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- Observatorio da Imprensa -

EDITORIAL & COMERCIAL

"Igreja”, "Estado" e certas circunstancias

Por Eugénio Bucci em 28/12/2010 na edigdo n° 622

Desde fins do século XIX, as empresas que editam os melhores jornais do mundo comegaram a aprender a dividir seus
funcionarios em duas equipes bem diferentes: uma é a equipe dos jornalistas, que cuidam da area editorial (a "Igreja"); do outro
lado, fica a area comercial (o "Estado"). O objetivo sempre foi 0 mesmo: assegurar um ambiente em que interesses de anunciantes
ou financeiros ndo distorgam as pautas e o enfoque das reportagens. A partir do final do século XX, tudo passou a mudar muito
rapidamente. Em algumas redagdes, o pessoal de marketing ou da publicidade chega a participar da pauta, e ninguém se sente
traindo a confianga do leitor. "Igreja” de um lado e "Estado" de outro € coisa do passado? Ou a velha formula funciona para um tipo
de jornalismo, mas para todos? Epa: mas sera que existe mais de um tipo de jornalismo? Essas perguntas valem um artigo. Pelo
menos.

Henry Luce (1898-1967), co-fundador da revista Time, levou a fama. Foi ele o principal defensor da ideia de separar o lado
comercial (apelidado de "Estado") e o lado editorial (a "Igreja") na administragdo de Time Inc. — e sua persisténcia fez escola e
deixou um legado que se estendeu para empresas jornalisticas em todo o mundo. Esse tipo de separagéo, as vezes mais, as vezes
menos intensa, ja existia antes dele, é fato. Mas, depois de Luce e de sua determinagao em deixar sempre explicito que suas
publicacdes existiam para servir ao interesse publico, o método "Igreja e Estado" virou um padrdo. Ou, melhor: virou o padréo
organizacional para gerir os negocios e preservar a integridade jornalistica.

Antes de tudo, o que chama a atengdo nas duas palavras escolhidas para nomear as duas metades de uma casa editorial € a
metafora que elas suscitam. E como se a antiga Time Inc. fosse um hibrido de céu e inferno: de um lado, frades entoando canticos
sob tetos géticos; do outro, politicos de cara feia urdindo negociatas inconfessaveis. Claro que ndo é nem era nada disso. Mesmo
assim, a metafora deixou marcas moralistas no imaginario de geragdes e geragdes de editores.

Ainda voltaremos a essas marcas. Antes de esmiuga-las, contudo, convém comegar pelo comeco.

PARTE |
O primeiro jeito de contar a histéria

O comego é entender como € que surgiu a separagao entre "Igreja" e "Estado” no ambiente da imprensa. Um modo simples de
entender é tentar fazer com que a nossa imaginagéo volte no tempo e tente visualizar a vida como ela era no passado.

Pensemos numa empresa jornalistica de perfil classico, numa era remota. Pensemos numa grande revista, ou num grande jornal a
moda antiga. S&o feitos em papel, letra preta sobre fundo branco. Entre o fim do século XIX e meados do século XX, irdo prosperar
e atingir o apogeu. Na redagéo, maquinas de escrever barulhentas e homens fumando com uma mao e amarrotando as laudas com
a outra. Alguns passeiam com viseiras. Estamos num filme em preto e branco.

Naquela época, os melhores profissionais ndo se deixavam capturar por aqueles que, insidiosos ou melifluos, procuravam
influenciar a livre formagéo da vontade do leitor. Jornalista que tinha a consciéncia herdica ou romantica de sua misséo sabia muito
bem: o leitor era seu patrao, ponto final. Ele era a "Igreja", pois se encarregava dos assuntos da "alma": a "alma" do negécio, ou
seja, a credibilidade do jornal.

Os patrdes mais talentosos também sabiam. Seus clientes eram os leitores; os anunciantes apenas pegavam carona nessa relagao
de confianga. A sustentagédo essencial vinha do leitor, que s6 pagava pelos jornais porque acreditava que eles tinham um
compromisso de lhe entregar um relato honesto sobre os fatos de seuinteresse. O leitor sabia que os jornais podiam errar, mas
confiava no proposito que eles tinham de procurar acertar. Por isso, pagava. Por isso, os negdcios cresciam.

