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A institucionalizacdo do mercado
noticioso ¢ seus significados
para a construcao da identidade
do jornalista no Brasil

Fernanda Lima Lopes

Recunmo

A consolidacéo da atividade jornalistica como uma profissdo e o reconhecimento
dos jornalistas derivam, em grande parte, de processos de valorizacdo mercantil
da informacéo, os quais nio podem ser vistos sem se prestar atencio a formacio
e ao crescimento das empresas jornalisticas e corporacdes de midia. Este artigo
justifica a importancia de se focalizar a institui¢do ou empresa a fim de relacionar
transformacoes mididticas e o desenvolvimento/profissionalizacdo do jornalismo
no Brasil. Nessa perspectiva, analisa a construcio da identidade do jornalista em
momentos-chave do decorrer da histéria da imprensa no pais e inclui reflexdes so-
bre o momento contemporaneo, quando internet e novas tecnologias estabelecem
novas praticas, rotinas, condi¢oes de acesso a producao, circulagdo e consumo de
conteudos informativos, o que representa reconfiguragdes no jornalismo.
Palawas—cdave:
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The institucionalization of the news market
and its meanings for identity construction of
Brazilian journalist

ANocrv ack

The growing recognition of journalism as a profession cannot be understood without
regarding the formation and development of news corporations. Therefore, we
analyse the identity construction of journalists in key points of the press history
in Brazil and reflect over the contemporary moment, when the Internet and new
technologies set new practical routines, conditions of access to media production,
circulation and consuming patterns of news content. Changes that represent new
configurations in journalism.
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M¢édicos, dentistas, advogados e outros cujas atividades apresen-
tam certa liberdade de exercicio da fung¢io néo sdo encarados como
empregados (ainda quando sdo funcionarios de empresas), mas sim
como profissionais liberais. Nao raro essa mesma classificagao é
atrelada aos jornalistas, fato que Joaquim Fidalgo (2009) considera
pertinente até um certo limite. O autor esclarece que a imagem
de profissdo liberal é tributaria de um senso socialmente partilha-
do acerca da autonomia atribuida a esses atores no desempenho
de seu trabalho e, de fato, o agir profissional dos jornalistas deixa
transparecer tracos de um fazer autonomo, na medida em que se
caracteriza por um viés marcadamente intelectual e se aproxima
de formas de expressao que podem ser incrementadas por atributos
como a criatividade e até mesmo uma estética artistica e literaria.
No entanto, ha uma dimenséao do trabalho desses profissionais que
destoa do sentido geral de profissao liberal, uma vez que jornalistas
sao trabalhadores assalariados prestando servigo dentro de uma
empresa jornalistica (KUNCIZK, 2002; FIDALGO, 2009).

E ébvio que nao se pode reduzir o grupo dos jornalistas exclusi-
vamente aos funcionarios das empresas de comunicacio. Sobre-
tudo no contexto contemporaneo, em que as novas tecnologias,
com suas novas formas de producio, circulacido e consumo da
informagao impactam de maneira decisiva a questao de alguns
monopolios e especificidades até entdo extremamente atrelados
aos poderes e controles das organizagbes empresariais.

De qualquer maneira, ainda que se possa considerar que a in-
ternet efetiva algum grau de democratizacao da informacao e
que 1sso representa pontos de tensiao e motivo de reorganizacoes
para o jornalismo na contemporaneidade, nido se pode esquecer o
peso fulcral das corporacgoes de midia para a definicao de elemen-
tos significativos para a construcio da identidade do jornalista,
principalmente (mas nédo apenas) no ambito de suas praticas.
Nesse sentido, este trabalho busca abordar os seguintes tépicos
no decorrer da discussio que se propoe a fazer:

1 - apresentar, com mais cuidado e aprofundamento, as justifi-
cativas tedricas e epistemoldgicas para que se enxergue o ambito
institucional — sobretudo a empresa jornalistica — como instancia
importantissima para a construgio da identidade do grupo pro-
fissional em questao.

