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Resumo O presente artigo procura discutir e problematizar as questées que
permeiam o debate entre a liberdade e a censura da informacgdo, esclarecendo
as principais diferengas entre a liberdade de imprensa e a liberdade no contexto
da publicidade. Esclarecendo o papel e a importancia da informagdo na esfera
piblica, espera-se contribuir para o entendimento de que o jornalismo e a
publicidade estdo em dimensdes distintas e que, portanto, a liberdade ndo pode
ser a mesma para ambos.
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Resumen FE/ presente articulo pretende discutir y polemizar las cuestiones
que afectan al debate entre la libertad de informacién y la censura,
identificando las principales diferencias entre la libertad de prensa y la libertad
en el dmbito de la publicidad. Al esclarecer el papel y la importancia de la
informacién en la esfera publica, se espera contribuir al entendimiento de que el
periodismo y la publicidad estdn en dimensiones diferentes y que, por lo tanto,
la libertad no puede ser la misma para ambas.
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Abstract This paper aims to discuss and problematize issues that go around
the debate between freedom and information censorship, by identifying the
main differences between press freedom and freedom in the advertising context.
We expect to contribute to the understanding that journalism and advertising
are in totally different dimensions by clarifying the role and importance of
information in the public sphere and, therefore, freedom cannot be the same for
both issues.

Keywords: Public sphere. Press freedom. Journalism. Advertising. Ethics.

q

Data de submissdo: 22/04/2012
Data de aceite: 27/04/2012

ESCOLA SUPERIOR DE PROPAGANDA E MARKETING



EUGENIO BUCCI / SILVIO NUNES AUGUSTO JR. 35

Um peso, duas medidas

Em outra ocasido, jd tivemos oportunidade de afirmar que “a esfera pu-
blica ¢ um ambiente em que a relagio comunicativa se abastece das
contradi¢des — histdricas, sociais, econdmicas, politicas e, por certo, co-
municacionais” (BUCCI, 2009c¢, p. 70). Expressdo ptblica do mercado
em formacdo, o ambiente da esfera puiblica se apresenta como a face
publica que resulta da confluéncia de atividades econdmicas privadas,
isto é, a esfera publica se projeta, com visibilidade publica, a partir de
um alicerce materializado na vida econdmica de seus multiplos agentes
individuais e coletivos. E nessa medida que a esfera ptiblica resulta da
reunido em publico de agentes privados, atuando, entdo, como sujeitos
publicos em permanente debate. Seria uma ilusdo, portanto, supor que
a esfera publica é consenso estivel. Ela, ao contrdrio, é instdvel, evolu-
tiva. Como jd frisamos antes, “ela nio se pde como uma arena pacifica
de consensos, mas tece-se, antes de tudo, daquilo que é conflituoso e
instavel.” (BUCCI, 2009c¢, p. 70).

Fssa instabilidade oscila de um lado a outro, de tempos em tempos.
Foi assim no caso da votagdo do Projeto de Lei 1002/07, apresentado em
09 de maio de 2007 pelo deputado Jorge Tadeu Mudalen (DEM-SP),
no Congresso Nacional, que redundaria em restri¢des a propaganda de
cerveja, que foi entdo classificada como bebida alcodlica. Enquanto uns
invocavam a liberdade de expressdo, argumentando que qualquer limi-
tagdo a publicidade caracterizaria censura, outros exigiam do Estado
limites para a propaganda de cerveja ao publico indistinto, o que incluia
jovens, adolescentes e principalmente criangas. Eram bons argumentos.
Como dizer quem tinha razdo? Restringir a liberdade da propaganda
poderia ser considerado censura? Ou, ao contrdrio, seria uma medida
sdbia de protecdo das criancas e dos adolescentes?

