A Profissionalizagdo das Fontes na disputa pelas Audiéncias
Boanerges Lopés

1. Vivéncias e interacao e também com as atividades que ocorrem nos
movimentos sociais.

Vivenciar a area de Assessoria na  Temos também a Comunicagdo se afir-
atualidade é ao mesmo tempo envelhecermando progressivamente como o0 epicentro
alguns anos em apenas uma hora com aslas aten¢des nas empresas nao sO brasilei-
atrocidades que envolvem determinadas ins-ras, mas no mundo inteiro. Em plena
tituicdes, principalmente publicas, pelo pais atualidade, selecionar a informacéo, dar-lhe
afora, mas também rejuvenescer outros tan-uma forma, tem sido um dos grandes desafios
tos anos em alguns minutos quando sedas organizagdes. Ndo ha conhecimento sem
presencia o desnudar de projetos que podeninformacéo estruturada, ja que conhecimento
salvar milhGes de vidas e se tem a incum-gera capital intelectual — hoje o maior valor
béncia de apresenta-los a sociedade. das empresas. E os Assessores estdo em alta,

As indagacdes sao muitas, principalmen- pois se constituem nos novos condutores das
te em relacdo ao comportamento das orga-atividades de comunicacdo nas organizacdes.
nizagdes num processo muito rapido de Um momento onde a preocupagdo com a
transformacgfes, o que evidencia um novoimagem é fator de vantagem competitiva, e
cenario, com um enfoque delineado para aprecisa ser administrada com inteligéncia,
Comunicacao Empresarial e Institucional. processos, uso de técnicas bem concebidas,
Amparado nas inovagles tecnoldgicas, narefletidas, a¢des coordenadas, habilidades
administracdo integrada e participativa e no especificas e profissionalismo.
chamado Composto de Comunicacdo - um O estilo de comunicar provoca reflexos
complexo de atividades desenvolvidas pelasimediatos sobre as mudancas do ambiente
empresas, relacionadas principalmente comempresarial, politico, econdmico e social. As
a Assessoria de Imprensa e seus desdobrasrganizacdes desta forma estao abrindo
mentos: a producdo deouse organso perspectivas abrangentes de relacionamento
relacionamento intenso com a midia, a re-com a sociedade, através de um dialogo
alizacdo de media trainning, a criacdo e permanente. Uma filosofia de portas abertas.
implantacdo de programas de identidadeE o que garantem os assessores. No passado,
visual e um trabalho denso de comunicagdoobservou Caio Prado Junior, dfermacéo
interna. A exigéncia cada vez mais é de umdo Brasil Contemporangb995: 25), o pais
profissional altamente qualificado, de sélida era uma sociedade sem povo. Temos hoje uma
formacao, comprometido fundamentalmente realidade bem diferente, onde a populacao
com os aspectos éticos da profissdo. Avangogleixou de ser mera espectadora do que
recentes tém sido proporcionados em muitasacontece para ocupar uma posi¢ao altamente
areas por essas condicdes, inclusive no camp@articipante. Multiplicam-se osmbudsmen
educacional. A idéia do professor José servicos de atendimento aos consumidores,
Marques de Melo erA Imprensa em questdo ouvidores e outras possibilidades de intercam-
(1997: 15) é bem ilustrativa no que diz bio permanente. E um quadro que reforca
respeito ao grande desafio que ainda permaamplamente a necessidade da transparéncia
nece neste final de século: o da interacdodas acfes, promovendo coeréncia mais de-
do ensino de Comunicacdo com o sistemafinida entre o que as organizagfes dizem e
