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Resumo
O objetivo deste artigo é apresentar o mapeamento da percepção de jovens jor-
nalistas, inseridos na geração Y e Z, sobre as condições atuais de seu trabalho 
e empresa para qual trabalham, bem como sua avaliação sobre o futuro do jor-
nalismo. Eles compõem a mão-de-obra dos veículos de comunicação de hoje, e 
suas características identitárias os aproximam dos jovens digitais receptores 
das notícias de hoje. O corpo teórico versa sobre millenials, prossumidores, me-
diação, convergência, cibercultura e redes. A metodologia realizada foi explo-
ratória, através de pesquisa entre estudantes de jornalismo e jovens jornalis-
tas formados de São Paulo. As considerações apontam que há tensão entre a 
identidade digital dos jornalistas respondentes e os modelos das empresas de 
comunicação, em crise e transformação.
Palavras-chave: millenials; pós-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 São 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 artículo es presentar la percepción de jóvenes periodistas, 
insertados en la generación Y y Z, sobre las condiciones actuales de su trabajo y 
empresa para la que trabajan, así como su evaluación sobre el futuro del perio-
dismo. Ellos componen la mano de obra de los medios de comunicación de hoy, 
y sus características identitarias los acercan a los jóvenes digitales receptores 
de las noticias de hoy. El cuerpo teórico versa sobre millenials, prossumidores, 
mediación, convergencia, cibercultura y redes. La metodología realizada fue 
exploratoria, a través de encuesta entre estudiantes de periodismo y jóvenes 
periodistas formados de São Paulo. Las consideraciones apuntan que hay ten-
sión entre la identidad digital de los periodistas respondedores y los modelos 
de las empresas de comunicación, en crisis y transformación.
Palabras clave: millenials; post-millenials; prosumidores; periodismo; mercado 
de trabajo
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1. Introdução

As mídias digitais permitiram ao receptor ocupar o lugar do emissor – capaz 
de emitir e compartilhar conteúdo ao trocar o seu lugar como meios de comu-
nicação. As gerações conhecidas como Y ou millenials (nascidos de 1980 a 1995) 
experimentaram essas mudanças como principais utilizadores das tecnolo-
gias que permitiam esse novo fluxo. Já os jovens digitais conhecidos como ge-
ração Z ou pós-millenials (nascidos a partir de 1995) tornaram-se competidores 
dos tradicionais gatekeepers, graças ao domínio das ferramentas de comunica-
ção e das redes sociais. Com indivíduos de até 37 anos, tais gerações são emis-
soras e receptoras de informação e têm características muito semelhantes. 

Esse é o motivo pelo qual autores que pesquisam as identidades das gera-
ções culturais compreendem que há mistura entre as características iden-
titárias dos dois grupos. Por isso, esta pesquisa estabeleceu um corte entre 
1980 e 2000, abarcando as gerações Y e Z, que têm características da chamada 
geração digital, e que compõem a mão-de-obra dos veículos de comunicação 
de hoje, e propõe refletir sobre as mudanças que esse grupo promove ao estar 
inserido na força produtiva das empresas de comunicação. 

Características identitárias aproximam os jovens digitais dentro dos jor-
nais dos receptores. Em 2013, um relatório de pesquisa sobre o perfil do jor-
nalista brasileiro (UFSC, 2013), desenvolvido pelo Programa de Pós-Graduação 
em Sociologia Política da Universidade Federal de Santa Catarina, revelou que 
a categoria jornalística se tornou majoritariamente feminina (64%) e jovem 
(59% têm até 30 anos); 98% da categoria têm formação superior e 40% já com 
pós-graduação.

Além disso, mudanças estruturais que o jornalismo sofre desde os anos 
1990 afetam a percepção dos seus profissionais sobre o seu ofício, desde a 
revolução tecnológica trazida pela popularização da internet nas redações 
(Ramonet, 2012). A partir dos anos 2000, o negócio jornalístico tomou outro 
golpe no seu modus operandi, segundo Anderson, Bell & Shirky (2013): anun-
ciantes se tornaram mais raros ou baratos; os salários e a quantidade de pro-
fissionais diminuíram; aumentou a mistura entre as áreas; a interatividade 
com o leitor aumentou exponencialmente.

Tais alterações no ecossistema jornalístico reverberam no valor do traba-
lho e no consequente salário pago aos jornalistas; na pressão maior ou menor 
de fatores externos ao jornalismo - como influência de setores comerciais ou 
diretivos sobre o trabalho; na convergência de áreas, graças a redações inte-
gradas e trabalhos em rede dentro ou fora da empresa onde se presta serviço; e 
em novas combinações das forças produtivas, como jornalistas, profissionais 
de tecnologia da informação e de marketing. Além disso, geraram movimentos 
de renovação estratégica, pela migração de lógicas analógicas de modelos de 
negócios para lógicas com alta presença do digital, com implicações na estra-
tégia e nas operações dos empreendimentos na indústria informativa (Horst 
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& Moisander, 2015, Järventie-Thesleff, Moisander & Villi, 2015, Mierzjewska & 
Shaver, 2014, Maijanen & Jantunen, 2014).

Essas mudanças justificam o objetivo desta pesquisa de mapear e discutir 
a percepção de jovens jornalistas da geração Y e Z sobre as condições atuais de 
seu trabalho e empresa para qual trabalham, bem como sua avaliação sobre o 
futuro do jornalismo.

2. Marco teórico 

Vetores de mudança, de natureza multidimensional (tecnológicos, econômi-
cos e sociais), afetam rotinas jornalísticas, modelos de negócio e a própria re-
lação com a audiência.

Mierzejewska & Shaver (2014) destacam mudanças chaves que, nas últimas 
duas décadas, trazem impacto aos empreendimentos jornalísticos, tais como: 
fragmentação do consumo e da audiência, fronteiras na caracterização de uma 
empresa informativa e valor econômico do conteúdo. 

