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Venha o codigo

de ética, pelos vistos

A compreensio entre as instituigdes e as pessoas que querem

ter protagonismo medidtico e os jornalistas passa pelo respeito
que cada uma das partes deve 4 outra. Passa pelo conhecimento
das especificidades da formacfio das decisdes editoriais.

E, pelos vistos, deve passar por um cédigo de conduta que impeca
05 menos sérios ou os mais desatinados entre as empresas de
conselho em comunicagio de fazerem promessas que néo podem
Cumprir e que sio eticamente reproviveis.

LUIS PAIXAO MARTINS

empre defendi que a actividade

das empresas de conselho em co-

municagio ndo deveria merecer

regulamentacio especifica, masa
polémkmlancadapurManuelManaCar
rilho obrigou-me a uma reflexfo acercado
assuntoeamudar deopiniio. Refiro-me em
particular acs servipos prestados ao abrigo
da disciplinia de assessoria mediatica (ou
comunicagio com jornalistas), embora o
mesmo critério possa ser aplicado a areas
MeNos Comiins como a comunicacio de
lobbying.

Pode uma empresa de conselho em co-
municacho prometer resultados no dmbito
da assessoria medidtica? Nao pode, nem
deve. Que sentido faz e que verdade en-
CETTA Wma proposta olide se assegure Lma
determinada cobertura dos media ou uma

dos critérios editoriais em que assenta a
generalidade da comunicacio social e,
sobretudo, a imprevisibilidade da ocor-
réncia de acontecimentos ou iniciativas
que disputem o interesse dos editores.
Existem também consideragdes de
ordem ética. Mesmo antes de ter revis-
to a minha posicao quanto a este tema,
sempre evidenciei a importaneia do
“Factor ético™, mas fi-lo de forma a dirigir
a responsabilidade para o campo dos
jornalistas, Porqué? Porque sao os jorna-
listas — & ndo o5 téenicos de conselho em
comunicacio-quem invoca wma espécie
deestatuto pliblico para o exerciciodasua
actividade profissional. Os jornalistas
invocam que detém um tipo de mandato
dos cidadfios (0s seus leitores, ouvintes ou
telespectadores) para intervirem na vida
comunitéria interpelando instituictes
ou pessoas acerca de matérias, factos ou
opinides que, sem eles, estariam provavel-
mente vedados ao conhecimento directo
dos comuns mortais,
Por esta razfio, sempre sustentei que
compete aos jornalistas cumprir e fazer
cumprir os principios éticos subjacentes
aeste “mandato”, pelo que, a haver regula-
mentacdo, esta deveria ser centrada nofdm-
bito dos relacionamentos da comunicacio
social, obrigando, por arrastamento, todos
aqueles que com ela pretendem interagir,
- em particularmente as chamadas “fontes
| profissionais™.
 Esta minha posicdo nao evitou, no
~ entanto, que, quando achel conveniente,
chamasse a aten¢io e fizesse uma exposi-
¢A0 A associaciio que agrupa as empresas
de conselho em comunicacio (alids, sem
ter obtido qualquer resposta) para uma
alegada violagio de principios éticos e
legais demmciada publicamente por um
cliente, alids numa situagio que tem alguns
paralelismos com aquela que me leva a es-
crever estas linhas,

Oepistdio Carrilho leva-me, no entanto,
arever a posicio. Pode dar-se o caso de,

mesmo comm o completo desconhecimento
dos jornalistase media “envolvidos™ e con-
tra o mais elementar bom senso, existam
empresas de conselho em comunicacao
que tendam a apresentar, no &mbito da
assessoria mediatica, propostas com ob-
jectivos. Podem fazé-lo em documentos
formais e podem, mais facilmente, fazé-lo
em contactos informais, Urge phr cobroa
tais préticas.

Pode ainda dar-se o caso de haver em-
presas que facturem os seus servigos em
fungdo dos resultados mediaticos obtidos.
E uma pritica que, além de repugnante,
pode induzir os clientes em erro, no erTo
de presumirem que aquilo que pagam
nio se destina a pagar 0s servigos da
empresa, mas a pagar jornalistas. E para
evitar este tipo de confusio que discordo
de—enfoutilizo-aexpressio “agéncias de
comunicagio”, porgue associo o conceito

buida por comissio {como & a retribuicio
das agéncias de meios). As empresas de
conselho em comunicacio devem ser
retribuidas por honordrios previaments
estabelecidos (e estiveis ao longo do tem-
po) & que se destinam a compensd-las dos
recursos humanos envaolvidos,

A apresentaciio de propostas com objec-
tivos, além de irrealista, & um expediente
que prejudica a imagem destas empresas,
que ndo ajuda os potenciais clientes a
compreender o funcionamento dos media
equerevela, da parte dos seus autores, uma
concepgao pouco séria e nada rigorosa do
relacionamento com os jornalistas. O mes-
mo se pode dizer de outras praticas como
a retribuicdo em funcio dos resultados
medifticos obtidos.

Consola-me a circunstincia de tais
priticas serem, geralmente, atribuidas a
empresas de uma “segunda vaga”, dirigi-
daspnrp&ssmquanﬁutémantemdmtes
de jornalismo e que, por conseguinte, sio
tentadas a secundarizar os temas éticosea
apenas sobrevalorizar os comerciais.

Asempresas de conselho em comunica-
gilo existem em todos os paises desenvol-
vidos e, em alguns casos, ha mais de cem
anos. Muitas delas sio companhias cotadas
nas bolsas dos respectivos mercados. Em
Portugal, existemn empresas que exercem
a sua actividade hi duas dezenas de anos,
isto &, desde que a economia foi privati-
zada e passou a existir concorréncia em
sectores fundamentais. Sempre entendi
que estas empresas desempenham wm
papel relevante na compreensio entre os
jornalistas, por um lado, e as Instituicoes
©as pessoas que querem ter protagonismao
passa pelo respeito que cada uma das
partes deve 4 outra. Passa, por exemplo,
pelo conhecimento das especificidades da
formagiio das decisdes editoriais. E, pelos
vistos, deve passar pela definicsio de wmn
codigo de conduta que impega 0s menos
sbrins ou os mais desatinados de fazerem
promessas que nio podem cumprir e que
sao eticamente reproviveis. m
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