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CAPOANO, RODRIGUES

Resumo

O objetivo deste artigo é apresentar o mapeamento da percepcao de jovens jor-
nalistas, inseridos na geracao Y e Z, sobre as condic¢des atuais de seu trabalho
e empresa para qual trabalham, bem como sua avaliac¢ao sobre o futuro do jor-
nalismo. Eles compdem a mao-de-obra dos veiculos de comunicacao de hoje, e
suas caracteristicas identitarias os aproximam dos jovens digitais receptores
das noticias de hoje. O corpo teérico versa sobre millenials, prossumidores, me-
diacao, convergéncia, cibercultura e redes. A metodologia realizada foi explo-
ratoria, através de pesquisa entre estudantes de jornalismo e jovens jornalis-
tas formados de Sao Paulo. As consideragoes apontam que ha tensao entre a
identidade digital dos jornalistas respondentes e os modelos das empresas de
comunicacao, em crise e transformacao.

Palavras-chave: millenials; pos-millenials; prossumidores; jornalismo; mercado
de trabalho

Abstract:

The objective of this article is to present the perception of young journalists,
inserted in generation Y and Z, on the current conditions of their work and the
company they work for, as well as their evaluation of the future of journalism.
They make up the workforce of today’s media, and their identity characteris-
tics bring them closer to the young digital receivers of today’s news. The theo-
retical references deal with millenials, prossumers, mediation, convergence,
cyberculture and networks. The methodology was exploratory, through a sur-
vey among journalism students and young journalists from Sao Paulo. The
considerations point out that there is tension between the digital identity of
the respondent journalists and the models of the communication companies,
in crisis and transformation.

Keywords: millenials; post-millenials; prossumers; journalism; job market

Resumen

El objetivo de este articulo es presentar la percepcion de jovenes periodistas,
insertados en la generacion Yy Z, sobre las condiciones actuales de su trabajoy
empresa parala que trabajan, asi como su evaluacion sobre el futuro del perio-
dismo. Ellos componen la mano de obra de los medios de comunicacion de hoy,
y sus caracteristicas identitarias los acercan a los jovenes digitales receptores
de las noticias de hoy. El cuerpo tedrico versa sobre millenials, prossumidores,
mediacion, convergencia, cibercultura y redes. La metodologia realizada fue
exploratoria, a través de encuesta entre estudiantes de periodismo y jovenes
periodistas formados de Sao Paulo. Las consideraciones apuntan que hay ten-
sion entre la identidad digital de los periodistas respondedores y los modelos
de las empresas de comunicacion, en crisis y transformacion.

Palabras clave: millenials; post-millenials; prosumidores; periodismo; mercado
de trabajo
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PROSSUMIDORES DENTRO DOS MEIOS DE COMUNICAGAO

1. Introducao

As midias digitais permitiram ao receptor ocupar o lugar do emissor - capaz
de emitir e compartilhar contetido ao trocar o seu lugar como meios de comu-
nicacdo. As geracoes conhecidas como Y ou millenials (nascidos de 1980 a 1995)
experimentaram essas mudancas como principais utilizadores das tecnolo-
gias que permitiam esse novo fluxo. Ja os jovens digitais conhecidos como ge-
racao Z ou pds-millenials (nascidos a partir de 1995) tornaram-se competidores
dos tradicionais gatekeepers, gracas ao dominio das ferramentas de comunica-
¢ao e das redes sociais. Com individuos de até 37 anos, tais geracoes sao emis-
soras e receptoras de informacao e tém caracteristicas muito semelhantes.

Esse é o motivo pelo qual autores que pesquisam as identidades das gera-
¢oes culturais compreendem que ha mistura entre as caracteristicas iden-
titarias dos dois grupos. Por isso, esta pesquisa estabeleceu um corte entre
1980 e 2000, abarcando as geracdes Y e Z, que tém caracteristicas da chamada
geracao digital, e que compoem a mao-de-obra dos veiculos de comunicacao
de hoje, e propoe refletir sobre as mudancas que esse grupo promove ao estar
inserido na forca produtiva das empresas de comunicacao.

Caracteristicas identitarias aproximam os jovens digitais dentro dos jor-
nais dos receptores. Em 2013, um relatorio de pesquisa sobre o perfil do jor-
nalista brasileiro (UFSC, 2013), desenvolvido pelo Programa de P6s-Graduacgao
em Sociologia Politica da Universidade Federal de Santa Catarina, revelou que
a categoria jornalistica se tornou majoritariamente feminina (64%) e jovem
(59% tém até 30 anos); 98% da categoria tém formacao superior e 40% ja com
pos-graduacao.

Além disso, mudancgas estruturais que o jornalismo sofre desde os anos
1990 afetam a percepcao dos seus profissionais sobre o seu oficio, desde a
revolugado tecnolodgica trazida pela popularizacdo da internet nas redacoes
(Ramonet, 2012). A partir dos anos 2000, o negbcio jornalistico tomou outro
golpe no seu modus operandi, segundo Anderson, Bell & Shirky (2013): anun-
ciantes se tornaram mais raros ou baratos; os salarios e a quantidade de pro-
fissionais diminuiram; aumentou a mistura entre as areas; a interatividade
com o leitor aumentou exponencialmente.

Tais alteracoes no ecossistema jornalistico reverberam no valor do traba-
lho e no consequente salario pago aos jornalistas; na pressao maior ou menor
de fatores externos ao jornalismo - como influéncia de setores comerciais ou
diretivos sobre o trabalho; na convergéncia de areas, gracas a redagoes inte-
gradas e trabalhos em rede dentro ou fora da empresa onde se presta servigo; e
em novas combinagées das forcas produtivas, como jornalistas, profissionais
de tecnologia da informacao e de marketing. Além disso, geraram movimentos
de renovacao estratégica, pela migracdo de légicas analégicas de modelos de
negocios para ldgicas com alta presenca do digital, com implicac¢des na estra-
tégia e nas operacoes dos empreendimentos na industria informativa (Horst
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& Moisander, 2015, Jarventie-Thesleff, Moisander & Villi, 2015, Mierzjewska &
Shaver, 2014, Maijanen & Jantunen, 2014).

Essas mudancas justificam o objetivo desta pesquisa de mapear e discutir
a percepcao de jovens jornalistas da geracao Y e Z sobre as condicdes atuais de
seu trabalho e empresa para qual trabalham, bem como sua avaliagdo sobre o
futuro do jornalismo.

2. Marco tedrico

Vetores de mudanca, de natureza multidimensional (tecnolégicos, economi-
cos e sociais), afetam rotinas jornalisticas, modelos de negocio e a prépria re-
lacdo com a audiéncia.