Outro caso emblematico foi a iniciativa do Ministério Ptblico Fe-
deral (MPF) em Sao Paulo, recomendando que algumas redes de fast-
food deixassem de usar brindes e brinquedos para promover a venda
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de lanches. No dia 15 de junho de 2009, o MPF entrou com pedido
de liminar para que as redes de lanchonetes McDonald’s, Bob’s e Bur-

q

ger King suspendessem as promocdes McLanche Feliz, Lanche Bkids
e Trikids, baseadas na distribuicdo ou venda de brinquedos e brindes.
Para o procurador da Repiblica Mdrcio Schusterschitz da Silva Aratjo,
autor da acdo, os brinquedos influenciavam as criangas, estimulando-as
a consumir alimentos que estavam associados ao problema da obesidade
infantil*:

Pela presente acdo civil publica, pretende o Ministério Pablico Federal
que seja reconhecida a ilicitude da prdtica comercial adotada pelas em-
presas 1és de, em seus estabelecimentos comerciais — lanchonetes, ven-
derem brinquedos em sequenciais e constantes promogdes para lanches,

voltadas para o publico infantil®

Aqui se faz necessdria uma reflexdo sobre a natureza do discurso
publicitdrio e das agdes promocionais a ele associadas, sempre orienta-
das na direcio de potencializar o consumo, ou seja, a compra de mais
bens e servigos. Nesse ponto, uma indagagio de cardter preliminar se
impde. Vamos a ela:

Serd que a publicidade, ou, mais exatamente, o discurso publicitd-
rio, constitui um discurso como qualquer outro? Melhor dizendo: é lici-
to supor que aquele que enuncia um antncio em veiculos comerciais,
cuja veiculagdo é paga, enuncia um pensamento ou uma ideia, exata-
mente como aquele que escreve um artigo opinativo num blog ou num
jornal? A pergunta ndo é supérflua ou superficial. Ela nos acompanhard
ao longo de todo este artigo.

* Disponivel em: http://noticias.pgr.mpf.gov.br/noticias/noticias-do-site/copy_of_consumidor-e-ordem-eco-
nomica/mpf-sp-move-acao-para-que-redes-de-fast-food-suspendam-venda-de-brinquedos. Acesso em: 19 abr.
2009.

> Sobre a acio civil publica contra McDonalds, Bob's e Burger King. Sdo Paulo, 15 jun. 2009, p. 2. Disponivel
em: http://www.prsp.mpf.gov.br/sala-de-imprensa/pdfs-das-noticias/acpdieta.pdf/view. Acesso em: 19 abr. 2009.
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De saida, digamos que tanto as campanhas de divulgagio das mar-
cas de cerveja, sem excec¢do, bem como aquelas que envolvem a pro-
mocdo da venda de sanduiches de todo género em lanchonetes grandes
ou pequenas constituem uma veiculagio tipica de propaganda. Embora
técnica e teoricamente haja distingdes de fundo que separam o conceito
de propaganda e o de publicidade, aqui, para efeitos desta argumenta-
¢do, tanto uma como outra se aplicam as campanhas de cerveja ou de
sanduiches.®

A publicidade é um discurso que tem interesse em acarretar uma

reagdo determinada no seu piblico (ou “publico-alvo”, como gostam

,
de dizer os publicitdrios e os profissionais de marketing, esmerando-se
nas metdforas bélicas em que se especializaram, nas quais o consumi-
dor faz sempre as vezes de mira para a pontaria de atiradores, nunca de
interlocutores inteligentes a autonomos). A publicidade mede a sua efi-
ciéncia segundo o retorno — medido em consumo — que assegura para
o anunciante. Ela ndo estd a servico da livre formacio da opinido e da
vontade do publico; em lugar disso, procura causar um efeito definido
e preestabelecido nas mentes (alvos) que atinge com a sua artilharia de
mensagens.

Muitos autores em diferentes estdgios do desenvolvimento da pro-
paganda no Brasil se propuseram a dissertar sobre o poder da persuasio
e sobre as caracteristicas do discurso publicitirio (CARVALHO, 1998;
GOMES, 2003; SAMPAIO, 1997; SANT’ANNA, 1977). Com efeito,
a propaganda ou a publicidade encerra um discurso definido por fins
comerciais, politicos ou religiosos. Ela se langa na esfera piblica para
angariar fregueses, eleitores ou fiéis. Por isso, exatamente, é acertado
afirmar que a publicidade se dirige ao consumidor, ndo ao cidadio.