produtivo. E preciso interagir as escolas comfazem. E isto tem provocado uma nova
as empresas de Comunicagao, com a indusrealidade que afetando as organizagfes de
tria cultural mais avancada, com a industria alto a baixo, influencia desde a renovacéo
de ponta, com as empresas de natureza médidas marcas corporativas até o treinamento de
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pessoal em todas as instancias Por isso torna-se oportuno também através
organizacionais. deste trabalho buscar uma abordagem sobre
Um dos pontos que também permeia o papel do profissional, jA que como canal
e justifica este trabalho esta relacionado aentre a midia e as fontes geradoras de noticias,
credibilidade. Credibilidade que é um dos as assessorias de imprensa sdo indispensa-
requisitos essenciais para que alguém seveis na realidade do Jornalismo. Contudo, os
transforme numa fonte de referéncia, seja umprofissionais que atuam como assessores
empresario, politico ou assessor de impren-ainda enfrentam preconceitos por parte de
sa. A preservagdo da credibilidade no Jor-alguns profissionais de redagéo e também por
nalismo, segundo Manoel Chaparro, em parte de alguns dirigentes das empresas nas
Pragmatica do Jornalism@2000: 32), inte- quais atuam. Existem problemas relaciona-
ressa a propria fonte, porque da credibilidadedos a legislacdo brasileira. Ela ainda nao
do relato jornalistico depende o sucesso dageconhece a funcdo e muitas arestas preci-
acdes institucionais. Contribuir para essasam ser aparadas no dificil exercicio de
preservacao é dever ndo apenas dos jornaeonciliar as necessidades das fontes e dos
listas que atuam em assessoria de imprensayeiculos de comunicacdo. Estes aspectos
mas também de seus contratantes. Os empodem ser considerados empecilhos ou limi-
presarios e executivos do mundo dos nego-tes a atuacdo profissional dos assessores de
cios, os politicos e responsaveis pelas po-imprensa.
liticas e servigos publicos, as liderangcas dos A responsabilidade é a de agregar cada
movimentos sociais e culturais, 0os produto- vez mais valor as informacgdes com as quais
res de conhecimento, todos estdo diante darabalha em sua rotina dentro e fora das
dever de zelar pela credibilidade do Jorna- organizacdes — empresas pelas quais traba-
lismo. Podemos dizer que a credibilidade é lha, parceiros de negdcios, 6rgdos governa-
um predicado radical. Ou a empresa tem, oumentais, midia e sociedade de um modo geral
ndo pode existir enquanto empresa. Na— ampliando o alcance das mensagens cons-
opinido de Francisco Viana, é€be Cara com trutivas; de fortalecer a informacdo compar-
a Midia (2001: 43), é a credibilidade que tilhada, ja que a revolucdo das fontes é de-
sustenta 0s negocios e amplia os mercadoscorréncia natural e inevitavel da
N&o importa se na nova ou na economiainstitucionalizagdo do mundo. Como diz o
tradicional: os consumidores precisam acre-professor Chaparro, 0 mundo de hoje € um
ditar na empresa para escolhé-la. E ndomundo falante, onde noticiar tornou-se a
adianta: vivemos um momento onde o con-forma mais eficaz de agir no mundo da
sumidor opina, influi e decide cada vez mais. democracia e do mercado. “E preciso criar
E esta credibilidade se define claramenteacontecimentos, rechea-los de contetdo
através da comunicacdo que unifica concei-jornalistico, a mais competente intervencao