2 — Mantendo o foco sobre a instituicdo ou empresa, estabe-
lecer relacoes entre transformacoées midiaticas e o desenvolvi-
mento/profissionalizacao da atividade jornalistica no Brasil. Isso
sera feito pela analise de alguns momentos-chave do decorrer
da histéria da imprensa no pais, a partir dos quais se busca per-
ceber nessa relacdo de que maneira aquilo que ocorreu e ocorre
institucionalmente afetou e continua a afetar a identidade dos
jornalistas brasileiros.
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3 - Ainda tendo em vista a perspectiva da empresa jornalistica, mas
sem excluir novas formas institucionais para o exercicio da atividade
jornalistica, direcionar a reflexao sobre a construcao da identidade do
jornalista para o momento contemporaneo, em que reconfiguragoes
no jornalismo sao notadas em virtude da internet e das novas tec-
nologias, as quais estabelecem novas praticas, rotinas, condi¢oes de
acesso a producao, circulacao e consumo de contetdos informativos.

Antes de iniciar o caminho proposto, vale lembrar que é exatamen-
te disto que se trata: um caminho proposto. As limitacées de espaco
permitidas por um artigo apontam para a 6bvia necessidade de se
promover um recorte. Neste caso, a opcao é pelo universo das empre-
sas jornalisticas, mas nao que isso signifique a negligéncia de outras
dimensdes também fundamentais para a construcio da identidade do
jornalista, as quais poderao ser contempladas em outros trabalhos.

Ha que se esclarecer também que o recorte que privilegia essa
dimensio nao é apenas uma seccao arbitraria efetuada pelo im-
perativo das limitacoes espaciais. Mais do que isso, tem razoes
epistemoldgicas para que se possam realizar reflexées proficuas
a partir dessa perspectiva, tal como veremos a seguir.

Justificando a abordagem

Enric Saperas (2000) aponta que a sociofenomenologia (ou so-
ciologia fenomenolédgica) de autores como Alfred Schutz, Berger
e Luckmann foi um contributo tedrico importante para emba-
sar trabalhos de pesquisadores como a sociéloga americana Gaye
Tuchman e o italiano Giogio Grossi sobre jornalismo, principal-
mente os que se propunham a investigar a construcao social da
realidade operada pelas noticias.

Na opinido de Saperas (2000), esses autores que tratavam de te-
mas ligados a comunicacao aperfeicoaram as bases epistemologicas
provenientes do campo da sociologia fenomenoldgica, uma vez que
superaram alguns direcionamentos demasiadamente individuais
presentes na obra de Schultz, por exemplo. Tuchman e Grossi fazem
esse salto ao reconhecer que, a fim de conceber o carater constru-
tivista da atividade humana, além dos aspectos relativos a subje-
tividade e intersubjetividade, era imprescindivel levar em conta as
formas objetivadas implicadas na construcao da realidade. Assim,
ao considerarem os aspectos objetivos do processo de construcio da
noticia, incluiam entre estes as institui¢ées implicadas nas praticas
de selecao e narracao do conteudo informativo. “A informacao e os
profissionais da comunicacio colectiva serdo o detonante que im-
pulsionou esta renovacéao tedrica” (SAPERAS, 2000: 139).

Trabalhos de Tuchman e Grossi estao entre os que se esforcam
para demonstrar que as noticias ndo sdo um mero reflexo da rea-
lidade, como um espelho, mas sim produto de relagées complexas,
as quais incluem os processos institucionalmente sedimentados.
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Nesse sentido, praticas, rotinas, pressoes, relacoes de poder e
hierarquias dentro dos locais de trabalho necessariamente afe-
tam a escolha dos fatos que serao noticia, o modo de narra-los e
outras formas de apresentacio estampadas no produto que chega
ao consumidor de informacao jornalistica.

As pesquisas dessa vertente ajudam a compreender que os
modos como produtos jornalisticos (nomeadamente: as noticias)
constroem a realidade social ndo sdo resultado de um automatis-
mo refletivo do discurso ou das escolhas pessoais e subjetivas de
quem produz esse discurso, mas estdo sujeitos a condi¢bes obje-
tivas das instancias institucionais.

