Inovagdes — Comunicagdo - Inovagdes — Comunicagédo — Inovagdes — Comunicagédo - Inovagdes

Apoio ao jornalismo ou a transparéncia?
Support for journalism, or for transparency?

“Com todo o peso da responsabilidade a qual nunca se
subtraiu em 135 anos de lutas, o Estado apoia a
candidatura de José Serra a Presidéncia da Republica [...]”
(Editorial de O Estado de S. Paulo, 26/09/2010).

Estas palavras ndo chamariam a atencio, como chamaram,
nao fossem estampadas no editorial de um dos jornais mais
representativos do Brasil. O Estado de S. Paulo, que
circula hda mais de um século e constitui-se num dos
veiculos de maior tiragem da imprensa brasileira, contraria,
com esta postura, alguns principios pétreos do jornalismo,
como aimparcialidade e a neutralidade.

O Estado mudou ou o jornalismo mudou? Talvez nenhuma
das duas: provavelmente o jornalismo nunca tenha seguido,
rigorosamente, os principios elevados declarados.

Quando se vé aimprensa utilizando titicas comerciais em
textos para atrair ou aplacar potenciais anunciantes, ou
seguindo determinadas correntes ideoldgicas e religiosas,

o direcionamento que se tem € de uma imprensa
historicamente parcial, tendenciosa, persuasiva.

O fato de um icone do jornalismo ter explicitado essa
face nada altruista, no entanto, mostra a virtude da
transparéncia, talvez um dos principios jornalisticos
mais valorizados pela sociedade moderna.

O leitor da sociedade da informagao estd ciente da
forma corporativa, mercadoldgica e utilitdria da “nova
imprensa”, porém a considera uma institui¢ao
fundamental para a democracia e a cidadania, o que
motiva sua permanente preservacio em termos de
independéncia e liberdade de expressao.

O Estado sabe que sua identidade social ndo estd em
se perpetuar como simbolo-raiz de um jornalismo
utdpico, mas se mostrar como parte de uma
sociedade que deseja ver suas institui¢des seguindo
principios éticos reais, € nao apenas para servir de
exemplo a uma prética jornalistica ideal.

Quando a inovacao nao esta no conteudo,
mas na velocidade da comunicacao
When innovation is not in content but in
the speed of communication

Um certo hotel da cidade de Sao Paulo decidiu
reposicionar-se como um empreendimento de hotelaria
de luxo. Para tanto, desencadeou uma série de agoes de
comunicagdo e marketing. As a¢des de marketing
ocorreriam em vdrias frentes: remodelac¢do dos quartos,
redecoracdo do sagudo, instalagdes de luxo para o
restaurante e sofistica¢io na area de lazer, dentre varios
procedimentos. No dmbito da comunicacgdo, estava a
reconfiguracio da logomarca, nova identidade visual,
elaboracdo de catdlogos em papel sofisticado e outras
acoes. Porém, a comunicacao foi mais acelerada que as
acoes de marketing; se, de um lado, o discurso
mostrava um hotel de luxo, de outro, as instalacdes
evidenciavam um hotel ainda longe do que apresentava
a comunica¢do de marketing, o que causou frustragdes
em clientes. Tal contexto € caracteristico de
organizagdes que preferem mexer na comunicacao

(algo mais fécil, pontual e menos caro) a encarar
mudancas mais profundas, necessdrias para
redirecionar seus negdcios.

Ja em outros casos, o processo se mostrou de forma
inversa. Empresas que enfrentaram problemas
ambientais, trabalhistas, acidentes industriais ou crises
com consumidores assistiram ao desenrolar da
situag@o sem que sua comunicagao atuasse
paralelamente para esclarecer, amenizar, informar ou
tranquilizar a opinido publica, funciondrios, clientes e
comunidade.

E preciso que as acdes fisicas e as de marketing
tenham velocidades sincronizadas com a
comunicacio. Tais procedimentos podem levar a
mudancas, mas o fator determinante nao sdo as agoes
em si, mas a sincronia de velocidade em que ocorrem.

(Comunicagéo & Inovagdo, Sao Caetano do Sul, v. 11, n. 21:(66-67) jul-dez 2010)