Mierzejewska & Shaver (2014) destacam mudancas chaves que, nas tltimas
duas décadas, trazem impacto aos empreendimentos jornalisticos, tais como:
fragmentacao do consumo e da audiéncia, fronteiras na caracterizacao de uma
empresa informativa e valor econémico do contetido.

Fragmentacdo do consumo e da audiéncia: A diversidade de fontes e a
natureza bidirecional na construcao e no consumo de noticias torna a ges-
tao do ecossistema informativo mais complexo e, ao mesmo tempo, favorece
novas opg¢oes para geracao de contetidos com valor agregado e personaliza-
dos para audiéncias dispares. No momento, o equilibrio de poder nas rela-
¢oes de consumo das noticias desloca-se dos criadores de contetdo para seus
consumidores.

Mudancas na propria fronteira sobre o que é, ou nao é, uma empresa de
midia: Quais as competéncias centrais de uma empresa jornalistica no século
XXI, ou seja, o que pode garantir a expansao e diferenciacao frente a concor-
réncia? Jornalismo? Tecnologia? Ou ambos? De que forma? Empresas como
Washington Post, adquirida pela Amazon em 2013 pelo valor de US$ 250
milhoes, possui, segundo Jeff Bezos, a tecnologia e o uso de dados como impor-
tante alavanca em seu modelo de negocio (Rossof, 2017). Plataformas sociais
como o Facebook e LinkedIn, bem como a plataforma de buscas Google, podem
ser caracterizados como negécios da industria informativa? Fronteiras das
empresas na cadeia de valor da induastria informativa tornam-se mais flui-
das com o surgimento de novos players, startups e aquisicoes de empresas de
midia por empresas situadas naindustria de telecomunicagoes e tecnologia da
informacao (Baumann & Hasenpusche, 2017).

Valor econdmico do contetido: O valor econémico de qualquer bem ou ser-
vico ¢é afetado pela lei da oferta e da demanda. Assim, em um cenario de abun-
dancia de informagoes no ambiente web e nas midias sociais, o valor da infor-
macao tende a cair (Picard, 2008). Veiculos ao redor do mundo, e no Brasil,
buscam solu¢ées como o paywall, ou muro poroso, para monetizar seus con-
tetidos. Noticias especializadas também fazem parte do pacote de tentativas
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de valorizacao da informacao, gerando sensacao de exclusividade e customi-
zacdo da oferta. Jornalismo de boa qualidade possui custo compativel para ser
elaborado, valorizar a noticia (tendo-se a audiéncia como farol) é um desafio
constante para os modelos de negbcio jornalisticos.

As mudancgas estruturais levantadas por Mierzejewska e Shaver (2014)
indicam o impacto de varios fatores na atratividade da indtstria informativa,
como a reorganizacao econdmica, produtiva e tecnoldgica provocada pelas
plataformas digitais e redes sociais, da reducao de barreiras para entradas
de novos atores na cadeia de valor da indastria, mudancas sociais quanto ao
padrao de consumo e producao de noticias pela audiéncia, nao apenas como
consumidora, mas também como prossumidora.

Na dimensao tecnologica, Ramonet (2012) destaca a influéncia da digitali-
zacdo do mundo para a pratica jornalistica e para a industria informativa:

A digitalizacdo do mundo esta transformando em alta velocidade o” biétopo infor-
macional “ Consequéncia: dezenas de jornais estao a beira do colapso ou faliram. A
pratica jornalistica em si - afligida por uma crise sistémica - deve ser reconstruida
e reinventada. (Ramonet, 2012, p.11)

Ramonet (2012) continua com seu progndstico de mudanca, questionando
se a midia tradicional encontraria solugdes no século XXI, frente a imateria-
lizacao da informacao gracas a popularizagcao da internet e o fenémeno dos
“webactors” (2012, p.13), um publico que nao se contenta em consumir noti-
cias, mas comenta-las e completa-las:

O mais provavel é que a imprensa escrita, meio de comunicacio da era industrial,
néo desapareca. Todavia, a informacéo ja nao circula como antes, em unidades
precisas, calculadas, bem corrigidas e calibradas (...) Convertida em algo imaterial,
agora assume a forma de um fluido que circula em segmentos abertos pela Rede,
quase a velocidade daluz (...) A Internet é totalizante, e estabelece, nao sem riscos,
uma nova logica, distinta da producéo fordista, tipica da era industrial. (Ramonet,
2012, p.12-13)

A precarizacao da carreira jornalistica acompanhou essa revolucao tecno-
logica. A audiéncia da midia tradicional se pulverizou na internet. O grande
crescimento das empresas de noticias digitais no fim dos anos 9o nao conse-
guiu reuni-la nem convencer aos anunciantes que as acompanhassem com
mesmos valores de antes. Veiculos jornalisticos demitiram profissionais
e aumentaram a exploracao da méo de obra mantida. Tal fen6meno de duas
crises - tecnoldgica e econémica - foi classificado por Salaverria (2015) como
a “perfeita tempestade” no setor, e classifica as cinco principais “rachaduras”
(2015, p.81) que estao afetando o negocio de midia:
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« Ruptura de fronteiras: internet internacionalizou os mercados, afetando
o negocio da midia local;

« Ruptura de barreiras: web multiplicou os emissores, que competem pe-
los mesmos receptores;

« Ruptura do ciclo editorial: novos suportes exigem mais complexidade
das redacoes e atualizacao de noticias;

«  Ruptura do monopdlio da palavra: nova relacao entre jornalistas e consu-
midores de noticias;

+  Ruptura do modelo de negocio: mudancas anteriores dificultaram a sus-
tentabilidade do negocio.

A relacao entre jornalistas e consumidores de noticia nao é um fenémeno
novo, mas a aceleracao das mudancas estruturais na cadeia de valor da indts-
tria informativa traz indagagoes sobre o papel deste prossumidor como audi-
éncia ativa e, pelo foco desta pesquisa, como parte integrante da hierarquia
de empreendimentos jornalisticos. Prossumidores dentro dos meios de comu-
nicacao, colaboradores no processo de renovacao e de transformacoes das
empresas jornalisticas atuais e futuras.

Como destacado, a figura do prossumidor, termo que funde “produtor”
e “consumidor”, ja existe desde que Tofler (1980) identifica producao e uso
nas sociedades agricolas, o que chama de Primeira Onda. As caracteristicas
identitarias das comunidades proveriam de processos produtivos nos quais
estao inseridos os individuos, o que se repete na sociedade industrial e na da
informacao:

Muitos dos mesmos dispositivos eletrénicos que usaremos em casa para fazer tra-
balho remunerado também tornario possivel produzir mercadorias ou servicos
para nosso proprio uso. Neste sistema o prossumidor, que dominou as sociedades
da Primeira Onda, sera trazido de volta ao centro da acdo econdmica - mas numa
Terceira Onda, em base de tecnologia. (Toffler, 1980, p. 275)

McLuhan (1974) trouxe o debate da influéncia dos processos produtivos no
desenvolvimento do individuo e da sociedade para o mundo da tecnologia e da
informacao, quando destaca que os suportes de informagao moldam as acoes
humanas. A tecnologia criaria um ambiente novo, que permitiria a aldeia glo-
bal cultural.