tos, constroi imagens, organiza mensagensgdiscursiva das instituicdes. Quem controla os
motiva o dialogo, modela a identidade, acontecimentos produz os fatos, os atos, as
apresenta solugcbes e resultados, permitinddfalas, os saberes, servicos e produtos que
fontes e publicos interagentes, veiculos nutrem os contetdos jornalisticos”.
conectores e fluxos/procedimentos extrema-
mente planejados e monitorados e um pro-2. Investimento e crescimento
fissional — jornalista/assessor de imprensa
— cada vez mais responsavel por estas ini- A consolidacdo das atividades de asses-
ciativas. soria de imprensa e de comunicac¢édo no Brasil
Dados do Ministério do Trabalho apon- é inquestionavel. Nos Ultimos cinco anos, 23
tam que em 1995 j4 existiam 36,4% de dos maiores grupos empresariais aumentaram
profissionais jornalistas com carteira assi- em até 70% seus investimentos na area de
nada trabalhando fora das redac¢des. Se incomunicacdo, segundo a revista Exame. Os
serirmos no calculo os jornalistas que atuamdados do Guia Exame 100 Melhores Empre-
na area como figura juridica (donos de sas para Vocé Trabalhar de 2003 mostram
assessorias e profissiondige-lancery, é gue as organizacdes tém grande preocupacao
possivel que a proporcéo ultrapasse os 50%em manter um canal permanente de infor-
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macao com seu pessoal. Um dos quesitos dovaga de “cuidar da imagem” e ‘para isso
ranking era “Clareza e abertura na comuni- utilizaria, particularmente, a promoc¢éao de
cacdo interna”. Apenas quatro entre as listadasventos, entre outras acfes nao claramente
nado obtiveram a maior pontuacgéo nesse item.especificadas, mas que permitem a visuali-
as cinco estrelas. zacao (e nao visibilidade) da institui¢ao.
O segmento de assessoria, em expansaolrata-se de uma imagem externa, para “ser
apresenta-se hoje como um dos principaisvista”, para garantir a “boa aparéncia” e obter
blocos de referéncia para o exercicio dasa “boa aceita¢do” da sociedade, do publico
praticas jornalisticas, ao lado dos meios consumidor, dos demais publicos de interes-
impressos, da TV e a frente do radio. Se-se.
gundo o professor Gaudéncio Torquato (2002:  Segundo Jorge Duarte, fica nitida a
78), avangcamos muito nas ultimas décadaspreocupacdo dos jornalistas em diferenciar
com o crescimento dos negdcios, a aberturao papel dos dois profissionais, enfatizando-
do universo de locugcéo e com o fendmenose que jornalistas “cuidam da informacao”
da globalizacdo. Dados consolidados daoe os relagdes-publicas “cuidam dos relaci-
conta de que o faturamento das 10 maioresonamentos”. Na opiniao do autor da pes-
empresas de assessoria atingiu em 2001 @uisa, ha conviccdo entre os jornalistas de
patamar de 500 milh8es de reais, o triplo deque o papel do relagBes-publicas estd mais
1997. Ja h& duas brasileiras entre as 12inculado & questdo da criagdo e manuten-
maiores empresas do mundo no ramo. A Casaao de uma imagem institucional, embora eles
Branca — sede oficial do governo americano ndo saibam definir com maior rigor e pre-
— gasta por ano 3,5 bilhdes de dolares comcisédo as tarefas do relagdes-publicas e suas
estratégias de comunicacdo, sendo que 1,5ormas de operacionalizacao.
bilh&o de dolares destinados ao relacionamen-
to com os meios. 4. Atribuicdes e responsabilidades