Conforme Saperas:

um dos principais contributos da aproximacao sociofenomenolégica
para o estudo dos efeitos cognitivos da comunicacdo de massa foi a
andlise da profissdo jornalistica como resultado da actividade de um
tipo de actor social cuja acc¢io (conducente a construcao da realidade
social) se encontra institucionalizada e socialmente reconhecida nas
suas competéncias. (SAPERAS, 2000: 143)

Essa valorizacao do ambito institucional para a compreensao
do jornalismo também marca trabalhos brasileiros, como o de
Zélia Adghirni, “Rotinas produtivas do jornalismo em Brasilia”
(2002), em que a investigacdo abrange uma observacgao das rela-
¢Oes e praticas do jornalista com suas fontes e entre seus colegas
de profissao, concorrentes ou nao, mas também presta atencao
as rotinas e relagdes sociais e trabalhistas dentro do espaco de
trabalho institucional que sdo as redagoes. Tudo isso contribui
para a analise que a autora faz sobre as noticias que sao criadas
em meilo a essa complexidade de fatores.

Se por um lado os estudos de Tuchman, Grossi e outros autores
preocupados com o espectro do chamado newsmaking mostram a
importancia do olhar sobre os bastidores da producao da noticia
como forma de compreender o processo de construcao da reali-
dade social efetuado pelos produtos jornalisticos informativos,
esses mesmos bastidores podem ser investigados para procurar-
mos pistas sobre as praticas, rotinas, relacoes de poder, normas,
saberes, valores e outros aspectos que contribuem para a cons-
tituicdo de parametros e referéncias que servem a identificacao
do jornalista. Assim se passa com os produtos, bem como com os
agentes. Isso é o que este trabalho procura sustentar.

Dessa maneira, pode-se afirmar que jornalistas inseridos em
determinadas légicas de funcionamento das empresas acabam
por adquirir, desenvolver, partilhar modos pelos quais eles se
apresentam para a sociedade e também a forma como a socie-
dade os enxerga através de alguns mecanismos operados pelas
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institui¢des. E, portanto, da producdo de uma certa imagem que
se trata aqui. Imagem que é fruto das marcas das ag¢oes que exe-
cutam dentro da empresa ou na qualidade de funcionarios dessas
empresas, e tornadas visiveis pelos dispositivos de visibilidade
sob a égide dessas organizacoes. Em outras palavras: as 16gi-
cas das organizacoes e de seus dispositivos imprimem uma certa
imagem ao jornalista (impressido sempre mesclada com outras
tintas, vale lembrar) e a tornam visivel ao publico.

Mas é imprescindivel esclarecer que, ao mesmo tempo, essa
imagem também é impressa pelo modo como esse grupo profissio-
nal atua sobre as organizacoes e os meios, com valores, praticas
e estilos ndo necessariamente vinculados a légica da corporacéo.
Eles trazem bagagem de suas lutas sindicais, da formacao uni-
versitaria, enfim, sdo formados por outras referéncias que nao
deixam de existir quando o jornalista desempenha suas tarefas
no dia-a-dia de seu local de trabalho na empresa jornalistica.

Ao tratar do jornalista com vistas a investigar sua identidade
profissional, é de suma importancia prestar atencio a como ele age,
como ¢ seu trabalho. A importancia dessa abordagem ja foi até aqui
justificada por referéncias teéricas presentes em trabalhos que tam-
bém postulam a influéncia das formas institucionais nos fazeres e re-
sultados desses fazeres. Elas mostram o quanto é relevante observar
a complexidade dos fenémenos subjetivos e objetivos do trabalho, das
praticas, das rotinas, das escolhas dos agentes, das condi¢oes em que
essas escolhas sao feitas, dos constrangimentos organizacionais...

E ao reafirmar isso, vale também trazer novamente a tona a ad-
verténcia de que o privilégio sobre a empresa jornalistica nao signifi-
ca ignorar outros ambitos ndo empresariais desses atores. Acontece
que a consolidacao da atividade jornalistica como uma profissao, bem
como o seu reconhecimento na sociedade, o alcance do seu prestigio e
a for¢a do discurso do jornalismo frente a outros atores sociais (como
os politicos, os artistas, os jogadores de futebol, por exemplo) sdo, em
grande parte, devidos a processos de valorizacao inclusive mercantil
da informacao, os quais niao podem ser vistos sem se prestar atencao
a formacao e crescimento das empresas jornalisticas e corporacoes de
midia. E talvez esta ultima razao apresentada, tdo direta e simples —
quase simploria, para leitores mais exigentes — seja a justificativa de
maior peso para a abordagem proposta.