Numa cultura como a nossa, ha muito acostumada a dividir e estilhacar todas as
coisas como meio de controla-las, ndo deixa, as vezes, de ser um tanto chocante
lembrar que, para efeitos praticos e operacionais, o meio é a mensagem. Isto ape-
nas significa que as consequéncias sociais e pessoais de qualquer meio — ou seja,
de qualquer uma das extensoes de n6s mesmos — constituem o resultado do novo
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estaldo introduzido em nossas vidas por uma nova tecnologia ou extensao de nds
mesmos. (McLuhan, 1974, p. 4)

Os novos ambientes tecnoldgicos reconfigurariam os contetidos postos em
ambientes anteriores. Apesar de McLuhan nio ter versado sobre a internet,
aponta a energia elétrica e sua imaterialidade como caminho de transforma-
coes das mediagoes humanas, gracas a influéncia e raciocinio do novo meio e
suporte sobre as mensagens:

Neste passo, 0 exemplo da luz elétrica pode mostrar-se esclarecedor. A luz elétrica
é informacéo pura. K algo assim como um meio sem mensagem, a menos que seja
usada para explicitar algum antncio verbal ou algum nome. Este fato, caracteris-
tico de todos os veiculos, significa que o “contetido” de qualquer meio ou veiculo é
sempre um outro meio ou veiculo. (McLuhan, 1974, p. 11)

A juventude provinda do baby boom norte-americano e europeu é a grande
receptora das mensagens provindas desse entdo novo meio, a energia, materia-
lizada na TV dos anos 60 e 70, objeto de estudo de McLuhan. Posteriormente,
é essa mesma geracao baby boomer (nascidos entre 1946 a 1960) a promotora
da massificacao do contetido audiovisual por meio das tecnologias de comu-
nicacao e informacao. Sinal por satélite, TV a cabo e transmissoes ao vivo sdo
popularizadas pelo barateamento das tecnologias para o ptblico e se tornam
um grande negdcio para a industria do entretenimento mundial. Em meio a
profusao de meios eletronicos atinge novos jovens, a geragao X (nascidos entre
1961 a 1980) compreende o mundo segundo o virtual stress de McLuhan: estao
despertos e conectados pelos estimulos audiovisuais e eletronicos que lhes
cercavam.

Martin-Barbero (1998) identificou que, junto a globalizacao de temas e
midias para os jovens, a mediacdo da TV também abalou as fronteiras dos
ethos tradicionais, onde os individuos da geracao X constituiam suas media-
coes sociais e comunicativas:

E neste enfraquecimento social dos controles familiares que a destruicéo cultural
introduzida pela televisdo é inserida. Para quebrar a ordem das sequéncias que,
na forma de fases/idades, organizaram o processo escalonado de aprendizagem
ligado aleitura e as hierarquias em que reside. E, ao deslocalizar o conhecimento, a
televisao desloca os limites entre razio e imaginacéo, conhecimento e informacao,
trabalho e jogo. (Martin-Barbero, 1998, p. 22-23)

Assim, osjovens X, como qualquer cidadao constituido pelos ethos estrutu-

rais familiares, institucionais da escola ou religiao, contextuais do cotidiano e
tecnolédgicos das mediacoes informativas, estariam sofrendo maior influéncia
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desta ultima esfera do que das anteriores, pela poténcia de sua reordenacao
sobre as mensagens/codigos que introduz na mediacéo individual e coletiva.
Essa geracao X também ocupou os cargos de direcao das empresas infor-
mativas, impondo sua visdo de mundo a forma e aos contetidos disponiveis.
Porém, nos anos 90 tem-se a profusao das novas tecnologias de informacao e
comunicacao (TICs), que impoem novo raciocinio a producao, distribuicao e
consumo de noticias. Os computadores pessoais sdo pecas mais comuns nos
lares, permitindo a autoaprendizagem das familias sobre a ferramenta; a
internet se populariza através das linhas telefonicas e oferece produtos civis,
como portais de noticias, redes sociais (arcaicas) e paginas pessoais (blogs);
dispositivos méveis interativos como o Blackberry e o Palmtop ganham escala.
Nesse contexto, os jovens imersos nesse ambiente midiatico, a geracao Y/mil-
lenial (nascidos entre 1981 a 1995), desenvolvem novas habilidades e percepcoes
sobre o mundo e sobre si mesmos. O conceito de convergéncia de Jenkins (2015)
esclarece quais os novos parametros comunicacionais desses jovens digitais:

Por convergéncia refiro-me ao fluxo de contetudos através de multiplos suportes
midiaticos, a cooperacgio entre multiplos mercados midiaticos e ao comportamen-
to migratorio dos publicos dos meios de comunicagio, que vao a quase qualquer
parte em busca das experiéncias de entretenimento que desejam. [...] A conver-
géncia esta ocorrendo dentro dos mesmos aparelhos, dentro das mesmas fran-
quias, dentro das mesmas empresas, dentro do cérebro do consumidor e dentro
dos mesmos grupos de fas. A convergéncia envolve uma transformacio tanto na
forma de produzir quanto na forma de consumir os meios de comunicacao. (Jen-
kins, 2015, p. 27; 42)

Participacao, fluxo e cooperacao sao valores essenciais para compreender
a cultura em que os jovens millenials estdo imersos. A partir da potenciali-
dade dos meios convergirem para um unico aparelho central - o que parece
ter se tornado realidade com o lancamento do Iphone 1 -, 0 que se convergiu,
na verdade, foram os contetidos. No jornalismo, portais de informacao ofere-
ciam textos, videos, fotos, com a intencao de dialogarem entre si e com o con-
sumidor de noticias. Entretenimento e informacao convergiam em produtos
hibridos.