Quanto a isso, conforme jd mencionamos, lembremos que as men-
sagens publicitdrias sio difundidas em espagos e hordrios pagos: os anun-
ciantes compram fragmentos da atencdo do ptblico para oferecer a ele
suas mercadorias, sejam elas bens, servigos ou promessas de bem-estar.

¢ No presente artigo ndo se faz necessiria a distin¢do metodoldgica entre uma nogdo e outra.
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Enquanto o ideal do jornalismo busca a informacdo objetiva, que

q

contribua para a emancipagio do cidadio (por mais que, na vida prati-
ca, existam casos de instrumentalizagdo do discurso jornalistico para o
atingimento de fins comerciais, politicos ou religiosos), o ideal das men-
sagens publicitdrias busca a sedugdo da clientela, visando torné-la cativa
e fiel a uma determinada marca ou pessoa. A distin¢do aqui sintetizada
talvez soe primdria, mas, para efeitos de estabelecer o contraste essencial
entre uma coisa ¢ outra, é adequada. Basta que registremos o seguinte:
se algo de fundamental distingue o discurso jornalistico do discurso pu-
blicitdrio, é exatamente esse interesse que existe por trds da mensagem.
Em outras palavras, para ser bem-sucedida, a publicidade precisa ge-
renciar devidamente o seu interesse no dinheiro, no voto ou na crenca
do consumidor, jd o jornalismo, para ser bem-sucedido, precisa saber
se distanciar desse mesmo interesse. F por af que o jornalismo nio se
confunde com a publicidade e vice-versa. F, também por af que, a partir
do século XIX, os jornais impressos cuidaram de separar claramente, em
suas pdginas, o que ¢ contetido publicitdrio do que é contetido informa-
tivo. Pelas mesmas razdes, ainda que em graus menores, cuidaram de
separar os artigos de opinido das reportagens noticiosas, postos que umas
e outras sdo categorias distintas dentro do discurso jornalistico.

A publicidade, em resumo, vale-se da informagdo para promover
o interesse do anunciante. E nesse sentido que dizemos que ela é um
discurso interessado. A publicidade é um discurso unilateral. Por me-
lhor que seja, ndo estd a servico de atender o direito fundamental a
informacdo. Isso ndo significa, em nenhum momento, que ela deva ser
censurada. Nio significa que ela esteja a servico de desinformar o pa-
blico. Significa apenas que ela procura mover o publico, interpelado
como consumidor, a se mover numa dire¢do ou em outra. A publicida-
de, enfim, é uma extensdo do comércio (de bens ou servigos, de slogans
politicos, ou de religides). Ela é uma atividade acesséria que existe para
ajudar a maximizar o alcance dos objetivos de negécios.

Ora, se é mesmo assim — e assim é —, a sociedade, assim como
tem o direito de restringir a circula¢do de mercadorias consideradas ina-
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dequadas, tem também o direito de restringir, desde que democratica-
mente, segundo os pardmetros do Estado de Direito, a veiculagdo da
propaganda de certas mercadorias que, de alguma forma, tenham sido
consideradas impréprias. A ninguém, nesse sentido, ocorreria supor que
um veto a propaganda de armas atémicas seria uma censura ou uma vio-
léncia contra a liberdade de expressdo, uma vez que a propaganda estd
subordinada ao comércio e, tendo sido proibida a comercializagio de
armas atdmicas, a mesma restri¢do se estenderd a propaganda de armas

atdmicas. Nio se trata de censura, evidentemente.