Fragmentação do consumo e da audiência: A diversidade de fontes e a 
natureza bidirecional na construção e no consumo de notícias torna a ges-
tão do ecossistema informativo mais complexo e, ao mesmo tempo, favorece 
novas opções para geração de conteúdos com valor agregado e personaliza-
dos para audiências dispares. No momento, o equilíbrio de poder nas rela-
ções de consumo das notícias desloca-se dos criadores de conteúdo para seus 
consumidores.

Mudanças na própria fronteira sobre o que é, ou não é, uma empresa de 
mídia: Quais as competências centrais de uma empresa jornalística no século 
XXI, ou seja, o que pode garantir a expansão e diferenciação frente à concor-
rência? Jornalismo? Tecnologia? Ou ambos? De que forma? Empresas como 
Washington Post, adquirida pela Amazon em 2013 pelo valor de US$ 250 
milhões, possui, segundo Jeff Bezos, a tecnologia e o uso de dados como impor-
tante alavanca em seu modelo de negócio (Rossof, 2017). Plataformas sociais 
como o Facebook e LinkedIn, bem como a plataforma de buscas Google, podem 
ser caracterizados como negócios da indústria informativa? Fronteiras das 
empresas na cadeia de valor da indústria informativa tornam-se mais flui-
das com o surgimento de novos players, startups e aquisições de empresas de 
mídia por empresas situadas na indústria de telecomunicações e tecnologia da 
informação (Baumann & Hasenpusche, 2017).

Valor econômico do conteúdo: O valor econômico de qualquer bem ou ser-
viço é afetado pela lei da oferta e da demanda. Assim, em um cenário de abun-
dância de informações no ambiente web e nas mídias sociais, o valor da infor-
mação tende a cair (Picard, 2008). Veículos ao redor do mundo, e no Brasil, 
buscam soluções como o paywall, ou muro poroso, para monetizar seus con-
teúdos. Notícias especializadas também fazem parte do pacote de tentativas 
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de valorização da informação, gerando sensação de exclusividade e customi-
zação da oferta. Jornalismo de boa qualidade possui custo compatível para ser 
elaborado, valorizar a notícia (tendo-se a audiência como farol) é um desafio 
constante para os modelos de negócio jornalísticos.

As mudanças estruturais levantadas por Mierzejewska e Shaver (2014) 
indicam o impacto de vários fatores na atratividade da indústria informativa, 
como a reorganização econômica, produtiva e tecnológica provocada pelas 
plataformas digitais e redes sociais, da redução de barreiras para entradas 
de novos atores na cadeia de valor da indústria, mudanças sociais quanto ao 
padrão de consumo e produção de notícias pela audiência, não apenas como 
consumidora, mas também como prossumidora.  

Na dimensão tecnológica, Ramonet (2012) destaca a influência da digitali-
zação do mundo para a prática jornalística e para a indústria informativa:

A digitalização do mundo está transformando em alta velocidade o” biótopo infor-
macional “. Consequência: dezenas de jornais estão à beira do colapso ou faliram. A 
prática jornalística em si - afligida por uma crise sistêmica - deve ser reconstruída 
e reinventada. (Ramonet, 2012, p.11)

Ramonet (2012) continua com seu prognóstico de mudança, questionando 
se a mídia tradicional encontraria soluções no século XXI, frente a imateria-
lização da informação graças à popularização da internet e o fenômeno dos 
“webactors” (2012, p.13), um público que não se contenta em consumir notí-
cias, mas comentá-las e completá-las: 

O mais provável é que a imprensa escrita, meio de comunicação da era industrial, 
não desapareça. Todavia, a informação já não 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 à velocidade da luz (...) A Internet é totalizante, e estabelece, não sem riscos, 
uma nova lógica, distinta da produção fordista, típica da era industrial. (Ramonet, 
2012, p.12-13)

A precarização da carreira jornalística acompanhou essa revolução tecno-
lógica. A audiência da mídia tradicional se pulverizou na internet. O grande 
crescimento das empresas de notícias digitais no fim dos anos 90 não conse-
guiu reuni-la nem convencer aos anunciantes que as acompanhassem com 
mesmos valores de antes. Veículos jornalísticos demitiram profissionais 
e aumentaram a exploração da mão de obra mantida. Tal fenômeno de duas 
crises – tecnológica e econômica - foi classificado por Salaverría (2015) como 
a “perfeita tempestade” no setor, e classifica as cinco principais “rachaduras” 
(2015, p.81) que estão afetando o negocio de mídia:
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•	 Ruptura de fronteiras: internet internacionalizou os mercados, afetando 
o negócio da mídia local;

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

•	 Ruptura do ciclo editorial: novos suportes exigem mais complexidade 
das redações e atualização de notícias;

•	 Ruptura do monopólio da palavra: nova relação entre jornalistas e consu-
midores de notícias;

•	 Ruptura do modelo de negócio: mudanças anteriores dificultaram a sus-
tentabilidade do negócio.

A relação entre jornalistas e consumidores de notícia não é um fenômeno 
novo, mas a aceleração das mudanças estruturais na cadeia de valor da indús-
tria informativa traz indagações sobre o papel deste prossumidor como audi-
ência ativa e, pelo foco desta pesquisa, como parte integrante da hierarquia 
de empreendimentos jornalísticos. Prossumidores dentro dos meios de comu-
nicação, colaboradores no processo de renovação e de transformações das 
empresas jornalísticas atuais e futuras.