A convergéncia exigiu que empresas midiaticas repensassem como os
jovens consomem informacao. De passivos, tornaram-se ativos, migratorios,
conectados socialmente, “barulhentos e ptiblicos” (2015, p. 45). Jenkins identi-
fica a cultura preponderante da geracao do momento, a Z ou pds-millenial (nas-
cidos apds 1995). Moldados a partir das habilidades que as tecnologias da inter-
net 2.0 portavam, estao inseridos no que Lévy (2009) chama de cibercultura:

A ampliacdo do espectro educacional, mediante a transicdo de uma educacio e
de uma formacao estritamente institucionalizadas, para outra, erguida em meio
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a aprendizagem ocorrente na troca de saberes, em diversas instancias sociais que
nao somente as instituicoes de ensino. (Lévy, 2009, p. 17)

Os pés-millenials sabem capacitar-se e se informarem para além das esco-
las e jornais. Desenvolvem a inteligéncia coletiva, compartilhando funcoes
cognitivas (memoria, percepcao, aprendizado etc.) através de suas redes; tém
predisposicao a participacao e intervencao com todos do processo comunica-
tivo do qual fazem parte; interagem criativamente com a tecnologia, contri-
buindo com a inovacao das mensagens e dos proprios meios.; redefinem as
relacoes entre mobilidade, espaco fisico e ciberespaco, reconstruindo mate-
rialidades como cidades inteligentes ou conceitos, como lideranca, hierarquia
ou pertinéncia. Nisso, as redes sociais desempenham um papel fundamental,
pois sdo o ambiente onde se consolida a cultura participativa digital, em que os
inseridos se sentem ouvidos, em um periodo muito curto de tempo.

Rede é um conjunto de nds interconectados. [...] Por sua vez, dentro de determina-
da rede os fluxos ndo tém nenhuma distancia, entre os nés. [...] A inclusao/exclusio
em redes e a arquitetura das relagdes entre redes, possibilitadas por tecnologias
da informacao que operam a velocidade da luz, configuram os processos e funcoes
predominantes em nossas sociedades. (Castells, 1999, p. 566)

A geracao pds-millenial traz com forca as caracteristicas do prossumidor. O
limiar da evolugao desses jovens de hoje esta na cultura Trendsetter:

Eles estdo no mais alto nivel educacional e treinamento tecnologico. Mesmo aque-
les que nao completaram sua educacgio universitaria tém recursos financeiros e
escolares, familiares, conhecimentos basicos de inglés e equipamentos de informa-
tica pessoal que lhes permitem acessar servigos e programas digitais complexos. A
comunicacao digital é o cerne da sua vida diaria. Como um professor entrevistado
diz, ‘esses jovens nasceram com a Internet em seu quarto. (Canclini, 2012, p. 8)

Para ajudar na compreensao deste cenario complexo de mudancas e recon-
figuragoesdaindustriaedaspraticasjornalisticas, estetrabalhobuscamapear
apercepcao dejovensjornalistas, geracio Y e Z, sobre aempresa na qual atuam
e sobre o mercado de trabalho, suas transformacées tecnolédgicas, processu-
ais, financeiras, editoriais, empregaticias, e, porque nao, existenciais.

3. Procedimentos metodologicos
Foi realizada uma pesquisa do tipo survey, de carater exploratorio, entre es-

tudantes de jornalismo e jovens jornalistas (graduados até 15 anos). A amos-
tra coletada, 128 respondentes, caracteriza-se como nao probabilistica. Os
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respondentes, em sua totalidade, sdo residentes da cidade de Sao Paulo, maior
polo industrial do Brasil e de geracao de postos de trabalho na industria
informativa.

A coleta de dados foi realizada durante o més de outubro de 2017, com
disparo do formulario eletrénico (Google Survey) na rede social de um dos
autores. A pesquisa foi impulsionada por mecanismos de geolocalizacao (pre-
ferencialmente a cidade de Sao Paulo, com grande mercado de trabalho em jor-
nalismo) e de faixa etaria (entre 18 a 34. anos, abarcando as geragoes Y e Z), com
delimitacao de interesse pelos termos “Jornalismo” e “Jornalistas”, bem como
outras areas da carreira (repérteres, produtores, redatores, editores etc). No
Facebook, houve 1.542 impressoes sobre o post/pesquisa, 990 pessoas alcan-
cadas, 115 envolvimentos com a publica¢ao do post sobre a pesquisa. A maioria
dos alcancados é de mulheres (54%), entre 18 a 24, anos.

Dentre as 128 pessoas que acessaram a pesquisa on-line, 47 (36,7%) relata-
ram nao exercer nenhum tipo de atividade remunerada. Como este niimero
pode ser composto tanto de desempregados quanto de jovens em fase de for-
macao profissional, ainda ndo aspirantes a vagas de emprego, a amostra anali-
sada nesta pesquisa contemplou apenas os 81 respondentes inseridos no mer-
cado de trabalho, dos quais 48 identificaram-se como do sexo feminino e 33 do
sexo masculino. Quanto a faixa etaria, 9,9% com idade até 21 anos, 29,6% até 25
anos, 32,1% até 30 anos e 28,4% acima de 30 anos.

Como instrumento de coleta de dados, foi elaborado um questionario
on-line com trés blocos de questoes, conforme Quadro 1.

Quadro 1: Estrutura do questionario da pesquisa

Bloco Descricao

Faixaetaria, género, nivel de formacdo académica, tempo de graduacao
Bloco1 (ou ainda graduando), area de trabalho, tipo de vinculo empregaticio,
(perfil): funcao principal no trabalho, tipo de empresa no qual trabalha, tipo
Dados sobre o perfil dos de midia em que trabalha, faixa salarial, competéncias necessarias e
respondentes obstaculos na carreira jornalistica. Além disso, indagou-se sobre sua

felicidade com o emprego atual e com a carreira jornalistica no geral.
Bloco 2 Percepcdo dos jovens jornalistas sobre sua empresa, suas rotinas de
(situacao presente): trabalho, mecanismos de financiamento, eventuais tensdes entre
Como é aempresa paraqual | redacdo e editores, relacdes com os consumidores de noticia, entre
trabalha outros pontos.

Percepcoes sobre o futuro do jornalismo em diferentes dimensoes,
Bloco 3 tais como novas formas de jornalismo (realidade virtual, dados, fact
(avaliagdo futura): checking, etc), colaboragdo com outras areas do empreendimento,
Como sera o jornalismo no influéncia do negdcio e das métricas comerciais na qualidade
futuro breve jornalistica, importancia da audiéncia na producao de noticias, entre

outros pontos.

Fonte: Elaborado pelos autores (2017)
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As questdes do bloco 1 foram do tipo multipla-escolha, com questoes aber-
tas apenas no item competéncias necessarias e obstaculos para o trabalho jor-
nalistico. Os blocos 2 e 3 adotaram questdes em escala Likert de 5 pontos, com
uma ancora textual no traco minimo da escala, ou seja, caracterizando a nota
1, e outra no traco maximo, definindo a nota 5.