Jornalismo ¢ empresas no Brasil ao longo do tempo

Um ponto marcante para transformacdes institucionais no
jornalismo é a incorporacdao na imprensa de uma concepcao de
noticia como mercadoria. £ claro que esse “ponto” ndo pode ser
tomado como uma marcacio especifica, afinal, essa mencionada
concepcao nao é algo que aparece em um lugar ou num tempo
exatos, mas sim um entendimento teoricamente trazido a tona a
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partir da percepc¢ao de que a légica de mercado nao é o que em-
bala e alimenta prioritariamente a imprensa em seu nascedouro,
mas é aquilo que vai nitidamente se incorporando a ela na me-
dida de seu crescimento e desenvolvimento, de modo a tornar-se
inseparavel.

Variados autores que tratam da historia da imprensa no Brasil
(SODRE, 1977; ABREU, 2002; RIBEIRO, 2000; BARBOSA, 2007),
ao apontar para os primoérdios dessa atividade no pais, mostram
uso social dos jornais como plataforma para propagacio expres-
samente 1deoldgica. Sem muito esforco, os periédicos podiam ser
classificados em segmentacoes do tipo republicanos, monarquistas,
abolicionistas... E a chamada imprensa panfletaria. Conforme tal
légica de funcionamento, o carater institucional desses periédicos
aproxima-se muito mais do modelo de organizagées comprometi-
das com a veiculacao de ideias do que com institui¢oes do tipo mer-
cantil que exploram o seu contetido simbdlico como fonte direta ou
indireta de lucratividade para a empresa.

Mas nao demorou para que o viés empresarial e mercadolégico
aparecesse na atividade da imprensa e representasse impactos
profundos sobre ela. Michael Schudson relata que a imprensa
nos Estados Unidos sofreu, nos anos 1830, o que ele chama de
“revolucao comercial” (1978: 17), quando as receitas para sus-
tentar o periddico deixaram de vir prioritariamente da venda de
exemplares e passaram a derivar da publicidade. Nesse contexto,
alguns jornais, a fim de alcancarem alta circulagéo e dessa forma
serem mais vantajosos para os anunciantes, passam a adotar a
filosofia de venda a preco baixissimo, fenomeno que ficou conhe-
cido como “penny press”.

Schudson acrescenta que nesse intuito de aumentar o niimero
de anunciantes e leitores, além de quebrarem a barreira do pre-
¢o alto, os jornais procuraram vencer a barreira da vinculacao
estrita com a politica. Assim, tinham um discurso sobre a igual-
dade de todo anunciante, bem como buscavam deixar claro aos
consumidores que nao estavam subservientes a ninguém em par-
ticular. Segundo Schudson (1978), essas, entre outras mudancas
desde o século XIX, encontram-se na raiz do surgimento do ideal
da objetividade, trago significativo para o jornalismo até hoje.

No caso do Brasil, a década de 1950 é o momento chave para
marcar a transformacao definitiva de um modelo panfletario e
partidario das publica¢bes para o modelo do jornalismo objetivo,
perfeitamente congruente com a légica empresarial de fabricacao
da noticia e de outros produtos jornalisticos que também aju-
dam a vender jornal. E preciso destacar, contudo, tal como fazem
Barbosa (2007) e Ribeiro (2000), que alguns importantes deslo-
camentos nesse sentido nao sio exclusividade da década de 1950,
mas remetem a desde o inicio do século XX.
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Barbosa (2007) relata que na virada do século XIX para o XX,
a efervescéncia do progresso e da modernizacgao chegava a socie-
dade brasileira, inclusive na imprensa. Telégrafo e impressoras
rotativas eram o signo da velocidade e da chegada do futuro! A
autora descreve a formacado dos conglomerados de imprensa no
final dos anos 1920 e anos 30, metonimicamente representados
pela figura do famoso politico e dono de meios de comunicacao
Assis Chateaubriand.

Também Ribeiro (2000), cujo trabalho minucioso procura expli-
car as transformacdes na imprensa na década de 1950, remonta
a industrializacao dos processos de impresséo do inicio do século,
embora deixe claro que nao foi isso que transformou a relagcao de
jornais e jornalistas com o modo de se fazer noticia, ainda extre-
mamente modulado pelos interesses politicos. Explica a autora
que a interacdo com a politica e a presenca desses interesses
continuarao existindo na relacdo com a imprensa, todavia com a
profissionalizagdo e autonomizagao do jornalismo, outros fatores
servirao para modula-lo e modela-lo.

