vol. 3, n. 2, p.114-130 ,
Jul/Dez 2016.



	Marcos Paulo da SILVA0F
	Bruno Navarros FRAGA1F
	Resumo
	Abstract