4.Discussoes e analise dos dados

O perfil dos jornalistas presentes na amostra deste estudo é bastante diversi-
ficado, com atuacao na grande midia, nativos digitais e veiculos alternativos.
Atuacdo em radio, televisao, midia impressa e, com maior incidéncia, com mi-
dias digitais.

Conforme Figura 1, a amostra foi composta por 23 jornalistas (graduandos
erecém-graduados), 42 jornalistas entre um e dez anos de graduacao e 16 entre
dez e quinze anos.

Figura 1: Distribuicao da amostra por tempo de graduacao

Fonte: Elaborado pelos autores (2017)

A amostra mais significativa, de jornalistas com até cinco, dez e quinze
anos de formados, tem em média 27-37 anos, o que lhes classifica dentro da
geracao millenial dos nascidos a no fim dos anos 1980 e inicio dos 1990. Essa
geracao vivenciou a revolucao digital da informacao dentro de suas casas,
escolas e empregos, assim como aponta Jenkins (2015), tendo uma percepcao
pessoal do fendmeno que atualiza as redacgoes hoje em dia.

A Figura 2 apresenta uma relagio positiva entre tempo de graduacao e ren-
dimentos salariais. Percebe-se que o estrato até cinco anos ainda possui maior
incidéncia de remuneracao até 3 salarios minimos.
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Figura 2: Tempo de graduacéo versus Salario

T T A T A e D DAy
Até 15 anos gum

Até 10 anos r
A& S5%ToS ﬁ
Recém-graduado (até um ano) h
Ainda estou na graduagéo ;

0 2 4 6 8 10 12 14

= Mais que 3 salaros m Até 3 salarios (R$ 3228,00)

mAté 2 salarios (R$2152.,00) = Até um salario (R$1076.00)
Fonte: Elaborado pelos autores (2017)

Esse mesmo grande grupo de cinco, dez e quinze anos de formados estao
inseridos em empregos cujos salarios estao proximos do piso de trés salarios
minimos do Brasil (cerca de US$1.000,00). A percepcao de que a categoria esta
depauperada, aliada ao temor da tecnologia piorar este cenario, sera demons-
trada mais adiante.

Figura 3: Maxima formacao universitaria da amostra

3 (4%)

= Graduando

= Graduacao

= Pos graduacao/especializagdo/Mestr

= Doutorado

Fonte: Elaborado pelos autores (2017)

Sua formacao elevada (85% dos respondentes tém curso superior), demons-
tra a alta escolaridade dos trabalhadores nas empresas jornalisticas brasilei-
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ras (Figura 3), no que pese a suspensao da obrigatoriedade do diploma desde
2009. Além disso (Figura 4), 72,8% dos respondentes declararam ter feito
algum curso apds a graduacao, sejam curtos, especializacées, MBA ou mes-
trado, além dos 11% que aspiram fazer outro curso de graduacio. Isso atesta
o constante interesse por aprendizagem que tém as geracoes digitais, como
descreve Canclini (2012, p. 8).

Figura 4: Interesse na aprendizagem continua

5 (6%) x -
= Cursos de curta duragéo (até seis
meses)

= Especializagdo/MBA

9 (11%)

= Mestrado/pés stricto sensu

Pretende fazer outra graduagéo
= N&o pretende estudar por enquanto

= Qutros

Fonte: Elaborado pelos autores (2017)

Sobre a area em que trabalham, 58% dos respondentes alegam exercer
atividades relacionadas, especificamente, ao jornalismo; 33,3% com comuni-
cacdo e midia em geral; 6,2% em areas alheias ao jornalismo, comunicacgao e
midia; 2% identificaram como “outras areas” (assessor parlamentar e docente
de jornalismo). Praticamente 50% possui vinculo empregaticio com carteira
assinada, 21% fornecem servigos como pessoa juridica e 7,4% como freelance.

Os veiculos tradicionais predominam como empregadores na amostra,
com 45,7% dos respondentes atuando na midia tradicional (TV, radio, midia
impressa), enquanto 12,3% trabalham em nativos digitais (empreendimentos
que produzem jornalismo nascidos para internet, diferentemente de por-
tais digitais oriundos de veiculos tradicionais), 9,9% em midia alternativas
e o restante em assessorias de imprensa, agéncias de midia, entre outros.
Interessante destacar, nesta fase de transicao entre o analogico e o digital em
muitos empreendimentos da industria informativa, que 47% dos responden-
tes trabalham com atividades relacionadas com a internet, enquanto apenas
23% na midia impressa exclusivamente. Isso demonstra como tais geracoes
entram ja preparadas para trabalhar em ambientes digitais, na revolugao das
redacoes preconizada por Ramonet (2012).
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Também lhes foi perguntado, em formato de questao aberta, “quais as trés
principais competéncias que o jornalista deve ter para desenvolver o seu tra-
balho”. Com uma ferramenta de Word Cloud, destacam-se as expressoes mais
utilizadas (Figura 5).

Figura 5: Principais competéncias para o jornalismo (nuvem de palavras)

Fonte: Elaborado pelos autores (2017)
Asqualidadesjornalisticas maisressaltadas pelos respondentes se referem

as inerentes da carreira, como “escrita”, “ética, “conhecimento”, “agilidade” e
“senso critico”. Também ha competéncias como “flexibilidade”, “criatividade”
e “midias sociais” (capacidade de uso das midias sociais para o jornalismo),
alinhadas a digitalizacao do trabalho jornalistico e com as caracteristicas que
mais se adequam as identidades Y e Z. O mesmo raciocinio aparece quando os
respondentes sao indagados sobre “trés dificuldades que o jornalista enfrenta

para desenvolver o seu trabalho” (Figura 6).

Figura 6: Principais dificuldades para o trabalho (nuvem de palavras)

Fonte: Elaborado pelos autores (2017)
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As respostas mais destacadas se referem a falta de emprego e de estru-
tura em suas empresas; problemas estruturais das empresas de comunicacao
tradicionais, como o depauperamento dos salarios e das condicoes laborais;
e as caracteristicas que definem as geracoes Y e Z: “remuneracéo”, “reconhe-
cimento”, “pressao”, “transparéncia” e “jornada”. Apés a preocupacido com
a manutencao de emprego e de salario, os jovens dentro das redacoes ques-
tionam os modelos atuais das empresas nas quais trabalham, mal inseridas
na economia criativa do século XXI, carregando os mesmos pontos fracos das
empresas fabris do século XX. O que parece claro é que ha um vazio entre os
valores que o ethos institucional jornalistico prega e a crise do mercado de
comunicacao, que oferece desafios trans-classistas e trans-nacionais, como
afirma Martin-Barbero (1998).