3. Imagem institucional “Embora nao fique claro como isto é feito,
o relagbes-publicas é considerado ponte, elo
Apesar de perspectivas bem interessan-entre a empresa e seus publicos, exceto a
tes, ainda existem divergéncias por parte demidia. E quem realiza acdes objetivando a
alguns estudiosos do segmento de assessorimteracdo da empresa com seus varios pu-
envolvendo suas origens e seu desenvolvi-blicos, promovendo o ‘bom relacionamento’,
mento. Também se sucedem problemas naa harmonia, a mobilizagdo e a cooperagéo
utilizacdo equivocada de determinadas fer-entre todos, em prol da defesa dos interesses
ramentas, que acabam superpostas por faltala instituicdo”, destaca Duarte.
de conhecimento ou por procedimentos Na concepcao dos autores fica evidente
incorretos de alguns profissionais. Pesquisaum outro problema na pesquisa: os textos ndo
denominada “Papel e atuagdo de jornalistaspermitem identificar o reconhecimento de que
e relacBes-publicas em uma organizacdo,a natureza do trabalho desenvolvido nas
segundo jornalistas”, deixa claro que ainda assessorias é diferente daquela adotada tra-
existe muita desinformacdo por parte dos dicionalmente pelo “jornalismo das redacdes”,
jornalistas sobre as atividades de relagBesna qual neutralidade e independéncia sao
publicas nas organizacdes. Realizada peloconceitos-chave. Ao revelar suas posicdes, 0s
jornalista Jorge Duarte e pela relagBes-pu-profissionais esbogam tentativas de explicar
blicas Marcia Duarte, com 262 profissionais como o jornalista pode manter seu compro-
de imprensa em quatro capitais brasileiras,misso de servir ao publico, de primar pela
a partir de respostas prestadas em concursogerdade e pela objetividade da informacao,
publicos para nucleos de assessoria emestando ao mesmo tempo servindo aos in-
estruturas governamentais federais, a pesquiteresses de uma instituicdo a qual esta
sa conclui que, para o jornalista, o relag6es-subordinado e por cuja imagem é responsa-
-publicas é um ilustre desconhecido. vel. Mas ndo sao muito bem-sucedidos, pois,
O estudo demonstra que na opinido do paradoxalmente, defendem o papel de com-
jornalista o relagBes publicas assume a tarefgpromisso com a informagdo, mas a partir e
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conforme as diretrizes da empresa e suadades estardo presente e a programacao tem
necessidade de manter uma imagem positudo que vocé possa imaginatr....... t6 mandan-
tiva. Fica claro para os pesquisadores, nestedo convites para toda a redacdo. Podem ir
caso, um impasse nao resolvido e uma certaque € ‘boca livre’, mas vé se da para pu-
dificuldade em estabelecer sua propria iden-blicar pelo menos algumas linhas sobre essa
tidade, resultado da crenga no jornalismo nova campanha promocional de roupas super
autébnomo, imparcial e critico, mas subme- modernas. Se divulgar alguma coisa, tem uma
tido, pelas novas circunstancias profissionais, surpresa para Vvoceé........ “oi, é para divulgar
a dependéncia e a parcialidade, caracterisum cantor superlegal, que esta fazendo um
ticas de seu agir nas organizagdes nao-showzinho superlegal no Catete. Da pra fazer
jornalisticas. uma tremenda cobertura? a que horas sai 0
A ocupacédo desordenada das assessoriaitografo? sera que rende uma capa com foto
de comunicag¢ao nos ultimos anos, umacolorida e um miolo no alto de uma péagina
legislacdo ultrapassada e de certa formaimpar? acredito na sua sensibilidade para
aberta a “interpretacdes dubias”, além de umentender que esse cara vai representar o futuro
processo de formacdo que ainda engatinhada MPB...olha 14, ndo va perder esse furo
nas escolas de Comunicagdo estdo entrae reportagem”.
outros fatores que provocam tantas confu-  Trechos de uma obra de ficgdo, pergun-
sBes nos profissionais atuantes e naqueles qutardo alguns. Muito pelo contrario: exemplos
almejam ocupar espacos nas estruturaseais da falta de profissionalizacdo que
organizacionais. E preciso que se superemacompanharam o segmento de assessoria de
estes obstaculos para que tenhamos o recoimprensa durante muitos anos e que ainda
nhecimento definitivo de que cada uma dashoje, no acender das luzes do século 21,
areas que compdem a estrutura de comunismantém algumas empresas com suas infor-
cacdo das empresas reune suas respectivanacoes sob sigilo ou com multiplas dificul-
atribuicdes e responsabilidades e que admi-dades para enfrentar matérias criticas veicu-
nistradas adequadamente evitam servicosladas pelos meios de comunicacédo. Estere-
improdutivos e desrespeito ético e técnico. 6tipos, preconceitos, tabus, mitos e muita
E podem contribuir para que o empresariadodesinformacao permanecem no dia-a-dia das
de médio e pequeno porte — base econémicaelacdes entre empresas e a imprensa. Re-
do pais — e as autoridades governamentaiflexos também, por outro lado, de um setor
se conscientizem da importancia da comu-que se desenvolve, que esta rompendo com