Na administragao desses jornais, os assuntos mundanos, aqueles que ndo diziam respeito a "Igreja", recaiam no outro
departamento, o "Estado". Era ai que os funcionarios se descabelavam para ver como fechar a folha de pagamentos no final do
més, ou para fazer sair aquele financiamento decisivo, ou para vender anuncios. Eram eles que tinham que administrar a conversa
dos representantes dos anunciantes, que tinham o péssimo habito de perguntar se ndo havia um jeitinho de pautar uma matéria
favoravel ao seu produto. O pessoal do "Estado” — isso naqueles tempos estamos aqui imaginando como tempos gloriosos — dizia
que nao, que nao tinha jeitinho nenhum. Interesses comerciais ndo poderiam aterrissar na mesa dos editores, reservadas
inteiramente as questdes da "alma".

Com essa mistica, a velha analogia prosperou. Com o tempo, alguns se radicalizaram. Comegaram a proclamar que era preciso
erguer uma muralha da China entre a "Igreja" e o "Estado”. Outros queriam elevadores separados: um para os contatos
publicitarios, outro para os reporteres. No nosso velho mundo ideal, a turma da "Igreja" mal se encontrava com os funcionarios do
"Estado", uns ndo davam bom-dia aos outros. Namorar, nem pensar. O lado da Igreja ndo tinha que se preocupar com "business
plan”, e um gerente de marketing sé ficava sabendo das noticias no momento em que a publicagao ia para as bancas.

A credibilidade estava preservada para todo o sempre. O leitor sairia ganhando pelos séculos e séculos. Amém.
Ah, sim: e revoguem-se as disposi¢des em contrario.

PARTE Il
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0O segundo jeito de contar a histéria

Acontece que os magnatas e os jornalistas ndo inventaram essa conversa de "Igreja" e "Estado" por amor a virtude. Fizeram isso
apenas para ganhar mais dinheiro. O que, por sinal, ndo nega nada do que foi dito até aqui. Nada. O que se escreveu na Parte |
deste artigo € verdadeiro. Mas o que vem agora, na Parte Il, também é.

Voltemos entédo ao tema da metéafora, conforme prometido. De onde ela nasceu, todos sabemos. A separagéo entre Igreja e
Estado, na construgdo da democracia, salvou vidas e instaurou o regime de liberdade religiosa. Gragas a Deus, podemos dizer, nds
vivemos em regimes democraticos que separaram Igreja de Estado. Gragas ao filésofo inglés John Locke (1632-1704) e outros
tantos, o Estado se tornou laico e, por ser laico, assegurou o direito de cada cidadao eleger livremente sua propria fé. A liberdade
religiosa so existe porque o Estado é laico. Desde que a sociedade ganhou essa clareza, igrejas e estados — na democracia, bem
entendido — existem em terrenos distintos. E foi exatamente desses terrenos diferentes que surgiu a comparagéo com o lado
editorial e o lado comercial da empresa jornalistica.

Como diziamos, a metafora nos trouxe um problema. Um problema de excesso de moralismo. Um problema que "ndo € nada bom
para a nossa matéria", como se ouvia em certas madrugadas na redagdo daquela revista semanal. Quando chamamos um
departamento de "Igreja" e outro de "Estado”, por menos que acalentemos uma sanha acusatoria, fica no ar a impresséo de que, no
lado da "Igreja", supomos n&o haver pecados e, do lado do "Estado", ndo existiria chance alguma de salvagéo.

E claro, & evidente, & clamoroso que o mundo ndo & assim. N&o & preciso ter noticias de nenhum escandalo de pedofilia praticada
dentro dos dominios regulares do Vaticano para saber que o mundo ndo é assim. Os jornalistas da "Igreja" ndo eram exatamente
santos. Desde os tempos do grandioso World de Joseph Pulitzer, gostavam mesmo é de mundo cédo. Esgueiravam-se como ratos
no meio do lixo para criar as bases do que depois entraria para a histéria como o "yellow journalism" ("jornalismo marrom"). Nos
o6rgaos de imprensa, a "Igreja" nunca foi, jamais, uma sacristia de castos. Quanto ao "Estado”, de sua parte, até que tinha alguma
compostura, aqui e ali.