Os resultados anteriores indicam os porqués das respostas seguintes,
sobre felicidade no emprego e como jornalista. Ambas questoes tiveram a res-
posta 3 de 5 na escala Likert, em que o topico “muito satisfeito” esta situado no
5° ponto da escala. Porém, ha mais respondentes felizes com o trabalho (40,7%
na escala 4 de 5) do que com a profissio (30,9% na escala 3 de 5), 0 que indica
que os jovens digitais percebem como estruturais os problemas no jornalismo
e nas empresas em que trabalham; e que os empregos que exercem, apesar de
carregar tais limitagoes, lhes permitem exercer as habilidades jornalisticas
que tais jovens buscavam vivenciar ao escolher a profissao.

O Bloco 2 da pesquisa - como é a empresa para qual trabalha - buscou
conhecer a percepcio dos jovens jornalistas sobre suas rotinas de trabalho,
mecanismos de financiamento, eventuais tensdes entre redacio e editores,
relagcdes com os consumidores de noticia, entre outros pontos.

AFigura7apresentaasmédiasdasnotas(escalaLikertentreies) emordem
decrescente para a amostra geral da pesquisa, composta por 81 respondentes.

Figura 7: Percepcoes sobre situacio presente (média geral)

Fonte: Elaborado pelos autores (2017)
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As respostas mais bem avaliadas (“recebo corretamente do meu emprega-
dor” e “a qualidade do trabalho jornalistico é prejudicada por fatores exter-
nos”) corroboram com as duas ultimas questoes do Bloco 1, mostrando como
os jornalistas das geracoes Y e Z desta pesquisa separam os desafios estrutu-
rais do oficio jornalistico das empresas em que trabalham. Ja as questdes pior
avaliadas (“saude financeira da empresa” e “atender aos interesses dos edito-
res”) demonstram a desconfianca na hierarquia entre os cargos de direcao e de
producao, ja que os jovens digitais das redacées se preocupam com 0s rumos
financeiros e editorais de suas empresas empregadoras.

Sobre a pergunta aberta “quais fontes de receita existem na sua empresa”,
as respostas mais utilizadas foram sobre “propaganda”, “venda” e “assinatu-
ras”, seguidas de um bloco sobre “contetdo” (venda de conteudo direto ou por
paywalls), “eventos” e “branded-content”, demonstrando que os jovens, se nao
tém pleno conhecimento das estratégias de monetizacdo dessas empresas
(altoindice “desconheco” como resposta), a0 menos percebem os formatos tra-
dicionais de captacao de recursos (publicidade, venda, assinaturas e banca) e
novas formas (eventos, contetido e branded-content).

Figura 8: Fontes de receitas (nuvem de palavras)

Fonte: Elaborado pelos autores (2017)

A Tabela 1 apresenta os principais resultados sobre o Bloco 2 da pesquisa,
iniciando-se com a média geral e separando-se a média para cada estrato do
tempo de graduacio dos respondentes.

Tabela 1: Avaliacao da situacao presente por tempo de graduacao

Atél | Até5 | Até10 | Atéls
ano | anos | anos anos

Geral | Graduando

Recebo corretamente do meu
empregador (valores, datas, valor 4,30 392 430 | 446 429 431
combinado)
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Aqgall.dade do trabalho jornalistico é 4,06 377 410 | 425 364 431
prejudicada por fatores externos

Estou feliz no meu emprego 3,40 3,38 360 | 3,50 343 3,06
Tenho estrutura técnica e materiais 3.40 315 420 | 318 357 331
adequados para trabalhar

Sm_to—mg satisfeito com a profissao 335 331 350 | 329 350 325
de jornalista

Como vocé avalia a qualidade

jornalistica da organizacao paraa qual 3,31 3,15 3,70 329 3,36 319
trabalha?

Sao desenvolvidas estratégias de

monitoramento e analise de métricas 3,26 3,23 340 | 321 3,00 353
da audiéncia.

Como vocé p~ercebe asadde financeira 309 315 290 | 329 293 294
da organizacao paraa qual trabalha?

0 quevocé acha detgrque atender 289 323 280 | 268 307 288
aos interesses dos editores?

Fonte: Elaborado pelos autores (2017)

Percebe-se, pela Tabela 1, notas médias baixas (abaixo de 3,50) em itens que
relacionam infraestrutura e recursos organizacionais para o bom trabalho
jornalistico, comum entre os estratos analisados. Médias abaixo de 3,50 tam-
bém sdo encontradas no desenvolvimento de estratégias de monitoramento e
analise de métricas da audiéncia e na percepcao sobre a saude financeira da
empresajornalistica. Outro ponto relevante é a baixa nota atribuida ao atendi-
mento dos interesses dos editores, demonstrando eventual conflito, seja este
geracional, de rotinas de trabalho ou de alinhamento com a linha editorial dos
veiculos.

A Tabela 2 apresenta uma analise estatistica de correlacao entre os itens
levantados pela pesquisa no Bloco 2 (situagao presente no trabalho).

Tabela 2: Analise de correlacio entre itens do Bloco 2 (situacio presente)

QUEST6ES DO BLOCO 2 ITEM | ITEM ITEM ITEM | ITEM | ITEM | ITEM ITEM
(situacdo presente) 1 2 3 4 5 6 7 9

ITEM 1. Estou feliz no meu emprego 100

ITEM 2: Sinto-me satisfeito com a

profissao de jornalista 0=
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ITEM 3: Como vocé avalia a qualidade
jornalistica da organizacdo paraaqual | 056 | 039 | 100
trabalha?

ITEM 4: O que vocé acha de ter que

atender aos interesses dos editores? O 028H (R

ITEM 5: A qualidade do trabalho jor-
nalistico é prejudicada por fatores | -0,22 | -031 | -0,26
externos

ITEM 6: Tenho estrutura técnica e

materiais adequados para trabalhar QY ||z O

ITEM 7: S3o desenvolvidas estratégias
de monitoramento e analise de métri- | 0,19 | 0,15 0,27
cas da audiéncia.

ITEM 8: Como vocé percebe a saiide
financeira da organizacdo paraa qual | 027 | 014 | 027
trabalha?

ITEM 9: Recebo corretamente do meu
empregador (valores, datas, valor | 008 | 000 | 0,19
combinado)

Fonte: Elaborado pelos autores (2017)

O item “Estou feliz no meu emprego atual” possui correlacio moderada
positiva com o sentimento de satisfacdo com a profissao de jornalista (0,49),
com a avaliacao sobre a qualidade jornalistica da organizagao para qual tra-
balha e um ambiente com estrutura técnica e materiais adequados para tra-
balhar (0,56). Em outras palavras, o jovem jornalista alia a sua felicidade no
trabalho com a possibilidade de poder realiza-lo corretamente.