Como destacado, a figura do prossumidor, termo que funde “produtor” 
e “consumidor”, já existe desde que Tofler (1980) identifica produção e uso 
nas sociedades agrícolas, o que chama de Primeira Onda. As características 
identitárias das comunidades proveriam de processos produtivos nos quais 
estão inseridos os indivíduos, o que se repete na sociedade industrial e na da 
informação:

Muitos dos mesmos dispositivos eletrônicos que usaremos em casa para fazer tra-
balho remunerado também tornarão possível produzir mercadorias ou serviços 
para nosso próprio uso. Neste sistema o prossumidor, que dominou as sociedades 
da Primeira Onda, será trazido de volta ao centro da ação econômica – mas numa 
Terceira Onda, em base de tecnologia. (Toffler, 1980, p. 275)

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

Numa cultura como a nossa, há muito acostumada a dividir e estilhaçar todas as 
coisas como meio de controlá-las, não deixa, às vezes, de ser um tanto chocante 
lembrar que, para efeitos práticos e operacionais, o meio é a mensagem. Isto ape-
nas significa que as consequências sociais e pessoais de qualquer meio — ou seja, 
de qualquer uma das extensões de nós mesmos — constituem o resultado do novo 
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estalão introduzido em nossas vidas por uma nova tecnologia ou extensão de nós 
mesmos. (McLuhan, 1974, p. 4)

Os novos ambientes tecnológicos reconfigurariam os conteúdos postos em 
ambientes anteriores. Apesar de McLuhan não ter versado sobre a internet, 
aponta a energia elétrica e sua imaterialidade como caminho de transforma-
ções das mediações humanas, graças à influência e raciocínio do novo meio e 
suporte sobre as mensagens:

Neste passo, o exemplo da luz elétrica pode mostrar-se esclarecedor. A luz elétrica 
é informação pura. É algo assim como um meio sem mensagem, a menos que seja 
usada para explicitar algum anúncio verbal ou algum nome. Este fato, caracterís-
tico de todos os veículos, significa que o “conteúdo” de qualquer meio ou veículo é 
sempre um outro meio ou veículo. (McLuhan, 1974, p. 11)

A juventude provinda do baby boom norte-americano e europeu é a grande 
receptora das mensagens provindas desse então novo meio, a energia, materia-
lizada na TV dos anos 60 e 70, objeto de estudo de McLuhan. Posteriormente, 
é essa mesma geração baby boomer (nascidos entre 1946 a 1960) a promotora 
da massificação do conteúdo audiovisual por meio das tecnologias de comu-
nicação e informação. Sinal por satélite, TV a cabo e transmissões ao vivo são 
popularizadas pelo barateamento das tecnologias para o público e se tornam 
um grande negócio para a indústria do entretenimento mundial. Em meio à 
profusão de meios eletrônicos atinge novos jovens, a geração X (nascidos entre 
1961 a 1980) compreende o mundo segundo o virtual stress de McLuhan: estão 
despertos e conectados pelos estímulos audiovisuais e eletrônicos que lhes 
cercavam. 

Martín-Barbero (1998) identificou que, junto à globalização de temas e 
mídias para os jovens, a mediação da TV também abalou as fronteiras dos 
ethos tradicionais, onde os indivíduos da geração X constituíam suas media-
ções sociais e comunicativas:

É neste enfraquecimento social dos controles familiares que a destruição cultural 
introduzida pela televisão é inserida. Para quebrar a ordem das sequências que, 
na forma de fases/idades, organizaram o processo escalonado de aprendizagem 
ligado à leitura e as hierarquias em que reside. E, ao deslocalizar o conhecimento, a 
televisão desloca os limites entre razão e imaginação, conhecimento e informação, 
trabalho e jogo. (Martín-Barbero, 1998, p. 22-23)

Assim, os jovens X, como qualquer cidadão constituído pelos ethos estrutu-
rais familiares, institucionais da escola ou religião, contextuais do cotidiano e 
tecnológicos das mediações informativas, estariam sofrendo maior influência 
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desta última esfera do que das anteriores, pela potência de sua reordenação 
sobre as mensagens/códigos que introduz na mediação individual e coletiva.

Essa geração X também ocupou os cargos de direção das empresas infor-
mativas, impondo sua visão de mundo à forma e aos conteúdos disponíveis. 
Porém, nos anos 90 tem-se a profusão das novas tecnologias de informação e 
comunicação (TICs), que impõem novo raciocínio à produção, distribuição e 
consumo de notícias. Os computadores pessoais são peças mais comuns nos 
lares, permitindo a autoaprendizagem das famílias sobre a ferramenta; a 
internet se populariza através das linhas telefônicas e oferece produtos civis, 
como portais de notícias, redes sociais (arcaicas) e páginas pessoais (blogs); 
dispositivos móveis interativos como o Blackberry e o Palmtop ganham escala.

Nesse contexto, os jovens imersos nesse ambiente midiático, a geração Y/mil-
lenial (nascidos entre 1981 a 1995), desenvolvem novas habilidades e percepções 
sobre o mundo e sobre si mesmos. O conceito de convergência de Jenkins (2015) 
esclarece quais os novos parâmetros comunicacionais desses jovens digitais:

Por convergência refiro-me ao fluxo de conteúdos através de múltiplos suportes 
midiáticos, à cooperação entre múltiplos mercados midiáticos e ao comportamen-
to migratório dos públicos dos meios de comunicação, que vão a quase qualquer 
parte em busca das experiências de entretenimento que desejam. [...] A conver-
gência está 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 fãs. A convergência envolve uma transformação tanto na 
forma de produzir quanto na forma de consumir os meios de comunicação. (Jen-
kins, 2015, p. 27; 42)

Participação, fluxo e cooperação são valores essenciais para compreender 
a cultura em que os jovens millenials estão imersos. A partir da potenciali-
dade dos meios convergirem para um único aparelho central – o que parece 
ter se tornado realidade com o lançamento do Iphone 1 -, o que se convergiu, 
na verdade, foram os conteúdos. No jornalismo, portais de informação ofere-
ciam textos, vídeos, fotos, com a intenção de dialogarem entre si e com o con-
sumidor de notícias. Entretenimento e informação convergiam em produtos 
híbridos. 