Nao obstante, a gente viu, em mais de uma ocasi&do, um subeditor obscuro caminhando rumo a lanchonete com ares de cardeal,
levantando o nariz para diretores de publicidade, essa "escoéria". Por essas e outras, a analogia de "Igreja/Estado" gerou, na cultura
do mercado editorial, uma consideravel antipatia — muitas vezes, justificada.

O que nio importa muito (s6 um pouquinho). O método "Igreja/Estado” ndo surgiu para angariar simpatia, assim como nao surgiu
com propositos de catequese. Ele ndo foi inventado para aplacar incdbmodos matutinos de consciéncias acabrunhadas. Nada disso.
Ele s6 virou o padrao que virou porque da lucro. Ele gera riqueza, ele funciona, apenas isso. As empresas que o adotaram
alcangaram mais sucesso que as outras.

Esse dado ¢ indispensavel para que se possa desarmar a interpretagdo moralista, que introduz uma esquizofrenia autofagica na
vida das empresas. Ninguém teria de ser génio para saber que a ldégica que conduziu a separa¢do da empresa em duas areas, a
comercial e a editorial, tem seu alicerce numa racionalidade administrativa elementar. E apenas uma questéo de foco. Um reporter
preocupado em vender anuncio perde a clareza sobre o seu proprio papel, ndo vai vender aniincio nenhum, sem contar o fato de
que vai poluir e rebaixar os padrdes do protocolo pelo qual as estruturas eficientes vendem espagos publicitarios. Do mesmo modo,
um contato publicitario querendo interferir na condu¢do de uma reportagem soé faz ruido na redagéo. Falando francamente, pouca
coisa aborrece mais um jornalista.

Foi por fome de dinheiro — e ndo por um surto inexplicavel de caridade — que os bons empresarios aprenderam o método
Igreja/Estado. E ele da certo porque traz dinheiro. A redacgéo trabalha melhor, a area comercial corre mais solta, a vida flui com mais
clareza e muito, muito mais eficiéncia. A escala do negécio cresce. A confianga do publico se institucionaliza em credibilidade, e
esta reverte em ganhos. Foi assim que surgiram os grandes impérios da imprensa. Foi exatamente assim, por mais que esses
impérios tenham, em sua formagéo, capitulos de vicio, de corrupgéo e de baixeza.

] PARTE Il
Etica de imprensa e lucro nao sao contraditorios

E bem o contrario: sem ética na imprensa, o lucro é curto. Como ja se afirmou por vezes incontaveis — e ainda tera de ser
reafirmado, por muitas mais — a ética da imprensa é parte constitutiva da sadde do negécio. Um empreendimento que vai bem nédo
€ necessariamente vicioso (as vezes €, mas nao tenhamos isso como regra); jornalismo rigoroso, que ndo faz concessao e que ndo
trai nem nas virgulas a confianga que recebe do publico, ndo é fonte de prejuizo, ndo € inimigo da prosperidade. Uma redacao de
brio, numa boa empresa, € a melhor receita de bons faturamentos. Os empresarios mais preparados logo aprenderam a desconfiar
do pessoal do "Estado" que reclama em demasia da inflexibilidade do pessoal da "Igreja", assim como aprenderam a se acautelar
com editores que se esmeram em mostrar proficiéncia linglistica no jargéo do "ibitida".

A virtude na empresa jornalistica corresponde ao interesse publico, por certo. Mas isso ndo significa que ela seja inimiga de
rentabilidade. Normalmente, ela remunera o capital. Nas empresas publicas — uma BBC, entre outras poucas —, a virtude gera valor
na percepc¢ao do publico. Da retorno. A visdo do método "Igreja/Estado" como um campo de batalha, com duas falanges
conflagradas, foi — e & — um dos equivocos mais melancélicos que ja se cometeu — e se comete — no mercado editorial. E como se
a "Igreja"” so tivesse que ser tolerada porque serve para maquiar a empresa com uma aparéncia de isencdo, nada mais que isso. E
como se o "Estado” fosse o Unico adulto da brincadeira, como se s6 ele abrigasse as boas praticas que geram receita.