Sob esses aspectos, ja nao se pode questionar o carater dos sig-
nos jornalisticos como mercadorias. O termo “produto jornalisti-
co” mostra-se adequado nao sé pelo fato de a noticia ser produto
(com o perdao da repeticao) de fabricacido discursiva de enqua-
dramento e emolduramento! da informagao que resultam numa
construcao da realidade social, mas porque, justamente, todos
esses processos se dao no contexto de uma organizag¢do movida
pela l6gica mercadolbgica.

Para melhor compreender a relacdo da instituicdo jornalistica
com a identidade do jornalista, é preciso muito mais do que consi-
derar a mercantilizagao da noticia e a consolidagao da légica indus-
trial na imprensa: urge relaciona-las a outros fatores que contribu-
iram para que o jornalista fosse tomado como um profissional da
empresa jornalistica. Isso porque antes da década de 1950, o jorna-
lismo néo era exatamente concebido como profissdo; muitas pessoas
faziam do jornalismo um “trampolim” para a politica ou um “bico”.
Falta de uma formacido superior especifica, frouxa representacao
sindical da categoria, baixos salarios, exercicio do trabalho jorna-
listico conjuntamente com outro emprego sdo alguns fatores que
1lustram um fraco senso de profissionalismo e fronteiras nebulosas
para a identidade de um grupo ainda pouco coeso.

Quando esses cenarios comegam a mudar?, principalmente (mas
nao s6) na década de 1950, cada vez mais a imagem do jornalista se
distancia das figuras do literato, escritor, politico, bacharel de direito
para se configurar com a de um funcionario de uma empresa jorna-
listica. Nao que essas imagens tenham se descolado totalmente da
sua identidade, mas foram se turvando e ficando entre os espectros
daquilo que emergiu como a imagem do jornalista profissional.
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Postos esses aspectos de ordem mais simbdlica (imagem, repre-
sentacoes, fronteiras nebulosas...), é hora de retomar o fio argu-
mentativo inicial que destaca a importancia do ambito institucio-
nal — e a partir dos anos 1950 inegavelmente investido da légica
de mercado — para a compreensao da identidade do jornalista.

Um dos imperativos para a a¢ao jornalistica que se consolidou den-
tro das corporagoes a partir dessa época foi o ideal da objetividade. A
valoriza¢do de um certo ar “imparcial” néo é exclusividade dos anos
50 (RIBEIRO, 2000), mas esse ideal foi sacralizado pelas empresas
por meio dos manuais de redagao e da criagao do cargo de copidesque.
Foi também uma empresa — o jornal Didrio Carioca — que teve jorna-
listas seus aprendendo técnicas como o lead nos Estados Unidos.

Ora, se a inclusdao de novas funcdes e novas especificidades
para o trabalho impactou o modo de se fazer jornalismo, néo é
menos verdade que também marcou a maneira de eles serem re-
conhecidos. Nao que essas transformacoes redacionais e edito-
riais tenham transformado o jornalista em um ser objetivo e neu-
tro, mas ajudaram a compor a mitica de um profissional “isento”
e preocupado com o bem comum e com o interesse publico.

Nesse sentido, a obediéncia as mudangas encampadas pela
empresa, ainda que questionadas e criticadas por diversos jorna-
listas (como Nelson Rodrigues, por exemplo), ndo resultaram, ao
fim e ao cabo, numa concepcio de subserviéncia dos jornalistas
aos patroes. Pelo contrario, a imagem de “objetivos” foi adminis-
trada num sentido mais positivo para a profissdo por servir para
a exaltagido de uma certa autonomia desses profissionais em re-
lacdo a interesses particulares.

Os anos 1960 e 1970 também apresentaram transformagoes sig-
nificativas para as institui¢oes midiaticas e algumas delas serao
destacadas a fim de se promover uma reflexao acerca da reconfigu-
racao de rotinas e praticas institucionais e suas relacdoes com mo-
dos de visibilidade, reconhecimento e autodefini¢ido para a catego-
ria dos jornalistas. Com a chegada da televisdo no Brasil (década
de 50) e sua popularizacdo nas décadas seguintes, as praticas do
jornalismo nio ficaram inertes as légicas e técnicas do audiovisu-
al. Esse entdo novo meio tanto instituiu novas rotinas de producao
e consumo do produto jornalistico quanto contribuiu para a refor-
mulacao de alguns sentidos da identidade do jornalista.