0 éxito da autorregulamentacao publicitaria no Brasil

Antes de seguirmos com a argumentagdo que tenderd a explicitar as dife-
rengas entre o regime da liberdade na imprensa e o regime da liberdade
na publicidade, ¢ interessante abrirmos um paréntese para entendermos
o papel mais do que relevante que pode inserir a autorregulagdo nesse
processo, qual seja, o de regular a veiculagdo do discurso publicitdrio e até
mesmo do discurso artistico. Notaremos que, também ai, ndo hd — nem
poderia haver — uma regulagio prévia para a veiculagdo da informagio
jornalistica. A informacdo jornalistica é livre por defini¢io — ndo podendo
pesar, sobre ela, nenhum tipo de classificagdo por horério ou por idade.
Qualquer restri¢do a informacdo jornalistica resultaria em censura, ndo
contra jornalistas, exatamente, mas contra o direito que o cidadio tem de
se informar sobre os fatos e sobre as ideias. J4 as veiculagoes publicitarias,
bem como as manifestagdes artisticas (que, diferentemente das primeiras,
nio podem admitir censura), sdo passiveis de mais regulacdo. As primeiras
podem mesmo sofrer alguns tipos de restri¢do e as segundas podem ser
classificadas segundo faixas etdrias e também em faixas horarias (no caso
dos meios de comunicagio de massa). Nem uma coisa nem outra signifi-
ca necessariamente o estabelecimento de censura.

No Brasil, a prdtica do Conselho de Autorregulamentacdo Pu-
blicitdria, o CONAR, tem muito a ensinar aos comunicadores. Cui-
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dando tanto da autorregulamentacido quanto da autorregulacio, o
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CONAR ¢ uma experiéncia que pode ser considerada um éxito. Por
ele, podemos ver com muita clareza que o real estatuto da comunica-
¢do publicitdria pode ser gerido com autonomia pelos seus entes, seus
agentes e seus profissionais, e que eles compreendem com precisdo a
diferenca entre liberdade de expressdo em geral e liberdade de expres-
sdo no mercado publicitdrio.

O CONAR, a propésito, é um bom exemplo para mostrar como
nem todas as coisas precisam ser resolvidas por lei. Muitos dos impasses
e dos dilemas que encontramos no dia a dia sio suficientemente equa-
cionados no nivel de instincias autorreguladoras. Todavia, isso também
ndo significa que o 6rgio esteja obrigado a ter todas as respostas para os
problemas criados pela publicidade. O que é importante ressaltar, nessa
questdo, ¢ o fato de que hd alternativas ao Estado. O CONAR atua onde
o Estado ainda ndo entrou — e ndo precisa entrar.

Outros exemplos internacionais, como é o caso da MPAA (Motion
Picture Association of America) ou do CAC (Conselho Audiovisual da
Catalunha), com atuagio semelhante 8 do CONAR, podem servir co-
mo base para ilustrar um ambiente onde nem tudo precisa ser resolvido
por lei ou pela interven¢io do Estado. Atuando como representante da
industria cinematografica, cabe a prépria MPAA o estabelecimento da
classificacdo indicativa dos filmes, ou seja, é ela quem indica ao ptblico
qual a faixa etdria minima para cada atragdo. A classifica¢io por ela es-
tabelecida tem um peso de recomendagio, ndo de imposi¢do, mas, por
ser indicativa, é altamente eficaz. Caso essa indicagdo nio seja seguida
e o contetido considerado inadequado for exibido, os responsaveis pela
exibi¢do podem ser advertidos e, no limite, até mesmo processados nos
termos da lei. No caso do CAC, da Catalunha, o érgdo apenas estabele-
ce os parimetros de classificagdo, mas ndo cuida de classificar as obras.
Esse trabalho fica a cargo das emissoras de TV que, de acordo com os
pardmetros estabelecidos pelo CAC, dispdem os programas dentro de
sua grade. A atuacio acontece a posteriori, havendo san¢oes para os ca-
sos de inadequacgio.
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Tratando especificamente da questdo sobre a classificagdo indicati-
va dos filmes e outros contetidos do entretenimento audiovisual, Maria
Rita Kehl apresenta argumentos novos do que seriam, na opinido dela,
as vantagens de o Estado assumir essa funcio:

A vantagem de fazer a classificagdo por intermédio do Estado é que este
¢ uma instincia publica e laica, ou seja: por um lado, representa os inte-
resses da sociedade, que ndo se confundem necessariamente com os do
mercado. Por outro lado, é (ou deveria ser) independente em relagdo as
entidades religiosas, que sdo as que mais frequentemente manifestam jul-

gamentos independentes dos interesses comerciais das emissoras. (BUC-

CI; KEHL, 2006)

A vantagem da intervengdo, nesse caso, estd exatamente no fato de
o Estado representar a opinido ptblica. Orgios como o MPAA, o0 CAC
ou 0 CONAR representam fatias do mercado, estdo preocupados com a
credibilidade dos setores que representam (BUCCI; KEHL, 2006), en-
quanto o Estado, na opinido de KEHL, representaria, mais que um setor

de mercado, a sociedade em seu conjunto.

A publicidade e suas distincoes com a imprensa

Quanto ao mais, ndo hd ninguém de bom senso que pretenda igualar a
liberdade de imprensa a liberdade de veiculagdo de mensagens publici-
tarias. K particularmente esclarecedora uma passagem de um discurso
do empresirio e editor Roberto Civita, em palestra realizada no IV Con-
gresso Brasileiro de Publicidade, em Sdo Paulo, no ano de 2008. Civita,
um dos mais vigorosos defensores da liberdade publicitdria no Brasil,
apresentou uma nogio clara sobre os motivos que constituem os limites
da comunicagio publicitdria, diferenciando-a da liberdade de impren-
sa. Vejamos mais de perto essa passagem. Disse ele:
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Evidentemente, ndo devemos — a priori — condenar toda e qualquer
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restricdo a publicidade € nem equaciond-la com tentativas de limitar a
liberdade de imprensa. Hé restrigdes a publicidade que fazem sentido,
como — por exemplo — aquela referente a propaganda de cigarros adotada
em praticamente todos os paises desenvolvidos. A prépria Constituicdo
estabelece que ¢ da algada das leis federais impor eventuais restri¢des 2
propaganda comercial de tabaco, bebidas alcodlicas, agrotéxicos, medica-
mentos e terapias. (CIVITA, R. In: PEREIRA, 2008).

Direito a informacao

Como jd advertimos no inicio deste artigo, é claro que é possivel en-
contrar casos em que o jornalismo se deixou seduzir pelo proselitismo,
afastando-se dos seus ideais. “EEm nome de dar assisténcia ao consumi-
dor que busca no cinema o seu lazer, a imprensa tem assumido o papel
de divulgadora da indtstria do entretenimento” (BUCCI, 2009b, p. 28).
No entanto, mesmo nesses casos, o regime da liberdade de imprensa
ndo pode se igualar ao da propaganda. Vejamos por qué.

A tradi¢do democrdtica assegura o direito do cidaddo a informacdo,
uma vez que o poder emana do povo e em seu nome é exercido. Quanto
mais informado, mais apto estd o cidaddo para delegar, fiscalizar e exer-
cer o poder. Assim, a liberdade de imprensa ¢ indispensdvel para que o
cidaddo tenha acesso a informagdes das quais depende para exercer seus
direitos e para exercer ou fiscalizar o poder.

O jornalismo, ao contrério da publicidade, é fruto dos debates que
acontecem no espaco publico e a ele retorna. Enquanto a exceléncia da
publicidade se alcanga quando esta consegue liderar a vontade do con-

sumidor a exceléncia do jornalismo ¢ alcan¢ada quando este é conduzido pela

sociedade.