Com isso, o proprio conceito de Etica Jornalistica se viu escanteado. A ética, na historia da imprensa, existe para proteger a
credibilidade. Pode-se resumir a ética, sem perda alguma, nessa unica frase. Sem outros complementos. Tudo o que concerne a
ética jornalistica diz respeito a protegéo da credibilidade do discurso jornalistico. E credibilidade, ndo custa repetir, tem imenso valor
de mercado. E o cerne do valor em jornalismo. Fixemos bem esse ponto. A credibilidade — ou a reputagéo, como se diz, com mais
frequéncia, na era digital — € o valor em torno do qual os demais se articulam. E para ela, credibilidade (ou reputag&o), que
concorrem todos 0s servigos prestados ao publico em matéria de informacé&o jornalistica. A exceléncia constréi e reconstréi a
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credibilidade e ela, credibilidade, depois, propulsiona o alcance social da exceléncia.

E verdade que o mesmo raciocinio vale para qualquer negécio, ao menos em tese. Mas aqui existe uma diferenca mortal. A
credibilidade, no jornalismo, depende da independéncia: a redag&o ndo pode ser — nem pode parecer que € — subserviente ao
poder que cabe ao jornalismo investigar: o poder politico ou o poder econdmico, tanto faz. Isso porque a imprensa, que se
estabeleceu nas democracias como um negécio independente, & também uma instituicdo da democracia. Antes de ser negécio, ela
¢ instituicdo. Mais que negdcio, € instituicdo. Ela € uma instituicdo que s6 vive se for independente, tanto do poder politico quanto do
poder econémico.

Ai é que entra, agora em outro nivel, a compreensao das razoes historicas que concorreram para que se erigisse esse método
conhecido como "Igreja/Estado": ele tem a fungéo de proteger a independéncia editorial das pressdes que ela pode sofrer de
agentes que se encontram no interior da prépria empresa jornalistica. Exatamente por isso, alias, a visdo moralista e moralizante
desse método encontrou terreno fértil: de fato existem, no interior de qualquer empresa jornalistica, interesses que entram em
conflito (o do leitor e 0 do anunciante, por exemplo). Esses interesses estdo la o tempo todo. Para quem insiste em ver as tensées
sempre como uma polarizagao entre bem e mal, o bem e o mal la est&o, atuando 24 horas por dia. Por isso, enfim, é que a visdo
moralizante encontrou um terreno fértil no interior das empresas.

Por sua vez, esses interesses que entram em conflito dentro das organiza¢des se enraizam em forgas externas, que se estruturam
fora das organizagdes. Esses feixes de interesse vém, naturalmente, de fora para dentro. Ndo ha como barrar o ingresso dos
interesses numa corporacgéo, seja ela publica ou privada, tenha ela fins lucrativos ou ndo. Pretender envolver a empresa de midia
com uma blindagem anticonflito de interesses é uma forma de neurose, ainda que bastante recorrente. Orgéos de imprensa tém
paredes porosas — ou ndo s&do imprensa. A elas chegam e devem chegar todos os tipos de contradigdes que vicejam na sociedade.
O que é possivel fazer € administrar os conflitos, para que eles tenham vias regulares de solugdo, para que eles ndo se déem sem
que o publico (o cliente) se dé conta, ou seja, para que eles ndo ocorram as escondidas do publico e ndo venham, com o tempo, a
matar de hemorragia a confianga do publico. E, ndo custa insistir: esses conflitos ndo sdo duelos do vicio contra a virtude, mas
disputas entre interesses distintos, muitas vezes legitimos.

Pois entdo: a melhor forma de administra-los é pelo método "Igreja/Estado”.