A convergência exigiu que empresas midiáticas repensassem como os 
jovens consomem informação. De passivos, tornaram-se ativos, migratórios, 
conectados socialmente, “barulhentos e públicos” (2015, p. 45). Jenkins identi-
fica a cultura preponderante da geração do momento, a Z ou pós-millenial (nas-
cidos após 1995). Moldados a partir das habilidades que as tecnologias da inter-
net 2.0 portavam, estão inseridos no que Lèvy (2009) chama de cibercultura: 

A ampliação do espectro educacional, mediante a transição de uma educação e 
de uma formação estritamente institucionalizadas, para outra, erguida em meio 



373373Chasqui 139  ·  DiCiEMBRE 2018 - MaRZO 2019 / iNFORME

PROssuMiDOREs DENtRO DOs MEiOs DE COMuNiCaçãO

à aprendizagem ocorrente na troca de saberes, em diversas instâncias sociais que 
não somente as instituições de ensino. (Lévy, 2009, p. 17)

Os pós-millenials sabem capacitar-se e se informarem para além das esco-
las e jornais. Desenvolvem a inteligência coletiva, compartilhando funções 
cognitivas (memória, percepção, aprendizado etc.) através de suas redes; têm 
predisposição à participação e intervenção com todos do processo comunica-
tivo do qual fazem parte; interagem criativamente com a tecnologia, contri-
buindo com a inovação das mensagens e dos próprios meios.; redefinem as 
relações entre mobilidade, espaço físico e ciberespaço, reconstruindo mate-
rialidades como cidades inteligentes ou conceitos, como liderança, hierarquia 
ou pertinência. Nisso, as redes sociais desempenham um papel fundamental, 
pois são o ambiente onde se consolida a cultura participativa digital, em que os 
inseridos se sentem ouvidos, em um período muito curto de tempo.

Rede é um conjunto de nós interconectados. [...] Por sua vez, dentro de determina-
da rede os fluxos não têm nenhuma distância, entre os nós. [...] A inclusão/exclusão 
em redes e a arquitetura das relações entre redes, possibilitadas por tecnologias 
da informação que operam à velocidade da luz, configuram os processos e funções 
predominantes em nossas sociedades. (Castells, 1999, p. 566)

A geração pós-millenial traz com força as características do prossumidor. O 
limiar da evolução desses jovens de hoje está na cultura Trendsetter:

Eles estão no mais alto nível educacional e treinamento tecnológico. Mesmo aque-
les que não completaram sua educação universitária têm recursos financeiros e 
escolares, familiares, conhecimentos básicos de inglês e equipamentos de informá-
tica pessoal que lhes permitem acessar serviços e programas digitais complexos. A 
comunicação digital é o cerne da sua vida diária. Como um professor entrevistado 
diz, ‘esses jovens nasceram com a Internet em seu quarto. (Canclini, 2012, p. 8)

Para ajudar na compreensão deste cenário complexo de mudanças e recon-
figurações da indústria e das práticas jornalísticas, este trabalho busca mapear 
a percepção de jovens jornalistas, geração Y e Z, sobre a empresa na qual atuam 
e sobre o mercado de trabalho, suas transformações tecnológicas, processu-
ais, financeiras, editoriais, empregatícias, e, porque não, existenciais.

3. Procedimentos metodológicos

Foi realizada uma pesquisa do tipo survey, de caráter exploratório, entre es-
tudantes de jornalismo e jovens jornalistas (graduados até 15 anos). A amos-
tra coletada, 128 respondentes, caracteriza-se como não probabilística. Os 
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respondentes, em sua totalidade, são residentes da cidade de São Paulo, maior 
polo industrial do Brasil e de geração de postos de trabalho na indústria 
informativa.

A coleta de dados foi realizada durante o mês de outubro de 2017, com 
disparo do formulário eletrônico (Google Survey) na rede social de um dos 
autores. A pesquisa foi impulsionada por mecanismos de geolocalização (pre-
ferencialmente a cidade de São Paulo, com grande mercado de trabalho em jor-
nalismo) e de faixa etária (entre 18 a 34 anos, abarcando as gerações Y e Z), com 
delimitação de interesse pelos termos “Jornalismo” e “Jornalistas”, bem como 
outras áreas da carreira (repórteres, produtores, redatores, editores etc). No 
Facebook, houve 1.542 impressões sobre o post/pesquisa, 990 pessoas alcan-
çadas, 115 envolvimentos com a publicação do post sobre a pesquisa. A maioria 
dos alcançados é de mulheres (54%), entre 18 a 24 anos.

Dentre as 128 pessoas que acessaram a pesquisa on-line, 47 (36,7%) relata-
ram não exercer nenhum tipo de atividade remunerada. Como este número 
pode ser composto tanto de desempregados quanto de jovens em fase de for-
mação profissional, ainda não 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 à faixa etária, 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 questionário 
on-line com três blocos de questões, conforme Quadro 1.

Quadro 1: Estrutura do questionário da pesquisa

Bloco Descrição

Bloco 1
(perfil):
Dados sobre o perfil dos 
respondentes

Faixa etária, gênero, nível de formação acadêmica, tempo de graduação 
(ou ainda graduando), área de trabalho, tipo de vínculo empregatício, 
função principal no trabalho, tipo de empresa no qual trabalha, tipo 
de mídia em que trabalha, faixa salarial, competências necessárias e 
obstáculos na carreira jornalística. Além disso, indagou-se sobre sua 
felicidade com o emprego atual e com a carreira jornalística no geral.

Bloco 2
(situação presente):
Como é a empresa para qual 
trabalha

Percepção dos jovens jornalistas sobre sua empresa, suas rotinas de 
trabalho, mecanismos de financiamento, eventuais tensões entre 
redação e editores, relações com os consumidores de notícia, entre 
outros pontos.