nicacdo em seus empreendimentos. situacdes arcaicas, aprimora-se e faz com que
as organizagfes busquem seus espacos para
5. Conflitos e suspeitas canalizar o fluxo crescente de informacgbes

gue uma sociedade democratica exige e utiliza

“Jornalistas? um bando de abutres. SOpara se orientar em qualquer ramo de ne-
guerem informacfes quando enfrentamosgocios.
dificuldades. Nunca acreditam nos dados que O consultor Jodo Bosco Lodi (1985: 47)
fornecemos e distorcem tudo o que ouvem.costuma dizer que os sentimentos em relacao
Despista esse ai, diz que estou em reunid@ imprensa neste pais sdo ainda ambivalentes
ou viajando........ td bom, a gente precisa dee que numa escala de lealdade, ela costuma
um Relac¢des Publicas para....quebrar unsser classificada como aliada suspeita. Um
galhos.....tem o filho daquele amigo meu la exemplo: quando um jornalista € anunciado
do clube. O pai dele e 0 meu eram sécios.durante uma reunido, algumas pessoas logo
Da um emprego para o garoto, pde e titulose colocam em estado de alerta e outras, no
no cartdo dele. Formado para qué? lei, queintervalo do café, questionam a necessidade
lei? ora, invente um cargo semelhante ede té-lo convidado. Outro exemplo que
vamos passar a coisas mais importantes......ceforca a tese de Lodi: quando apresentados
da uma forca naquele projeto que a empresacomoinsidersem alguma noticia, raramente
vai lancar na préxima semana. Pelo menosos empresarios ou politicos concordam com
uma notinha na coluna de fulano acho quea fidelidade da reproducao dos fatos por parte
cabe. O evento é de arrasar, varias autori-dos profissionais de imprensa. E quando estao
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envolvidos com uma questdo polémica, frase proferida por um de seus principais
geralmente acham que foram traidos pelaexecutivos: “a comunicacédo ndo é apenas Util;
insensibilidade do profissional no desenrolar ela é antes de tudo imprescindivel”. Dados
da apuracé@o ou na narragdo do fato. Aquelapara ilustrar a evolugdo e o posicionamento
velha frase se encaixa nessas situagdes: “@a Rhodia no atual contexto: em 84, quando
culpa é sempre da imprensa”. O jornalista ainda n&o havia definido a sua “virada de
Alberto Dines (1997: 15) lembra que numa mesa” na comunicacdo, dos 92 releases
sociedade que busca o seu aperfeicoament@enviados aos meios impressos, surgiram
ndo pode haver o espirito de “dedo no apenas 102 paginas. J& em 87, com a nova
gatilho” contra a imprensa, mas sim um politica de relacionamento com a imprensa
acompanhamento critico e atento de suaem andamento, dos 87 releases enviados aos
evolugdo. Na sua opinido, se um jornal jornais, a empresa ocupou um espaco equi-
cutucou um fato desconfortavel ndo € mo- yglente a 231 paginas. Uma demonstracéo
tivo para que seja criticado ou silenciado, pois ¢|ara que a profissionalizacdo dos servicos
o licito € mandar investigar, apurar e res- proporcionou um melhor aproveitamento dos
ponsabilizar os envolvidos nos atos que textos enviados aos meios de comunicagao.
geraram a denuncia. Dines considera que g §gj por diante, a performance da Rhodia
explicagéo, o desmentido ou uma respostas,; melhorando a cada ano. Em 89, os quase

transparente mesmo néo favoravel a empresa g releases geraram 390 paginas na midia
sdo mais dignos que o siléncio imposto pelaimpressa e 160 minutos de tevé. Ja em 91,

omissao ou censura. com a imprensa totalmente entrosada com o

dUmtbomfreIamonamenLcl) com aimprensa posicionamento da organizac¢do, 800 entre-
pode transtormar um problema em SUCESSOy 145 foram solicitadas através de sua as-
assim como a conducao apropriada de UM&essoria de imprensa. Ou seja, a Rhodia

?;zgadgz(ﬁi:n:gsgfgmemarzl:]rtgegtgh?iztsart]'z;praticamente ndo precisou procurar os vei-
& ) 9 PReTcLlos. Os jornalistas j& tinham a empresa

Haskins, chairman da Northern Foods da -
~ o como uma fonte permanente de noticias.
Gra-Bretanha. Mesmo definindo os homens o
Exemplos como a Rhodia ja fazem parte do

de neg6cios britdnicos como parandicos e . . )
gy . cotidiano de muitas outras empresas no Brasil,
sigilosos, integrantes de uma cultura de . ; .

o e . . que preocupadas em sistematizar as infor-
patrocinio e elitismo e muito reticentes nos macoes geradas em seus diversos nicleos e
contatos periodicos com a midia, Haskins egrfei o%r seus relacionamentos ndo sé com
acredita que s6 através da imprensa é queap ¢ .

a imprensa, mas também com outros segmen-

0s politicos e executivos conseguem set 3 q ot i
comunicar de uma maneira eficaz com seus 0> ‘€M procurado estruturar ou ampfiar suas
participacdes junto & opinido publica, con-