O imperativo da informac¢ao imagética exigiu novas habilida-
des e novas sensibilidades para o jornalista desses veiculos, ao
mesmo tempo em que associou a ja reconhecida credibilidade do
jornalista em falar da realidade uma carga de veracidade nunca
antes conseguida (afinal, quem podera duvidar daquilo que se
vé?). Pode-se considerar, portanto, que a televisido serviu para
reforcar a imagem do jornalista como mediador objetivo entre os
fatos e o publico.
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E importante, contudo, lembrar que a consolidacio da televisdo
coincide com uma época de ditadura militar no pais, quando a cen-
sura nao permitia que grande parte dos fatos viesse a publico. Nem
por isso as empresas jornalisticas deixaram de veicular discursos
jornalisticos. Conforme relatam Silva (2007), Barbosa (2007) e
Abreu (2002), os noticiarios internacional, esportivo e econdomi-
co - ja que o politico nem sempre era bem-vindo pelos governan-
tes — ganharam espaco nesse periodo (principalmente em meados
dos anos 1970, na época da prosperidade da economia brasileira
que ficou conhecida como “milagre econémico”). Isso incentivou,
dentro dos jornais impressos, a criacao de editorias e cadernos
especializados, o que significou a criacio de novos cargos de chefia
(editores-chefe) e a especializacao de jornalistas por area.

Tanto o aparecimento do meio audiovisual quanto a especia-
lizacdo em editorias ilustram segmentacgoes e heterogeneidades
dentro do grupo dos jornalistas. Por outro lado, ndo convém es-
quecer um objetivo ideoldgico que funciona como agregador para
a identidade desse grupo e que esta, de certo modo, ligado ao pe-
riodo da ditadura no Brasil: a luta pela liberdade de expressao.

Em oposicao a censura (e quase sempre ignorando a nuvem que
turva a percepcao da autocensura), a identidade do jornalista é, em
grande medida, construida em torno do fator “liberdade de impren-
sa”. A ousadia dos jornais alternativos e a imagem de guardiao da
democracia sdo nogoes de tal forma mobilizadas pelos jornalistas
que se projetam para além daqueles que foram efetivamente re-
volucionarios. Tal ideario de luta é mobilizado e serve para gerar
expectativas morais e de conduta, além de para marcar como des-
viantes os jornalistas subordinados ou coniventes com os siléncios
da empresa jornalistica comprometida com a légica de mercado.

O escrutinio das transformacées das rotinas e légicas no ambi-
to das corporacgoes jornalisticas ao longo do tempo pode continuar
a ser delineado ainda sob muitos outros aspectos. De qualquer ma-
neira, supbe-se que o esforgo tedrico feito, bem como os momentos
analisados até aqui tenham dado conta de justificar a importancia
dessa abordagem e de apontar algumas marcas significativas dessa
relacdo para a construcao da identidade jornalistica. Assim, mostra-
se adequado prosseguir para o proéximo topico que este artigo quer
abordar: a investigacao da identidade jornalistica frente ao merca-
do de informacées e noticias e as instituigoes midiaticas no contexto
contemporaneo.

Jornalismo no mundo contemporaneo

Este topico ndo ousa fornecer respostas completas sobre a si-
tuacao vivida atualmente pelo jornalismo no Brasil, mas ain-
da em consonancia com os objetivos gerais deste artigo, propoe
apresentar cenarios contemporaneos que podem significar ins-
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tabilidades, reorganizacoes e até rupturas de algumas tradicio-
nais formas de reconhecimento e autoridade para os jornalistas
e para as empresas jornalisticas.

Tal como foi insistentemente argumentado até agora, para se
pensar a relacdo da identidade jornalistica com as instituigdes
e légicas de producdo e consumo dos produtos noticiosos é im-
prescindivel levar em conta a diversidade de fungdes, modos e
locais de atuacées dos membros desse grupo. Por isso, convém
nao esquecer uma func¢ao ocupada pelo jornalista e que nas tulti-
mas décadas tem crescido em importancia no meio empresarial,
no setor publico e em organizagoes do terceiro setor. Trata-se do
assessor de imprensa.