Bloco 3
(avaliação futura):
Como será o jornalismo no 
futuro breve

Percepções sobre o futuro do jornalismo em diferentes dimensões, 
tais como novas formas de jornalismo (realidade virtual, dados, fact 
checking, etc), colaboração com outras áreas do empreendimento, 
influência do negócio e das métricas comerciais na qualidade 
jornalística, importância da audiência na produção de notícias, entre 
outros pontos.

Fonte: Elaborado pelos autores (2017)
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As questões do bloco 1 foram do tipo múltipla-escolha, com questões aber-
tas apenas no item competências necessárias e obstáculos para o trabalho jor-
nalístico. Os blocos 2 e 3 adotaram questões em escala Likert de 5 pontos, com 
uma âncora textual no traço mínimo da escala, ou seja, caracterizando a nota 
1, e outra no traço máximo, definindo a nota 5.

4. Discussões e análise dos dados

O perfil dos jornalistas presentes na amostra deste estudo é bastante diversi-
ficado, com atuação na grande mídia, nativos digitais e veículos alternativos. 
Atuação em rádio, televisão, mídia impressa e, com maior incidência, com mí-
dias digitais.

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

Figura 1: Distribuição da amostra por tempo de graduação

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 
geração millenial dos nascidos a no fim dos anos 1980 e início dos 1990. Essa 
geração vivenciou a revolução digital da informação dentro de suas casas, 
escolas e empregos, assim como aponta Jenkins (2015), tendo uma percepção 
pessoal do fenômeno que atualiza as redações hoje em dia. 

A Figura 2 apresenta uma relação positiva entre tempo de graduação e ren-
dimentos salariais. Percebe-se que o estrato até cinco anos ainda possui maior 
incidência de remuneração até 3 salários mínimos.
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Figura 2: Tempo de graduação versus Salário

Fonte: Elaborado pelos autores (2017)

Esse mesmo grande grupo de cinco, dez e quinze anos de formados estão 
inseridos em empregos cujos salários estão próximos do piso de três salários 
mínimos do Brasil (cerca de US$1.000,00). A percepção de que a categoria está 
depauperada, aliada ao temor da tecnologia piorar este cenário, será demons-
trada mais adiante.

Figura 3: Máxima formação universitária da amostra

Fonte: Elaborado pelos autores (2017)

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

Figura 4: Interesse na aprendizagem contínua

Fonte: Elaborado pelos autores (2017)

Sobre a área em que trabalham, 58% dos respondentes alegam exercer 
atividades relacionadas, especificamente, ao jornalismo; 33,3% com comuni-
cação e mídia em geral; 6,2% em áreas alheias ao jornalismo, comunicação e 
mídia; 2% identificaram como “outras áreas” (assessor parlamentar e docente 
de jornalismo). Praticamente 50% possui vínculo empregatício com carteira 
assinada, 21% fornecem serviços como pessoa jurídica e 7,4% como freelance. 

Os veículos tradicionais predominam como empregadores na amostra, 
com 45,7% dos respondentes atuando na mídia tradicional (TV, rádio, mídia 
impressa), enquanto 12,3% trabalham em nativos digitais (empreendimentos 
que produzem jornalismo nascidos para internet, diferentemente de por-
tais digitais oriundos de veículos tradicionais), 9,9% em mídia alternativas 
e o restante em assessorias de imprensa, agências de mídia, entre outros. 
Interessante destacar, nesta fase de transição entre o analógico e o digital em 
muitos empreendimentos da indústria informativa, que 47% dos responden-
tes trabalham com atividades relacionadas com a internet, enquanto apenas 
23% na mídia impressa exclusivamente. Isso demonstra como tais gerações 
entram já preparadas para trabalhar em ambientes digitais, na revolução das 
redações preconizada por Ramonet (2012).
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Também lhes foi perguntado, em formato de questão aberta, “quais as três 
principais competências que o jornalista deve ter para desenvolver o seu tra-
balho”. Com uma ferramenta de Word Cloud, destacam-se as expressões mais 
utilizadas (Figura 5).

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

Fonte: Elaborado pelos autores (2017)

As qualidades jornalísticas mais ressaltadas pelos respondentes se referem 
às inerentes da carreira, como “escrita”, “ética, “conhecimento”, “agilidade” e 
“senso crítico”. Também há competências como “flexibilidade”, “criatividade” 
e “mídias sociais” (capacidade de uso das mídias sociais para o jornalismo), 
alinhadas à digitalização do trabalho jornalístico e com as características que 
mais se adequam às identidades Y e Z. O mesmo raciocínio aparece quando os 
respondentes são indagados sobre “três 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 à falta de emprego e de estru-
tura em suas empresas; problemas estruturais das empresas de comunicação 
tradicionais, como o depauperamento dos salários e das condições laborais; 
e as características que definem as gerações Y e Z: “remuneração”, “reconhe-
cimento”, “pressão”, “transparência” e “jornada”. Após a preocupação com 
a manutenção de emprego e de salário, os jovens dentro das redações 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 há um vazio entre os 
valores que o ethos institucional jornalístico prega e a crise do mercado de 
comunicação, que oferece desafios trans-classistas e trans-nacionais, como 
afirma Martin-Barbero (1998).

Os resultados anteriores indicam os porquês das respostas seguintes, 
sobre felicidade no emprego e como jornalista. Ambas questões tiveram a res-
posta 3 de 5 na escala Likert, em que o tópico “muito satisfeito” está situado no 
5º ponto da escala. Porém, há mais respondentes felizes com o trabalho (40,7% 
na escala 4 de 5) do que com a profissão (30,9% na escala 3 de 5), o 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 limitações, lhes permitem exercer as habilidades jornalísticas 
que tais jovens buscavam vivenciar ao escolher a profissão.

O Bloco 2 da pesquisa - como é a empresa para qual trabalha - buscou 
conhecer a percepção dos jovens jornalistas sobre suas rotinas de trabalho, 
mecanismos de financiamento, eventuais tensões entre redação e editores, 
relações com os consumidores de notícia, entre outros pontos.