Nota-se uma correlagdo moderada-baixa positiva (0,39) entre a avaliagao
da qualidade jornalistica da empresa para qual trabalha e o sentimento geral
de satisfacao com a profissao de jornalista. Percebe-se aqui como a aplicagao
dos valores fundamentais do jornalismo e do uso de suas técnicas, questoes
do Bloco 1, como elementos importantes para avaliacdo de um bom trabalho,
na percepcao dos jovens profissionais. Assim como McLuhan (1974) e Jenkins
(2015) aliam o desenvolvimento dos meios para a evolugao dos individuos, essas
geracoes veem que seu desenvolvimento pessoal necessita de um trabalho com
meios, estrutura e eficacia para evoluirem.

A influéncia de fatores externos na qualidade do trabalho jornalistico nao
apresenta correlacao forte com nenhum fator, mas destaca-se sua associagao
negativa com todos os itens pesquisados neste bloco. Isto pode demonstrar
que os problemas em torno do oficio do jornalismo e da carreira nao sdo con-
siderados por esses jovens como preponderantes para o impedimento do bom
exercicio da profissao. Ja os valores médios para as notas desse bloco, que ver-
sam sobre estratégias de monitoramento e analise de métricas da audiéncia,
fardo sentido com os resultados da se¢ao a seguir.
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Figura 9: Percepcao sobre o futuro do jornalismo e da profissdao (média geral)

Fonte: Elaborado pelos autores (2017)

A Figura 9 mostra os principais resultados sobre o Bloco 3 da pesquisa,
ou seja, a percepcao dos jovens jornalistas sobre o futuro do jornalismo e da
profissao. Na amostra geral, a questao sobre a “Influéncia das mudancas do
comportamento da audiéncia no trabalho jornalistico” e “Novas formas de jor-
nalismo (dados, 360°, fact checking etc) serao essenciais a producgées jornalis-
ticas” obtiveram as maiores médias na escala Likert.

A Tabela 3 apresenta a média das notas em cada faixa de tempo de gradua-
¢do, indicando similaridade no ranking dos itens entre os estratos, com exce-
cao no estrato de formacao entre 6 e 10 anos.

Nota-se, de forma geral, o baixo interesse por empreender em negocios
relacionados a indutstria informativa e um certo pessimismo quanto a possibi-
lidade de o jornalismo garantir postos de trabalho no futuro.

Tabela 3: Perspectivas futuras por tempo de graduacio

Atél Até5 Até10 | Até15
ano anos anos anos

Geral | Graduando

As mudancas no comportamento da
audiéncia terao maior influéncia no 433 4,38 4,60 4,29 4,29 4,25
trabalho jornalistico

Novas formas de jornalismo serdo

necessarias para a producao 4,25 431 4,20 421 471 3,88
jornalistica

As decisoes edIFOFIaIS serao mais 388 400 370 385 393 388
afetadas pelas areas de negdcio

No futuro, as atividades comerciais

terao maior influéncia no trabalho 3,78 | 3,85 3,70 375 379 381

jornalistico
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Os jornalistas terdo participacdo mais
ativa na criacao de novos formatos, 3,75 | 3,85 3,50 361 443 3,50
conteldos, produtos editoriais, etc

Havera maior incentivo para o trabalho

colaborativo entre areas e na propria 3,72 | 354 380 | 350 443 3,56
redacdo

Atgcnolog[a servira para ajlidal’OJOI‘- 321 | 277 360 | 293 371 338
nalista, e ndo para pressiona-lo

Preter]dg abrir, no futuro, uma empresa 270 | 308 260 |27 21 288
jornalistica

O jornalismo garantira trabalho e 236 | 238 230 | 236 250 225

emprego para seus profissionais

Fonte: Elaborado pelos autores (2017)

Considerando-se a Tabela 4, analise estatistica de correlacao dos itens do
Bloco 3 (avaliacao futura), percebe-se que ha forte associacao positiva (0,74)
entre a influéncia da area de negocios, com suas métricas mercadologico-
financeiras, e as atividades comerciais, propulsoras de receitas. Também ha
correlacdo positiva moderada entre o impacto das mudancas no comporta-
mento da audiéncia e a influéncia da area de negdcio (0,41) e das atividades
comerciais nos empreendimentos jornalisticos (0,45). Isso demonstra uma
percepcéao da inevitabilidade da mentalidade empresarial no gerenciar e no
fazer jornalisticos, notando como os objetivos atuais do negdcio estao atrela-
dos ao objetivo de atender o publico.

Uma correlacao positiva também se da entre comportamento da audién-
cia, area de negocios e influéncia das atividades comerciais. “Mudancas no
comportamento da audiéncia” também foi uma afirmacao destacada em quase
todas faixas, menos nos recém-formados. Os jovens que responderam a pes-
quisa apontam que novas técnicas digitais de medicao de publico lhes pare-
cem melhores que as anteriores, baseadas em vendas de jornais ou de audién-
cia estimada em TV, para orientar as empresas jornalisticas em seu modelo de
negocios. Jenkins (2015) aponta que os fluxos midiaticos em diversos suportes
geram uma cultura da convergéncia, que necessita de novas formas de com-
preensao e mapeamento.

Tabela 4: Analise de correlacéo entre itens do Bloco 3 (avaliagio futura)

QUESTOES DO BLOCO 3
(avaliacdo sobre o futuro)

ITEM 1 Influéncia das atividades
comerciais

ITEM 2: Influéncia da area de
negocios

ITEM 3: Comportamento da
audiéncia
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ITEM 4: Autonomia na criacdo

-004 | 006 0,09 1,00
de novos formatos

ITEM 5: Incentivo para o tra-

balho colaborativo 008 G032 oy 0:22

ITEM 6: Novas formas de
jornalismo (dados, 360, -006 [ 005 0,08 0,31
checking, etc)

ITEM 7: A tecnologia sera uma

. . . -0,34 | -028 -014 014
aliada para o jornalismo

ITEM 8: O jornalismo garantird
trabalho e emprego para seus -0,34 | -025 | -022 0,28
profissionais

ITEM 9: Pretendo abrir uma

. L -001 | -001 | 004 0,00
empresa jornalistica no futuro

Fonte: Elaborado pelos autores (2017)

Correlacao positiva moderada (0,55) aparece entre o incentivo para o tra-
balho colaborativo e a criacdo de novos formatos, conteudos e produtos. Esta
associacao demonstra o potencial de geracao de inovacoes (incrementais ou
de ruptura) pela ado¢ao de uma estrutura organizacional que privilegie a flui-
dez entre departamentos e areas, possibilitando insights conjuntos e mescla
de competéncias necessarias para a criacao de uma empresa com maior poder
de adaptacao frente as turbuléncias e incertezas do ambiente de negécios. A
partir das respostas analisadas (Tabela 1), percebe-se que os jovens estao valo-
rizando cada vez mais novas formas da producéo jornalistica. Uma possivel
explicacdo parte do fato de que as formas de midia tradicionais ndo possuem
mais a aderéncia de antes ao novo publico jovem, hiperconectado (geragao
Z), enquanto que a geracao anterior (geragao Y), nascida a partir dos anos 9o,
percebe o déficit tecnoldgico que ja carregam caso ndo tenham contato com
novas ferramentas e aparatos tecnologicos. Além disso, as novas tecnologias
como RAC, 360, infograficos e newsgames sao formatos mais interativos que,
consequentemente, atraem esse novo publico, valorizam o trabalho colabo-
rativo com a audiéncia e entre diferentes setores da empresa jornalistica, em
prol de um contetido que atenda todas as necessidades.