Numa frase célebre, Rui Barbosa aponta a importancia desse de-
bate a favor da liberdade de imprensa: “a imprensa ¢ a vista da nagdo.”
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(BARBOSA, 2004, p. 32). Observa, também, a relacdo que existe entre
a verdade e a liberdade:

Todo o bem que se haja dito, e se disser da imprensa, ainda serd
]
pouco, se a considerarmos livre, isenta e moralizada. Moralizada,

ndo transige com os abusos. Isenta, ndo cede as sedugdes. Livre,
ndo teme os potentados. (BARBOSA, 2004, p. 35)

A missdo do jornalismo, da imprensa livre e independente, é servir
o cidaddo e vigiar o poder. Mais do que cobrir acontecimentos, tem o
dever de vigiar o poder. Esse é um dos motivos pelo qual a imprensa
precisa ser livre. Caso ela ndo seja livre, ndo haverd debate democrético
nem haverd democracia. Evidentemente, nada disso pode ser dito sobre
a publicidade, que, ndo por acaso, ndo tem a missdo de vigiar o poder.

Liberdade e responsabilidade

Ser livre ndo implica estar ausente de responsabilidades. Muitos sdo os
casos em que o jornalismo colaborou para a criagdo de um ambiente
de instabilidade e conflito. Cabe lembrar algumas passagens histori-
cas, como o “Caso Fechteler”. Em maio de 1952, o jornal francés Le
Monde publicou um suposto informe do almirante William Fechteler,
na época chefe de operacdes da Marinha norte-americana, dirigido
ao Conselho de Seguranca Nacional. O caso envergonhou o jornal
francés apos a divulgacdo de que a noticia era falsa e que o informe
tinha sido feito sem muita cautela. “O responsdvel pela publicacio,
o veterano redator-chefe, teve de renunciar a virios de seus cargos.”
(MOLINA, 2007, p. 40).

A responsabilidade, como jd alertamos em outros textos, “ndo de-
ve ser entendida como um contrapeso da liberdade. Ao contrério, a li-

berdade é a maior e a primeira das responsabilidades do jornalismo.”

(BUCCI, 2009b, p. 122).
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Em uma passagem do livro O Papel do Jornal, Dines (1986, p. 121)
ressalta a importincia da responsabilidade do jornalista enquanto co-

q

municador:

“O jornalista ndo pode gozar de regalias. O jornalista sabe que, ao redigir
uma nota de trés linhas, pode estar destruindo uma reputagio e uma vida.
Trabalhando nos bastidores da informaco, avalia a for¢a que possui. Para
ele, um limite, desde que ndo seja arbitrdrio, é mais confortdvel e protetor

que a impunidade.”

Na mesma pdgina, Dines sugere que “a forma de institucionalizar a
responsabilidade e de obrigar o jornalista a conviver com ela é a criagdo
de cédigos de ética.” (DINES, 1986, p. 121).

Os c6digos de ética acabaram se tornando uma constante em mui-
tas redagdes. A experiéncia democrética jd demonstrou exaustivamente
que o jornalismo ndo precisa de mais leis, mas de consciéncia ética e
de compromisso com o direito do cidadio a informagdo. Nesse ponto,
o exemplo das experiéncias de autorregulacdo pode ser util a imprensa,
ainda que ndo nos mesmos termos daqueles adotados pela publicidade
ou pela indtstria do entretenimento. Ndo hé lei que melhore a impren-
sa. Quem melhora a imprensa ¢ a sociedade (em didlogo com seus jor-
nais), independentemente do Estado.

Assim, quando falamos em c6digos de ética na imprensa, estamos
falando também de autorregulamentacio. E fato que ainda convivemos
com sentencas judiciais que condenam jornais a censura prévia, como
¢ o caso do jornal O Estado de S. Paulo, que hd mais de trés anos estd
impedido de informar seu leitor sobre a Operacdo Boi Barrica, da Poli-
cia Federal. Mas hd vitdrias, também. A Lei de Imprensa (lei n° 5.250),
instituida durante a ditadura militar em 9 de fevereiro de 1967 com
o objetivo de punir jornalistas e de enquadrar os jornais, foi revogada
em 2009. Ficou para o passado, mas nio deve ser esquecida. Deve ser
lembrada para que as restrigdes que existiam ndo possam mais cercear
a manifestagdo do pensamento ou o direito a informagio. Para o jorna-
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lista, exercer a liberdade é um dever, uma vez que, para o cidaddo, a
imprensa livre é um direito. Para que este possa contar com o respeito
cotidiano ao seu direito a informacdo, o jornalista ndo pode abrir mio
do dever da liberdade.