A Figura 7 apresenta as médias das notas (escala Likert entre 1 e 5) em ordem 
decrescente para a amostra geral da pesquisa, composta por 81 respondentes.

Figura 7: Percepções sobre situação 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 jornalístico é prejudicada por fatores exter-
nos”) corroboram com as duas últimas questões do Bloco 1, mostrando como 
os jornalistas das gerações Y e Z desta pesquisa separam os desafios estrutu-
rais do ofício jornalístico das empresas em que trabalham. Já as questões pior 
avaliadas (“saúde financeira da empresa” e “atender aos interesses dos edito-
res”) demonstram a desconfiança na hierarquia entre os cargos de direção e de 
produção, já que os jovens digitais das redações se preocupam com os 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 “conteúdo” (venda de conteúdo direto ou por 
paywalls), “eventos” e “branded-content”, demonstrando que os jovens, se não 
têm pleno conhecimento das estratégias de monetização dessas empresas 
(alto índice “desconheço” como resposta), ao menos percebem os formatos tra-
dicionais de captação de recursos (publicidade, venda, assinaturas e banca) e 
novas formas (eventos, conteúdo 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 graduação dos respondentes.

Tabela 1: Avaliação da situação presente por tempo de graduação

 
Geral Graduando Até 1 

ano
Até 5 
anos

Até 10 
anos

Até 15 
anos

Recebo corretamente do meu 
empregador (valores, datas, valor 
combinado)

4,30 3,92 4,30 4,46 4,29 4,31
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A qualidade do trabalho jornalístico é 
prejudicada por fatores externos

4,06 3,77 4,10 4,25 3,64 4,31

Estou feliz no meu emprego 3,40 3,38 3,60 3,50 3,43 3,06

Tenho estrutura técnica e materiais 
adequados para trabalhar

3,40 3,15 4,20 3,18 3,57 3,31

Sinto-me satisfeito com a profissão 
de jornalista

3,35 3,31 3,50 3,29 3,50 3,25

Como você avalia a qualidade 
jornalística da organização para a qual 
trabalha?

3,31 3,15 3,70 3,29 3,36 3,19

São desenvolvidas estratégias de 
monitoramento e análise de métricas 
da audiência.

3,26 3,23 3,40 3,21 3,00 3,53

Como você percebe a saúde financeira 
da organização para a qual trabalha?

3,09 3,15 2,90 3,29 2,93 2,94

O que você acha de ter que atender 
aos interesses dos editores?

2,89 3,23 2,80 2,68 3,07 2,88

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 
jornalístico, comum entre os estratos analisados. Médias abaixo de 3,50 tam-
bém são encontradas no desenvolvimento de estratégias de monitoramento e 
análise de métricas da audiência e na percepção sobre a saúde financeira da 
empresa jornalística. Outro ponto relevante é a baixa nota atribuída 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 
veículos.

A Tabela 2 apresenta uma análise estatística de correlação entre os itens 
levantados pela pesquisa no Bloco 2 (situação presente no trabalho).

Tabela 2: Análise de correlação entre itens do Bloco 2 (situação presente)

QUESTÕES DO BLOCO 2
(situação presente)

 ITEM 
1 

 ITEM 
2 

 ITEM 
3 

 ITEM 
4 

 ITEM 
5 

 ITEM 
6 

 ITEM 
7 

 
ITEM 

8 

 ITEM 
9 

ITEM 1: Estou feliz no meu emprego 1,00                

ITEM 2: Sinto-me satisfeito com a 
profissão de jornalista

0,49 1,00              
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ITEM 3: Como você avalia a qualidade 
jornalística da organização para a qual 
trabalha?

0,56 0,39 1,00            

ITEM 4: O que você acha de ter que 
atender aos interesses dos editores?

0,12 0,28 0,42 1,00          

ITEM 5: A qualidade do trabalho jor-
nalístico é prejudicada por fatores 
externos

-0,22 -0,31 -0,26 -0,22 1,00        

ITEM 6: Tenho estrutura técnica e 
materiais adequados para trabalhar

0,40 0,21 0,43 0,18 -0,22 1,00      

ITEM 7: São desenvolvidas estratégias 
de monitoramento e análise de métri-
cas da audiência.

0,19 0,15 0,27 0,19 -0,20 0,26 1,00    

ITEM 8: Como você percebe a saúde 
financeira da organização para a qual 
trabalha?

0,27 0,14 0,27 0,26 -0,14 0,23 0,31 1,00  

ITEM 9: Recebo corretamente do meu 
empregador (valores, datas, valor 
combinado)

0,08 0,00 0,19 0,03 -0,02 0,21 0,19 0,28 1,00

Fonte: Elaborado pelos autores (2017)

O item “Estou feliz no meu emprego atual” possui correlação moderada 
positiva com o sentimento de satisfação com a profissão de jornalista (0,49), 
com a avaliação sobre a qualidade jornalística da organização 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 realizá-lo corretamente.

Nota-se uma correlação moderada-baixa positiva (0,39) entre a avaliação 
da qualidade jornalística da empresa para qual trabalha e o sentimento geral 
de satisfação com a profissão de jornalista. Percebe-se aqui como a aplicação 
dos valores fundamentais do jornalismo e do uso de suas técnicas, questões 
do Bloco 1, como elementos importantes para avaliação de um bom trabalho, 
na percepção dos jovens profissionais. Assim como McLuhan (1974) e Jenkins 
(2015) aliam o desenvolvimento dos meios para a evolução dos indivíduos, essas 
gerações veem que seu desenvolvimento pessoal necessita de um trabalho com 
meios, estrutura e eficácia para evoluírem.