PARTE IV
Lado a lado com o outro lado

Mas esse método, hoje, admite variagdes. Bem mais do que admitia antigamente. Pode-se separar a area comercial da area
editorial de mil maneiras, assim como se pode fazer com que elas se aproximem de mil maneiras também, conforme o tipo de
negocio e conforme o nivel hierarquico (afinal de contas, na hierarquia organizacional, as duas fungdes precisam "fechar" em algum
comando, que fara, simultaneamente, as vezes de "Papa" e de "Presidente"). Na Parte V deste artigo, logo adiante, falaremos um
pouco mais sobre isso. Antes, convém recuperar 0 que um dos principais estudos recentes sobre a realidade das redag¢des nos
Estados Unidos tem a dizer sobre a atualidade das relagdes entre a "Igreja" e o "Estado".

Na edigéo de 2007 de Elements of Journalism (New York: Three Rivers Press — Crown Publishing Group, Random House), Bill
Kovach e Tom Rosenstiel alertam para que a convivéncia dificil entre "Igreja" e "Estado" nos tempos que correm poderia ser, por
assim dizer, "civilizada". Eles ndo insinuam, nem de longe, que o compromisso com o interesse publico deva ser relativizado.
Sustentam que o jornalismo critico e independente ndo pode permitir que interesses comerciais poluam a relagédo de confianga
entre a redagao e o publico. Coerentemente, defendem que os valores do jornalismo independente, e somente eles, é que devem
nortear a conduta de fodas as areas da organizagéo. Ainda que as equipes comerciais e editoriais ndo se misturem no dia a dia,
tanto uma como outra deveriam se pautar pelos mesmos principios. Os critérios que devem decidir os impasses sao critérios
editoriais, ndo critérios de negécios.

Ora, mas isso ndo passa de tautologia, dira alguém. Em principio, & verdade, parece mesmo uma tautologia, conveniente para
guem quer escapar ao debate. Afinal de contas, se 0 negocio das empresas de jornalismo (que tém, entre outros, veiculos
jornalisticos) é o neg6cio de bem informar o publico, o melhor critério para o negécio s6 pode ser mesmo o critério editorial — e o
melhor critério para o editorial sé pode ser a saude do negécio, em bases de integridade e credibilidade, naturalmente. Portanto, o
critério editorial é igual ao critério de negocio. Nada mais tautolégico. Mas ha sabedoria na formulagdo de Kovach e Rosenstiel.
Basta Ié-la com mais atengao.

Ela ensina que a atividade jornalistica ndo alcanga a exceléncia se ndo deixar claro, bem no alto da escala de valores, a quem é que
aquela empresa presta servicos. Ai é que esta: ou ela bem trabalha para o leitor (internauta, telepectador, ouvinte etc), ou trabalha
para o anunciante, ou, ainda, para seus donos ou financiadores (um banco que nao quer aparecer, um agente do governo ou até
mesmo uma igreja, ai em sentido literal). Se trabalha para o leitor, e sabe disso, a empresa deixa bem claros e publicos os
parametros que ela segue. Nesse caso, esta jogando limpo. Se, de outro lado, admite colaborar com os interesses do anunciante —
sem deixar claros esses procedimentos para o publico —, esta tapeando seu cliente principal.

Por isso, nos dias que correm, dizer que os critérios do negocio, numa empresa jornalistica, devem se subordinar aos critérios
editoriais, ndo é apenas uma tautologia. A saude de todo veiculo dedicado a informar o publico dependera desse jogo limpo: o
cliente (o que paga pela informagao) precisa ter a seguranga de que os conteddos foram preparados segundo os seus interesses,
nao segundo ambigdes estranhas que ndo se deixam ver claramente. Sem isso, o vinculo de confianga tende a se deteriorar.

Enfim, os formatos e os protocolos das relagbes entre "Igreja" e "Estado" podem variar bastante, podem ser mais distantes em
niveis hierarquicos mais baixos, podem ser mais proximas em outros niveis, mas, de algum modo, havera sempre alguma
separagdo entre as duas areas. Se ndo, das duas, uma: ou o sucesso vira em doses timidas, e por pouco tempo, ou o0 negécio de
que estamos falando ndo é exatamente jornalismo.