Entretanto, ha correlacdo moderada-baixa positiva entre novas formas de
se fazer jornalismo e o incentivo ao trabalho colaborativo (0,40), bem como
com a autonomia para a criacdo de novos formatos (0,31). Esse ponto, que
seria um dos altos para o diadlogo com as caracteristicas dos millenials/pés-
millenials, aparece de forma contida nas respostas. Acredita-se que o peso dos
resultados por audiéncia e por sucesso empresarial, na relagdo mencionada
anteriormente, inibe tais jovens de desenvolver produtos inovadores com
novos formatos e sob novas organizagoes laborais, como o trabalho coletivo
ou interdisciplinar. Nesse cenario mais pessimista, o uso das tecnologias no
jornalismo, apesar de bem avaliado, ndo aparece fazendo relagao com nenhum
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outro tdpico, pois as redacoes atuais nao dispoem destas ferramentas em
quantidade suficiente para alterar o fazer jornalistico das redagoes. Apesar
de serem realidade no mercado, drones, cimeras 360, realidade virtual, fact
checking e outras inovagdes no jornalismo estdo relativamente distantes do
dia-a-dia das grandes empresas de comunicacgio do Brasil.

Ha correlacao moderada-baixa negativa entre o jornalismo capaz de garan-
tir empregos no futuro e as influéncias das atividades comerciais (-0,34) e da
area de negocios (-0,25), nas decisoes editoriais e na qualidade do jornalismo.
Pela percepcao dos “Y” nas redacoes, vé-se que a conversao de veiculos de
comunicacdo em empresas de negocio nao garante o futuro das mesmas, ou
que talvez essa juncio seja justamente o problema para a manutencao do jor-
nalismo como algo pertinente a sociedade e que se valha pagar como tal. Os
jovens percebem que ha mudancas como as vistas por Anderson, Bell & Shirky
(2013), mas nao percebem os resultados positivos que anseiam.

Do outro lado da pesquisa, nas questoes selecionadas para resposta, mas
que tiveram pouca concordincia dos respondentes, estao a felicidade no
emprego e como jornalista. Tais jovens parecem ressaltar que o novo cenario
daprofissao, que passa por um momento de profundas mudancas e incertezas,
acaba pressionando os ja empregados, o que pode gerar infelicidade, sem pers-
pectivas sélidas de trabalho a longo prazo.

Outra tensao encontrada na pesquisa foi a infelicidade ligada a insegu-
ranga empregaticia no jornalismo e a baixa vontade de empreender. O que
parece sem sentido através dos nimeros - o fato de o risco de perder o emprego
poderia gerar interesse em gerar empreendimentos - foi apontado pelos jovens
da pesquisa como causa e consequéncia: se o mercado de jornalismo esta
inseguro para as empresas consagradas de jornalismo, nio seria interessante
arriscar abrir um novo negdcio na mesma area; da mesma forma, caso um
jornalista ja tenha um emprego, talvez lhes pareca sensato que esse se man-
tenha nele - ainda que infeliz - no lugar de empreender. Em tempos de crise,
néo se pode negar uma vaga ou um salario, fato que desestimularia também os
formados a empreender.

5. Consideracdes finais

Este trabalho quis conhecer e analisar a percepcao de jovens digitais brasi-
leiros sobre as empresas nas quais trabalham, o que acham dos processos
jornalisticos que fazem parte e como imaginam o futuro do jornalismo e da
carreira. A problematica se deu nas percepgoes que jornalistas desenvolvem
sobre os topicos citados na introducao deste trabalho: seus perfis, o de suas
empresas e do das transformacées do oficio.

Os jovens respondentes, Y/millenials e Z/pés-millenials, carregam e mistu-
ram as caracteristicas de seus grupos: acreditam no contato com as tecnolo-
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gias de informacao, apesar de temerem que essas lhes tirem o emprego; sdo
criticos sobre a necessidade de cederem a linha editorial do veiculo jornalis-
tico ou de seus superiores; defendem suas opinides sobre o que é primordial
no jornalismo e priorizam o fazer bem feito em detrimento do raciocinio de
mercado.

Porém, temem ficar sem emprego, bem como a crise do mercado jornalis-
tico; as questdes pessoais nao estao a frente das profissionais, mas junto a elas,
encontrando felicidade em um trabalho bem feito, em um emprego que lhes
valorize.

A caracteristica prossumidora também aparece nas respostas, quando se
preocupam em manterem-se atualizados com cursos curtos e formacao espe-
cializada, no interesse nos movimentos da audiéncia e na busca por compre-
ender no que o receptor de noticias se interessa; a tecnologia lhes parece fun-
damental para o futuro do jornalismo, mas temem que essa lhes tome postos
de trabalho.

A atuacao desta geracao digital estd compondo o novo ecossistema produ-
tivo, imprimindo suas caracteristicas e percep¢ées no mundo da comunica-
¢ao. Se o ambiente das empresas jornalisticas lhes imprime caracteristicas do
mundo do trabalho, por outro lado, esses jovens digitais empurram os limi-
tes das instituicOes estabelecidas pela mentalidade dos Baby Boomers e da
Geracao X, em um dialogo genuinamente prossumidor, dentro dos veiculos de
informacao.

Tais caracteristicas, quando confrontadas com ambientes de trabalho das
empresas jornalisticas, geram percepcoes de como o trabalho do jornalistae a
funcao do jornalismo esta se desenvolvendo, tanto para si mesmos, aos jovens
nas redagoes, quanto ao publico que atendem, mostrando como o fenémeno
prossumidor esta dentro e fora dos jornais, seja pelos processos produtivos
moldados pela globalizacio e tecnologia, seja pela identidade geracional que
comportam os emissores e receptores de informacao. Este trabalho buscou
compreender este fendmeno, através da percepcao dos jovens digitais dentro
das empresas jornalisticas.
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