A influência de fatores externos na qualidade do trabalho jornalístico não 
apresenta correlação forte com nenhum fator, mas destaca-se sua associação 
negativa com todos os itens pesquisados neste bloco. Isto pode demonstrar 
que os problemas em torno do ofício do jornalismo e da carreira não são con-
siderados por esses jovens como preponderantes para o impedimento do bom 
exercício da profissão. Já os valores médios para as notas desse bloco, que ver-
sam sobre estratégias de monitoramento e análise de métricas da audiência, 
farão sentido com os resultados da seção a seguir.
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Figura 9: Percepção sobre o futuro do jornalismo e da profissão (média geral)

Fonte: Elaborado pelos autores (2017)

A Figura 9 mostra os principais resultados sobre o Bloco 3 da pesquisa, 
ou seja, a percepção dos jovens jornalistas sobre o futuro do jornalismo e da 
profissão. Na amostra geral, a questão sobre a “Influência das mudanças do 
comportamento da audiência no trabalho jornalístico” e “Novas formas de jor-
nalismo (dados, 360o, fact checking etc) serão essenciais a produções jornalís-
ticas” obtiveram as maiores médias na escala Likert. 

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

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

Tabela 3: Perspectivas futuras por tempo de graduação

Geral Graduando Até 1 
ano

Até 5 
anos

Até 10 
anos

Até 15 
anos

As mudanças no comportamento da 
audiência terão maior influência no 
trabalho jornalístico

4,33 4,38 4,60 4,29 4,29 4,25

Novas formas de jornalismo serão 
necessárias para a produção 
jornalística

4,25 4,31 4,20 4,21 4,71 3,88

As decisões editoriais serão mais 
afetadas pelas áreas de negócio

3,88 4,00 3,70 3,85 3,93 3,88

No futuro, as atividades comerciais 
terão maior influência no trabalho 
jornalístico

3,78 3,85 3,70 3,75 3,79 3,81
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Os jornalistas terão participação mais 
ativa na criação de novos formatos, 
conteúdos, produtos editoriais, etc

3,75 3,85 3,50 3,61 4,43 3,50

Haverá maior incentivo para o trabalho 
colaborativo entre áreas e na própria 
redação

3,72 3,54 3,80 3,50 4,43 3,56

A tecnologia servirá para ajudar o jor-
nalista, e não para pressioná-lo

3,21 2,77 3,60 2,93 3,71 3,38

Pretendo abrir, no futuro, uma empresa 
jornalística

2,70 3,08 2,60 2,71 2,21 2,88

O jornalismo garantirá trabalho e 
emprego para seus profissionais

2,36 2,38 2,30 2,36 2,50 2,25

Fonte: Elaborado pelos autores (2017)

Considerando-se a Tabela 4, análise estatística de correlação dos itens do 
Bloco 3 (avaliação futura), percebe-se que há forte associação positiva (0,74) 
entre a influência da área de negócios, com suas métricas mercadológico-
financeiras, e as atividades comerciais, propulsoras de receitas. Também há 
correlação positiva moderada entre o impacto das mudanças no comporta-
mento da audiência e a influência da área de negócio (0,41) e das atividades 
comerciais nos empreendimentos jornalísticos (0,45). Isso demonstra uma 
percepção da inevitabilidade da mentalidade empresarial no gerenciar e no 
fazer jornalísticos, notando como os objetivos atuais do negócio estão atrela-
dos ao objetivo de atender o público.

Uma correlação positiva também se dá entre comportamento da audiên-
cia, área de negócios e influência das atividades comerciais. “Mudanças no 
comportamento da audiência” também foi uma afirmação destacada em quase 
todas faixas, menos nos recém-formados. Os jovens que responderam à pes-
quisa apontam que novas técnicas digitais de medição de público lhes pare-
cem melhores que as anteriores, baseadas em vendas de jornais ou de audiên-
cia estimada em TV, para orientar as empresas jornalísticas em seu modelo de 
negócios. Jenkins (2015) aponta que os fluxos midiáticos em diversos suportes 
geram uma cultura da convergência, que necessita de novas formas de com-
preensão e mapeamento. 

Tabela 4: Análise de correlação entre itens do Bloco 3 (avaliação futura)

 QUESTÕES DO BLOCO 3
(avaliação sobre o futuro)

ITEM 
1

ITEM 
2

ITEM 
3

ITEM 
4

ITEM 
5

ITEM 
6

ITEM 
7

ITEM 
8

ITEM 
9

ITEM 1: Influência das atividades 
comerciais

1,00

ITEM 2: Influência da área de 
negócios

0,74 1,00

ITEM 3: Comportamento da 
audiência

0,45 0,41 1,00
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ITEM 4: Autonomia na criação 
de novos formatos

-0,04 0,06 0,09 1,00

ITEM 5: Incentivo para o tra-
balho colaborativo

0,08 0,03 0,08 0,55 1,00

ITEM 6: Novas formas de 
jornalismo (dados, 360, 
checking, etc) 

-0,06 0,05 0,08 0,31 0,40 1,00

ITEM 7: A tecnologia será uma 
aliada para o jornalismo

-0,34 -0,28 -0,14 0,14 0,22 0,16 1,00

ITEM 8: O jornalismo garantirá 
trabalho e emprego para seus 
profissionais

-0,34 -0,25 -0,22 0,28 0,24 0,23 0,35 1,00

ITEM 9: Pretendo abrir uma 
empresa jornalística no futuro

-0,01 -0,01 0,04 0,00 0,04 -0,18 0,12 0,22 1,00

Fonte: Elaborado pelos autores (2017)

Correlação positiva moderada (0,55) aparece entre o incentivo para o tra-
balho colaborativo e a criação de novos formatos, conteúdos e produtos. Esta 
associação demonstra o potencial de geração de inovações (incrementais ou 
de ruptura) pela adoção de uma estrutura organizacional que privilegie a flui-
dez entre departamentos e áreas, possibilitando insights conjuntos e mescla 
de competências necessárias para a criação de uma empresa com maior poder 
de adaptação frente às turbulências e incertezas do ambiente de negócios. A 
partir das respostas analisadas (Tabela 1), percebe-se que os jovens estão valo-
rizando cada vez mais novas formas da produção jornalística. Uma possível 
explicação parte do fato de que as formas de mídia tradicionais não possuem 
mais a aderência de antes ao novo público jovem, hiperconectado (geração 
Z), enquanto que a geração anterior (geração Y), nascida a partir dos anos 90, 
percebe o déficit tecnológico que já carregam caso não tenham contato com 
novas ferramentas e aparatos tecnológicos. Além disso, as novas tecnologias 
como RAC, 360, infográficos e newsgames são formatos mais interativos que, 
consequentemente, atraem esse novo público, valorizam o trabalho colabo-
rativo com a audiência e entre diferentes setores da empresa jornalística, em 
prol de um conteúdo que atenda todas as necessidades.