No final do século passado, o diario Los Angeles Times anunciou que derrubaria o muro que separava a "lgreja" do "Estado", o que
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suscitou um bom debate. A partir dai, profissionais da area de marketing ganharam ingresso nas editorias para sugerir assuntos de
pauta, numa drastica mudanca de cultura. Depois disso, muitos solavancos se seguiram, entre eles 0s solavancos econdmicos que
alcangaram quase todos os jornais nos Estados Unidos. O ponto aqui ndo é fazer a andlise das crises sucessivas que vieram. SO o
que interessa € registrar que, la pelas tantas, um grande jornal americano julgou que tinha que por o muro abaixo. E pds. Por um
tempo, mas pds. Depois viriam trocas de diregéo no jornal e essas relagdes se "normalizariam” outra vez, mas em outras bases,
numa sequéncia de reformas que ndo vém ao caso.

A atitude heterodoxa do diario californiano indicava uma crise no modelo. Uma crise real. A necessidade de revé-lo, de reestuda-lo,
de entender de que modo ele (ainda) da certo, e em que condigdes, estava escancaradamente posta. E continuou em pauta. Hoje,
nos Estados Unidos, o debate a respeito € no minimo acalorado. Ou mesmo ensandecido. Para certos observadores, o quadro é
tao desalentador que poderia matar de desgosto. "Se Herny Luce estivesse vivo até hoje, ele morreria”, escreveu John Brady,
professor de jornalismo da Universidade de Ohio. "Nos ‘United States of Amarketing’, as revistas deixam as redagdes abertas para
a propaganda sem a menor ceriménia" ("Church and State").

PARTE V
O baiao de dois da "Igreja” com o "Estado”
(ou seria uma briga e alguém precisa apartar?)

No Brasil, "Igreja" e "Estado" também nédo tém vivido harmoniosamente. Ultimamente, andam querendo discutir a relagéo.

No dia 14 de setembro, no Congresso da ANER (Associagao Nacional dos Editores de Revistas), um debate serviu de termdmetro.
Nao se pode dizer que a conversa pegou fogo, mas quase. A mesa contou com a presenga de quatro profissionais de larga
experiéncia: Edgardo Martolio, CEO da Editora Caras, Ricardo Gandour, diretor de conteddo do Grupo Estado, Nelson Blecher,
diretor de redagéo da Epoca Negdcios, da Editora Globo, e José Bello, diretor de publicidade da Editora Trés. Alguns trechos do
debate iluminaram o estagio discussdo. A mesa também foi bastante rica em apontar algumas das inUmeras variagdes que o
modelo passou a admitir entre nos.

Edgardo Martolio afirmou com franqueza e objetividade que o modelo classico "Igreja/Estado™ ndo serve mais para todas as
publicacdes. Segundo ele, devemos pensar em trés tipos de revistas. As primeiras sdo as semanais de informacéo. A essas,
segundo ele, cabe investigar e fiscalizar o poder e nelas, portanto, a separagéo entre a area editorial e a area comercial &
indispensavel. Ele mesmo define, em e-mail enviado a este articulista:

As semanais de informacgao, ou as quinzenais jornalisticas, s&o "revistas criticas, jornalismo de informag&o dura e opinido decisiva,
fria, austera, sem adjetivacao; sem chance de aceitar nada que possa colocar baixo suspeita sua credibilidade."

No segundo tipo ele classifica as "revistas de servigos, como moda, decoragéo, automoéveis, negocios, que eu chamo de
‘marqueiras’ porque o potencial anunciante € parte de seu contetido ou, dito de outro modo, as marcas s&do seu contetido." Por fim,
o terceiro tipo reune "as revistas de entretenimento”. Exemplo? As revistas de celebridade que s&o a grande mania da temporada.
"Para mim", diz Martolio, "nessas se pode ter intromissao da ‘Igreja’ no ‘Estado’, mas também e ainda aqui é analisar o caso a
caso, pois tudo precisa de certo equilibrio, dose, logica."