Durante a 5 Conferéncia Legislativa sobre Liberdade de Impren-
sa, na Camara dos Deputados, em Brasilia, o jornalista Sidnei Basile,
vice-presidente de Relagdes Institucionais do Grupo Abril, apontou al-
guns vicios da imprensa brasileira e comentou sobre o desafio da autor-

regulacio:

Como satisfazer esse direito (o direito a informagdo, de que todo cidaddo
¢ titular) sem c6digos de autorregulagdo que assegurem o direito de defesa
de quem esteja sendo acusado? De que se ougam as partes? De que se
evitem ao maximo as acusagdes off the records? De que ndo se confunda
o leitor, misturando, em um mesmo texto, opinido com noticia? De que
ndo se obtenham noticias com o jornalista se fazendo passar por outra
pessoa? De que ndo se vaze o conteido de fitas de dudio e video sem antes
explicar ao publico os muitos cuidados que foram tomados para tentar

obter as informagdes de muitas outras maneiras? (BUCCI, 2010a).

A autorregulacio, que jd foi testada no Reino Unido, ainda que
essa experiéncia ndo tenha sido bem-sucedida (a Press Complaints Co-
mission estd em fase de reavalia¢do profunda), aparece como um desa-
fio porque demanda tempo, trata-se de um longo processo, envolvendo
6rgdos de imprensa e o publico, sempre deixando claro que o governo
ou o Poder Judicidrio, de maneira nenhuma, devem interferir na edicio

dos jornais.

Consideracoes finais

As diferencas entre publicidade e imprensa podem assim ser vistas com
mais nitidez. Estd mais do que claro que a informagdo publicitdria é sub-
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sididria do comércio, que ndo tem nem precisa ter compromisso com a

q

verdade factual objetiva, nem com o direito a informac¢io do cidadio.
Carvalho (1998, p. 31), por exemplo, comenta que a publicidade, “para
convencer e seduzir o receptor, nio deixa transparecer suas verdadei-
ras intengoes, ideias e sentimentos, podendo usar de vérios recursos”. A
visdo do autor talvez enverede por uma trilha excessivamente critica e
dcida, mas ndo deixa de nos ajudar a ver as distin¢des estruturais entre
imprensa e propaganda.

Diferentemente da publicidade, o comprometimento do jornalis-
ta estd na verdade, na informagdo livre das estratégias de sedugéo e da
intencionalidade de terceiros. Em poucas palavras, o papel da ética, na
histéria da imprensa, é proteger a credibilidade. Ndo por acaso, todos os
cddigos de ética de imprensa se ocupam largamente de prevenir con-
flitos de interesse entre a redacdo e a drea comercial (encarregada da
venda de antincios) das editoras, dos jornais e das emissoras. Se existem
af conflitos de interesse é porque existem estatutos distintos entre uma
atividade e outra. Como todo jornalista minimamente experiente sabe,
quando um contato publicitdrio quer interferir na condugdo de uma
reportagem, é confusdo na certa. E. quem perderd mais com isso ¢ o
publico.

Quanto mais forte for a independéncia editorial, melhor podera ser
a qualidade da informacdo fornecida e mais alta serd a credibilidade.
Logo, melhor serd a imagem desse veiculo perante o seu publico.

A publicidade, sempre, é parceira da imprensa. No fundo, ela d4
sustentacdo a imprensa livre. Sem a publicidade, podemos dizer de for-
ma clara, ndo haveria imprensa livre. Mas a sua liberdade ndo é igual a
liberdade da imprensa. Nem poderia ser.
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