eleitores e clientes. . - UM
Este tipo de pensamento, ha alguns anodratando os servicos de profissionais prepa-
muito comum nos paises da Europa e nos'ados ou empresas bem estruturadas.
EUA, comeca a ser absorvido com total ) . .
seriedade aqui no Brasil. Experiéncias recen-6- A dimenséo das razoes
tes demonstram isso: a Rhodia S.A. - um
gigante empresarial vinculado ao grupo fran- ~ Demonstra-se assim, que o papel da as-
cés Rhoné-Poulenc - apresentou um ambi-sessoria de imprensa é fundamental na atual
cioso plano de comunicacéo social desenvol-conjuntura, a fim de profissionalizar fontes
vido a partir da década de 80 e que em pouca® disputar audiéncias e que impde novos e
tempo a projetou como uma empresa mo-complexos desafios. As novas tecnologias, a
derna, aberta, sem medo da verdade e dirigid@iuebra das fronteiras comerciais, a
com uma visdo ndo apenas voltada paramundializacdo das organizacées, os relacio-
situagdes eminentemente técnicas e burocranamentos, as ferramentas e a formagéo, além
ticas, mas também posicionando-se nosde alguns outros aspectos demonstram uma
principais veiculos de comunicagdo com série de mudangas que tem provocado uma
idéias politicas e sociais que interessam aoreviravolta no mundo da informagéo e na
pais. Marcou sua presenca na midia com umgorma como as empresas lidam com o pro-
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cesso de gerenciamento deste universo. Hojenao € apenas mais um simples repassador ou
por exemplo, constatamos uma excessivareceptor de informagdes, mas sim aquele que
oferta de informagdo e uma pulverizacdo debusca condi¢cdes para se inserir como gestor
publicos e meios. Lidamos com um de informacdo, em um processo dindmico,
vastissimo horizonte de midias de todos osnovo e desafiador.
tipos e tamanhos, dos jornais de comunida- As assessorias de imprensa se expandi-
des as grandes redes de comunicacdo espaam principalmente nas Ultimas décadas. O
Ihadas pelo mundo, das redes de informagaccrescimento se deu na atualidade, em funcao
das ONGs as agéncias on-line dos jornais.da expansédo dos negdcios, através de incor-
E se as empresas estdo irremediavelmentgoracdes, fusdes e que com isso consequen-
ligadas ao mundo da informacdo, o que étemente as empresas passaram a ter uma
preciso € melhorar a qualidade da comuni- maior necessidade de comunicacdo, bem
cacgdo que se pratica, torna-la cada vez maicxomo se definiu uma abertura do universo
estratégica, oportuna, coerente com os ne-de locucdo, onde os meios de comunicagdo
gocios e os valores de cada organizagdo. Gsairam de um discurso autoritario para um
que so se faz com organizagdes cada vez maidiscurso muito mais democratico, denunci-
integradas a vida social, atentas ao seu corret@ndo escandalos e corrup¢des ndo s6 das
posicionamento, coerentes com suas politi-malhas da administragdo publica como tam-
cas. A comunicacdo deve ser o resultado debém dos negécios ilicitos das empresas
uma postura empresarial possivel de serprivadas. Isto obrigou as empresas a serem
apresentada e justificada junto a sociedademais transparentes para a sociedade. As
Perde poder na atualidade o antigo setorposturadow profile estdo sendo substituidas
de comunicagdo como Unico depositario dapelas posturasigh profile Um terceiro fator
informacdo a ser transmitida a midia, e identificado, o fendbmeno da globalizagéo,
ganham destaque a prépria organizacdo epois cada vez mais as empresas e 0S nego-
todos 0s seus componentes, que estdo o tempoios estdo transnacionais. Com o0s paises
todo interagindo com o mercado e a propria “derrubando” suas fronteiras do ponto de vista
imprensa. Para os profissionais que estaopolitico e econémico isto cria, de certa forma,
atuando na area, o grande desafio apontad@ necessidade de uma teia de organizagéo
€ o de qualificar a informacgé&o disponivel, global, uma malha mais abrangente. O que
reconhecer a pluralidade dos publicos, imediatamente obriga as empresas a reagir
posicionar corretamente a organizacdo juntocom intensidade aos fendmenos de mercado.
aos meios de comunicacdo dentro de um  Através de uma competente administra-
projeto sistematico e permanente, que englo-cdo das informacdes, uma organizagdo ne-
be preceitos éticos bem definidos, falas cessita de um bom trabalho de comunicacao
programadas e ajustadas, uniformes e tem-desde o momento em que é criada e que
peradas com uma boa cultura de comunica-conforme se amplia expande o seu sistema
¢do. A cada dia se define um consumidor de comunicagdo. Ao mesmo tempo, as gran-
de informacé&o/produtos/servigos/cidadao des organizacdes partiram na frente e se