Os jornalistas tém nesses cargos uma convidativa alternati-
va de emprego no atual mercado de trabalho caracterizado por
grande concorréncia e escassez de vagas. Assim, se de um lado
acompanhamos a tendéncia de tradicionais empresas de midia
em enxugar seus quadros funcionais, principalmente dos jorna-
listas com os maiores salarios®, de outro lado vemos jovens e ex-
perientes profissionais do jornalismo encarando a disputa acirra-
dissima para as vagas de assessoria em concursos publicos.

O crescimento da importancia e do prestigio da funcio de as-
sessor de imprensa representa, para o grupo dos jornalistas, a
existéncia de uma importante heterogeneidade em seu interior.
E divide-os, num certo sentido, ao coloca-los em “lados opostos
do balcao”. A atuacao desses jornalistas que prestam servigo a
empresas, a orgaos do estado e da administracao publica e a va-
riados tipos de organizac¢ao nao esta — pelo menos em tese — em
conexao direta com as tradicionais esferas de producéo, circula-
¢ao e consumo de noticias. A ligacao evidentemente existe, mas
¢é indireta, uma vez que informacéoes preparadas e tratadas pelo
assessor de imprensa deverao passar (pelo menos supostamente)
pelas peneiras dos jornalistas e empresas que serao os respon-
saveis pela publicacio e veiculacao da noticia correlacionada ao
assunto tratado. (Porém, é comum um acesso direto nessa cadeia
informativa, pois néo raro o texto do assessor é publicado na in-
tegra pelo meio de comunicac¢ao que recebeu o seu release).

O trabalho jornalistico do assessor de imprensa impacta a
construcio da identidade jornalistica no que tange a ampliacao
dos loci em que os sentidos para a profissdo sdo negociados com
a sociedade. Quando um jornalista faz parte do quadro de fun-
cionarios de um sindicato de professores, ou de uma associacao
de magistrados, ou de uma fabrica de aco, ou de uma camara
municipal, inaugura-se uma convivéncia daquele com os mais
variados atores sociais: educadores, juizes, metaltargicos, vere-
adores... Estes, por sua vez, ja ndo conhecem a profissiao de jor-
nalista apenas através dos meios de comunicagdo, mas também
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vao formando uma imagem desses profissionais a partir das re-
presentacdes e agoes do jornalista que foi incorporado ao seu co-
tidiano; “o jornalista da casa”, que faz as fotos dos eventos, que
atualiza o site da empresa, que entrevista Fulano e Sicrano para
o jornal da organizacao...

Outro aspecto relativo ao cenario contemporaneo e que tem
impactos tantos sobre as corporacoes de midia quanto sobre os
processos de construcio da identidade jornalistica esta ligado ao
aparecimento e desenvolvimento das novas tecnologias de infor-
macao e comunicacao, sobretudo da internet.

Num livro editado em 2002, Alzira Alves de Abreu escreve bre-
vemente sobre alguns impactos delas para o trabalho dos jorna-
listas de empresa midiatica:

Quanto aos jornalistas, estdo se adaptando as demandas da nova tec-
nologia. Tém que produzir informac¢édo para um novo suporte, a tela
do computador, com possibilidades de comunicag¢do multiinterativa.
(...) Os jornalistas dedicados a essa tarefa sairam recentemente das
redacgbes dos jornais tradicionais e ainda tém como modelo o formato
texto. (ABREU, 2002: 56)

Aquela altura, a autora deixa claro que esta ciente do carater
incipiente de seus esforcgos tedricos:

Ainda nio é possivel antecipar as conseqiéncias da internet na vida
do cidadio e as transformacdes que acarretara nas formas tradicio-

nais de midia. O que é certo é que uma nova etapa acaba de comecar.
(ABREU, 2002: 57)

Passados sete anos, o livro de Joaquim Fidalgo mantém a cau-
tela em oferecer prognosticos para a profissdo de jornalista, evi-
tando proferir qualquer sentenga fatal para o grupo. Entretanto,
revela um posicionamento bastante contundente ao elencar al-
guns aspectos que, para ele, ja sdo suficientes para serem con-
siderados ameacas ou indicacoes de que as condi¢ées do mundo
contemporaneo deixam “ferido de morte o tradicional monopdé-
lio dos jornalistas no dominio da recolha, tratamento e difusao
de informacgao noticiosa sobre a actualidade” (FIDALGO, 2009:
60). O professor portugués explica que as novas tecnologias e in-
ternet significaram ndo apenas uma mudanc¢a nos moldes como
os jornalistas operam em seu trabalho, mas permitiram que um
grande nimero de pessoas fossem capazes de ter acesso e operar
com ferramenta que, em alguma medida, eram de uso exclusivo
dos jornalistas.