Durante o debate, ele foi contundente em afirmar que estas, do terceiro grupo, ndo fazem jornalismo, mas entretenimento. Levemos
em conta que, hoje, esse ponto de vista exerce profunda influéncia no mercado editorial. Algumas revistas de celebridades chegam
a fazer merchandising em suas paginas. O formato desse merchandising é conhecido: reinem-se os famosos em um ambiente
produzido pela propria revista e entdo exibem-se mercadorias e grifes que, sem dlvida, pagaram para aparecer dentro do que
seriam, em termos convencionais, as paginas editoriais. Todos hdo de concordar que, numa revista semanal de informagéo, a
adogao de merchandising seria um barbarismo suicida. Mas, em revistas que se definem como veiculos de entretenimento, o
merchandising ndo seria um deslize, ndo comprometeria a credibilidade. Naturalmente, o merchandising sé é possivel se a
publicidade interferir nas pautas e no angulo das fotografias publicadas. Portanto, adeus a separacéo entre "Igreja" e "Estado".
Além disso, a separacao entre paginas publicitarias e paginas editoriais, clausula pétrea na convivéncia classica entre "Igreja" e
"Estado", vai pelo ralo. Nessa modalidade de merchandising, a propaganda esta ali, no meio da "noticia".

Para Martolio, o estatuto a reger esse tipo de relagdo entre o editorial e os anunciantes é exatamente analogo aquele adotado nas
telenovelas e nos filmes de ficgdo. Fica, porém, uma pergunta capital: o leitor sabe disso? Ele sabe que os produtos manuseados
pelos seus idolos nas "reportagens fotograficas" ndo estao ali porque a celebridade realmente gosta deles, mas porque pagaram

pela exposicédo? E, mais importante: o leitor concorda com esse expediente comercial?

Bem, se ele sabe ou ndo, ndo sabemos. A duvida ainda persistira. Mas — e isso € indiscutivel — o pacto que as revistas de
celebridade propdem ao leitor ndo € um pacto de fiscalizar o poder, mas o de coloca-lo, a ele, leitor, mais préximo das atrizes,
manequins e galas que ele gosta de ver. Disso, o leitor sabe muito bem. Ele quer ter isso — e o resto n&o lhe parece ser
demasiadamente relevante. Essa € a promessa que ele recebe — e essa promessa é cumprida. Nesse sentido, a "cobertura" que
essas revistas entregam a ele é o registro de uma espécie de programa de auditorio expandido. Elas n&o realizam reportagens a
respeito dos fatos postos no vasto mundo; elas apenas organizam e montam as cenas, cenas produzidas no pequeno mundo de seu
espetaculo particular, e depois divulgam essas cenas em suas paginas. Em suma, esse pacto com o leitor é respeitado. Mas, outra
vez, é o caso de perguntar: isso sera claro para todos os envolvidos? Sera, alias, que isso é claro para os jornalistas que la
trabalham e se veem como jornalistas, ndo como entertainers? Leitores e jornalistas sabem o jogo que sdo convidados a jogar?

O interessante, ou, dependendo do ponto de vista, 0 embaragoso € que, se formos embarcar nessa légica, outras complicagdes
logo vdo aparecer. Como definir com seguranca onde termina o jornalismo e onde comega o "entretenimento"? E possivel enxergar
a fronteira? Jornais diarios publicam quadrinhos e horéscopo, além de contos, eventualmente: eles entdo fazem entretenimento? Se
fazem, por que preservar, neles, a fronteira entre "Igreja" e "Estado"?

Sim, essa pergunta é facil; o peso do entretenimento nos diarios impressos € minimo. Mas ndo percamos de vista que sempre ha
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elementos estéticos e até recursos ficcionais nos 6rgaos jornalisticos. Nao ha como pensar no jornalismo purissimo ou no
entretenimento purissimo. Entre o jornal sisudo e as revistas de celebridades, surgem os casos menos ébvios — e mais
desafiadores.