Entretanto, há correlação 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 criação de novos formatos (0,31). Esse ponto, que 
seria um dos altos para o diálogo com as características dos millenials/pós-
millenials, aparece de forma contida nas respostas. Acredita-se que o peso dos 
resultados por audiência e por sucesso empresarial, na relação mencionada 
anteriormente, inibe tais jovens de desenvolver produtos inovadores com 
novos formatos e sob novas organizações laborais, como o trabalho coletivo 
ou interdisciplinar. Nesse cenário mais pessimista, o uso das tecnologias no 
jornalismo, apesar de bem avaliado, não aparece fazendo relação com nenhum 
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outro tópico, pois as redações atuais não dispõem destas ferramentas em 
quantidade suficiente para alterar o fazer jornalístico das redações. Apesar 
de serem realidade no mercado, drones, câmeras 360, realidade virtual, fact 
checking e outras inovações no jornalismo estão relativamente distantes do 
dia-a-dia das grandes empresas de comunicação do Brasil.

Há correlação moderada-baixa negativa entre o jornalismo capaz de garan-
tir empregos no futuro e as influências das atividades comerciais (-0,34) e da 
área de negócios (-0,25), nas decisões editoriais e na qualidade do jornalismo. 
Pela percepção dos “Y” nas redações, vê-se que a conversão de veículos de 
comunicação em empresas de negócio não garante o futuro das mesmas, ou 
que talvez essa junção seja justamente o problema para a manutenção do jor-
nalismo como algo pertinente à sociedade e que se valha pagar como tal. Os 
jovens percebem que há mudanças como as vistas por Anderson, Bell & Shirky 
(2013), mas não percebem os resultados positivos que anseiam.

Do outro lado da pesquisa, nas questões selecionadas para resposta, mas 
que tiveram pouca concordância dos respondentes, estão a felicidade no 
emprego e como jornalista. Tais jovens parecem ressaltar que o novo cenário 
da profissão, que passa por um momento de profundas mudanças e incertezas, 
acaba pressionando os já empregados, o que pode gerar infelicidade, sem pers-
pectivas sólidas de trabalho a longo prazo. 

Outra tensão encontrada na pesquisa foi a infelicidade ligada à insegu-
rança empregatícia no jornalismo e à baixa vontade de empreender. O que 
parece sem sentido através dos números - o fato de o risco de perder o emprego 
poderia gerar interesse em gerar empreendimentos - foi apontado pelos jovens 
da pesquisa como causa e consequência: se o mercado de jornalismo está 
inseguro para as empresas consagradas de jornalismo, não seria interessante 
arriscar abrir um novo negócio na mesma área; da mesma forma, caso um 
jornalista já tenha um emprego, talvez lhes pareça sensato que esse se man-
tenha nele - ainda que infeliz - no lugar de empreender. Em tempos de crise, 
não se pode negar uma vaga ou um salário, fato que desestimularia também os 
formados a empreender.

5. Considerações finais

Este trabalho quis conhecer e analisar a percepção de jovens digitais brasi-
leiros sobre as empresas nas quais trabalham, o que acham dos processos 
jornalísticos que fazem parte e como imaginam o futuro do jornalismo e da 
carreira. A problemática se deu nas percepções que jornalistas desenvolvem 
sobre os tópicos citados na introdução deste trabalho: seus perfis, o de suas 
empresas e do das transformações do ofício. 

Os jovens respondentes, Y/millenials e Z/pós-millenials, carregam e mistu-
ram as características de seus grupos: acreditam no contato com as tecnolo-
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gias de informação, apesar de temerem que essas lhes tirem o emprego; são 
críticos sobre a necessidade de cederem à linha editorial do veículo jornalís-
tico ou de seus superiores; defendem suas opiniões sobre o que é primordial 
no jornalismo e priorizam o fazer bem feito em detrimento do raciocínio de 
mercado.

Porém, temem ficar sem emprego, bem como a crise do mercado jornalís-
tico; as questões pessoais não estão à frente das profissionais, mas junto a elas, 
encontrando felicidade em um trabalho bem feito, em um emprego que lhes 
valorize.

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

A atuação desta geração digital está compondo o novo ecossistema produ-
tivo, imprimindo suas características e percepções no mundo da comunica-
ção. Se o ambiente das empresas jornalísticas lhes imprime características do 
mundo do trabalho, por outro lado, esses jovens digitais empurram os limi-
tes das instituições estabelecidas pela mentalidade dos Baby Boomers e da 
Geração X, em um diálogo genuinamente prossumidor, dentro dos veículos de 
informação.

Tais características, quando confrontadas com ambientes de trabalho das 
empresas jornalísticas, geram percepções de como o trabalho do jornalista e a 
função do jornalismo está se desenvolvendo, tanto para si mesmos, aos jovens 
nas redações, quanto ao público que atendem, mostrando como o fenômeno 
prossumidor está dentro e fora dos jornais, seja pelos processos produtivos 
moldados pela globalização e tecnologia, seja pela identidade geracional que 
comportam os emissores e receptores de informação. Este trabalho buscou 
compreender este fenômeno, através da percepção dos jovens digitais dentro 
das empresas jornalísticas.
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