A meu ver, as observacoes de Abreu (2002) e Fidalgo (2009) es-
tdo sobremaneira carregadas da figura do jornalista-funcionario-
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de-empresa, ou seja, profissionais necessariamente atrelados a
uma corporacao que visa ao lucro. Porém, como vimos, apesar de
a producgao industrializada da mercadoria noticia e o local de tra-
balho serem balizas importantes para a defini¢cdo da identidade do
jornalista, este nao se define exclusivamente por tais indicativos.

De fato, ndo é dificil reconhecer que a face mais visivel e so-
cialmente projetada desses profissionais tem sido amplamente
fornecida ao longo do tempo pelos meios de comunicac¢ao social,
cada um com seus poderes e autoridades também historicamente
construidas (por exemplo: num primeiro momento pelos jornais
impressos; nos ultimos 40 anos, principalmente pela televisio).
Todavia, no contexto atual, as novas tecnologias digitais e a in-
ternet abrem mais campos e possibilidades para o trabalho do
jornalista ser realizado diretamente com o publico, sem a media-
¢ao de uma empresa.

Entretanto, vale lembrar que o mesmo espago que supée uma
potencial democratizacdo da informacao, do acesso, da veicula-
cao a “todos” (porque é necessario que “todos” tenham, no mini-
mo, acesso a um computador com softwares, conhecimento para
usa-los e acesso a web) é também ocupado pelas grandes corpora-
¢cOes jornalisticas que ja atuam nos tradicionais meios de comu-
nicacdo. As grandes corporacoes que editam os jornais brasilei-
ros de mais peso simbodlico adentraram o universo digital, nao sé
incluindo a versao impressa do jornal na rede, mas promovendo
outras possibilidades comunicativas no site do veiculo, bem como
expandindo sua atuacao para portais multifuncionais que tam-
bém abrigam conteudo jornalistico, como por exemplo, o grupo
Folha, também administrador do Uol.com.br.

Assim, é possivel perceber que as formas objetivas do ambito
institucionais ndo sdo estruturas estaticas, mas algo capaz de se
reestruturar na interacao com outras estruturas funcionais — no
caso, as instancias técnicas e tecnoldgicas presentes na realidade
do mundo contemporaneo.

Consideracoes finais

Este artigo chega ao final trazendo a conviccdo de que os esforcos
tedrico e analitico aqui desenvolvidos terdo sido validos se as justifica-
tivas apresentadas no topico 1, juntamente com as reflexdes desenvol-
vidas nos topicos 2 e 3 acerca de alguns contextos da histéria da im-
prensa, possam ter ajudado a sedimentar a compreensao de que uma
investigacdo aprofundada sobre a identidade do jornalista prescinde
de um olhar atento sobre rupturas e continuidades nos modos como o
grupo constroi uma imagem de si mesmo para si e para os outros.

Compreende-se, ainda, que inumeros contextos, saberes, faze-
res, representacoes, valores, rotinas, pressoes, hierarquizacoes e
outros aspectos nao contemplados neste artigo ainda sao passi-
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veis de analise frente a proposta de conhecer diferentes relagées
que os jornalistas estabeleceram com as institui¢oes jornalisticas
e com as légicas de producao, circulacio e consumo da noticia no
Brasil.

Enfim, o que é interessante evidenciar é que estudar a identi-
dade jornalistica é menos elencar um conjunto de atributos es-
taticos de definicdo para esse profissional e mais perceber como
as fronteiras de tal identidade sdo moldadas e remoldadas tendo
em vista inimeras condigdes, relacoes e contextos vivenciados na
sociedade e na cultura ao longo do tempo. Espera-se que tal com-
preensao, bem como os exemplos e analises contemplados pelo
recorte proposto neste trabalho tenham servido para estimular
outras reflexées com abordagens em outros fatores e momentos
também relevantes nesse sentido.
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