O que dizer das coberturas esportivas na televisdo, como os campeonatos de futebol, a Férmula 1 ou a Férmula Indy? Para
transmitir uma Copa do Mundo, a emissora compra os direitos. Por meio dessa contratagcéo, ela se associa aos promotores do
evento, virando parte interessada do éxito comercial desse evento. Ela ndo vai cobri-lo com a tipica voracidade de jornalismo
investigativo, tanto que ndo costuma informar aos telespectadores nem mesmo o valor pago pelos direitos de transmissao. Por
essas € outras, na televiséo, o esporte € um hibrido: € jornalismo, em parte, mas também é entretenimento. Nesse campo (de
futebol), as fronteiras entre o jornalismo e a publicidade sdo bem mais sinuosas do que eram nos tempos da Time de Henry Luce.
Os anuncios invadem o gramado, seja pelos tablados nas laterais, seja nas insergdes eletronicas, feitas na base de computagéo
grafica. Temos ai, também, outro tipo de mescla entre jornalismo e promogéao de eventos, cujas linhas divisérias se apagam com
facilidade. Onde esta a "Igreja" e onde esta o "Estado” quando "abrem-se as cortinas e comega o espetaculo"?

PARTE VI
O que ainda esta por vir

Em meio a heterodoxias, reviravoltas e volteios, ndo ha receita definitiva para disciplinar essa matéria. Antes de falarmos em
principios — e eles sao fundamentais — observemos um dado curioso, que revela algo sobre o modo de trabalho, sobre a operagéo
das publicagbes mais ou menos jornalisticas. A despeito de tantas variagbes, mesmo no mundo das celebridades ou na
transmiss&o de eventos esportivos pelo radio e pela televisdo, preserva-se, em algum nivel, uma separagéo operacional entre duas
alas. O comercial se ocupa da prestagdo de servigos ao anunciante, enquanto o editorial se dedica a manter satisfeito o
destinatario do contetudo editorial (seja ele mais proximo do entretenimento ou mais préximo do jornalismo). Até ai, até mesmo onde
a ideia de separacao entre "Igreja" e "Estado" soa como um discurso fundamentalista, até mesmo ai existe uma separacéo na
rotina de trabalho. Um minimo de separagéo de método existe.

Também é certo que as redagdes néo séo iguais. Ha niveis diferentes para as distancias e as proximidades entre o que ¢ editorial e
0 que é comercial. As publicagdes de empresas aéreas, ou as revistas customizadas, isso para ficarmos apenas com duas das
espécies que hoje convivem dentro da Aner, ndo tém nem podem ter um método formalmente idéntico ao das semanais, que
também so filiadas a ANER.

Talvez, no futuro, os diferentes pactos que hoje se desenham entre os publicos, cada vez mais multiplos, e os veiculos informativos,
cada vez mais diversos, requeiram éticas especificas. E provavel, porém, que todos os veiculos venham a ser instados a prestar
contas sobre as regras que adotam para separar — ou juntar — informagéo e propaganda. E uma questao de jogo limpo com o leitor.

Talvez isso venha a afetar, também, os contornos do conceito que temos hoje de jornalismo — e aqui chegamos ao plano dos
principios. Vivemos um momento, sobretudo no Brasil, em que o jornalismo independente precisa clarear seus contornos,
separando-se de outras areas da comunicagéo. Nesse processo, seria uma boa noticia se essa palavra, jornalismo, deixasse de
designar de forma téo indiscriminada todo tipo de relato que se pretenda factual. Isso inclui a independéncia editorial. Assim, onde
houver jornalismo independente, a "Igreja" estara sempre la, com sua liturgia caracteristica. Em algum lugar, |4 estara o "Estado",
com as leis que o definem. Separados, mas em boa convivéncia.

Como disse Nelson Blecher, da Editora Globo, na abertura da mesa da ANER, em setembro: "A propaganda comercial € a fiadora
da independéncia editorial". Ricardo Gandour, de O Estado de S. Paulo, aprofundou o0 mesmo ponto de vista, mostrando que o
anunciante que tem vis&o de futuro ndo quer um elogio na matéria que vai ser publicada amanha: acima disso, ele entende que o
fundamental é apoiar e dar sustentagéo, econémica e politica, a imprensa independente, pois dessa relagdo de confianga ele,
anunciante, é beneficiario direto quando se trata de comunicar a seriedade de seus produtos e servigos. Imprensa independente sé
é possivel com redacdes independentes. As vezes, independente até mesmo da empresa em que esta instalada. O publico acredita
nisso. Valoriza isso. Que os dirigentes da midia saibam respeitar seus publicos — e suas redagdes.
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