muito mais exigente, mas que é preciso consolidaram, mas cada organizagdo precisa
cultivar e conquistar. E isto depende eviden- criar a sua identidade, independente de seu
temente de uma boa formacdo dos profissi-porte, planejando uma intensa comunicagéo
onais. H&a espaco para oportunidades cada vepara tipificar produtos e servi¢os diferenci-
mais interessantes, mas é preciso muitaados.
responsabilidade, eficacia e criatividade. E Ficou caracterizado que a informagéo é
preciso também que se reflita a respeito devital para a vida das organizagfes, pois as
projetos, estratégias e conceitos. E precisoempresas precisam saber o que esta acon-
rever rapidamente conhecimentos e questi-tecendo na sociedade. E a partir destas
onar acgles e ferramentas a cada situacdpossibilidades que séo definidas estratégias,
nova. Antes de tudo, é preciso ndo temertaticas, processos, métodos e filosofias.
0 novo, arriscar e ousar. Ao tentar reconhe- Ao valorizar a importancia da formacao
cer 0s novos espagos de atuagdo, o estude da ética, foi detectada a necessidade de uma
em questao identificou um profissional que postura de informacéo clara, transparente,
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objetiva e concisa por parte do profissional, onar a chamada revolugédo das fontes.
mediador, procurando sistematicamente ajus- Revolucdo que rompe as fronteiras do
tar os interesses da sociedade aos interessgernalismo, impondo aos processos sociais
da organizacg&o. E preciso definir melhor as uma nova linguagem, tdo vigorosa quanto
formas de comunicacdo a serem utilizadas,eficaz: a linguagem do acontecimento, com
prevendo principalmente a compatibilizacdo a qual se produz a atualidade, dindmica
do cdédigo do consumidor com as informa- complicada da qual o jornalismo faz parte.
¢Oes que saem das organizag0es. O potencial transformador dos aconteci-
Com a consolidacdo da democracia e amentos através da atualidade tem, no sen-
abertura da economia ao mercado internaci-tido jornalistico do conceito, a dimensao das
onal, novas regras se definiram para asrazdes, que mais ndo é do que a dimenséo
empresas, instituicdes e pessoas publicas. Aética. O direito a vida, a liberdade, a ver-
comunidade e seus varios segmentos assudade, a informacao; a honra e a dignidade;
miram lugar de destaque e comunicar-seo direito a casa, ao voto, a justica, a edu-
deixou de ser uma opcao, transformando-secacgéao, ao trabalho, a satde; o direito de falar,
em necessidade, obrigacdo e imposicao dele ir e vir, de silenciar, de estar s6 e de se
um relacionamento onde credibilidade, opor- associar. Na dimenséo das razdes esta a fonte
tunidade e reconhecimento sdo fundamentaisdos critérios para atribuir significados aos
Responder prontamente as demandas que saacontecimentos e as transformacgdes que eles
colocadas pelos usuarios € questdo primor-produzem ou podem produzir.
dial, jA que cada vez mais torna-se dificil Na perspectiva pragmatica, contribuir para
manter uma boa imagem omitindo-se em a credibilidade da noticia € a maneira mais
momentos de crise, deixando sem respostasnteligente de, na contrapartida, as fontes
as queixas e reclamacdes, fugindo do esclainstitucionais se beneficiarem do jornalismo
recimento de problemas que afetam a comu-e do sucesso da sua vocagdo perseverante.
nidade. Tudo isso, exige um relacionamento Mas a razdo mais forte é de natureza ética
cada vez mais profissional com os publicos, e tem nome que identifica um dos mais
e principalmente com a utilizagé@o correta dos preciosos valores universadireito a infor-
meios de comunicagéo. macaq o direito de informar e ser informa-
Planejar de maneira sinérgica e integra- do, de opinar e receber opiniées - que nao
da, tornar equilibrados os fluxos, tornar pertence aos jornalistas, nem a imprensa, nem
simétricos o institucional e o comercial, as fontes, mas a sociedade e a cada cidad&o.
valorizar e enfatizar canais participantes, Existe, portanto, o dever de socializar,
estabelecer uma identidade forte e transpa-além das informacgdes, as opinides, os saberes
rente para a projecao externa e reconhecee os conhecimentos que ajudam a compre-
a comunicagdo como poder organizacional ensdo da realidade ou a transforma-la para
também foram objetos identificados pela melhor. Essa é a vertente que legitima a
pesquisa como fundamentais para que asatuacdo profissional dos jornalistas nas ins-
empresas possam alcancar o que Chaparradituicdes, produtoras interessadas de aconte-
denomina de a dimensédo das razdes, dimencimentos e contetdos. E que deu sentido a
sdo de natureza ética e que pode proporci-esta pesquisa.
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