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Resumo

Uma enquete com 402 jornalistas que trabalham para as princi-
pais empresas de comunicagdo de Sio Paulo, complementada por entre-
vistas pessoais, investiga seus valores profissionais e a satisfagio no traba-
lho, e compara-os com a situagdo dos profissionais americanos e france-
ses. Os brasileiros sentem-se muito influenciados pelo jornalismo ameri-
cano, mas em, muitos aspectos praticam o velho modelo de jornalismo de
opinido desenvolvido pelos franceses. Segundo alguns jornalistas ilustres,
o Brasil produz uma caricatura do jornalismo americano.
Palavras-chave: jornalistas, Brasil, Estados Unidos, Franca.

Resumen

Una encuesta con 402 periodistas que trabajan para las principales
empresas de comunicacién de S3o Paulo, complementada con entrevistas
personales, investiga sus valores profesionales y la satisfaccién en el trabajo
y los compara con la situacién de los profesionales franceses y america-
nos. Los brasilefios se sienten muy influenciados por el periodismo ame-
ricano, pero en muchos aspectos practican el viejo modelo de periodismo
de opinién implementado por los franceses. Segtin algunos periodistas
ilustres, Brasil produce una caricatura del periodismo americano.
Palabras clave: periodistas, Brasil, Estados Unidos, Francia.

Abstract

A survey with 402 journalists working for leading news
organizations of Sdo Paulo, along with personal interviews, investigate
their professional values and job satisfaction and compare them to American
and French journalists. Brazilians believe they are very much influenced
by the American model of journalism, but in many aspects they practice
the old opinionated French model. According to some leading journalists,
Brazil has developed a caricature of American journalism. '
Keywords: journalists, Brazil, USA, France.
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Quadro Tedrico

O estudo das posturas profissionais e éticas dos jornalistas é fun-
damental para a compreensio do conjunto de forgas que influenciam o
conteddo jornalistico. Enquadra-se dentro da linha de pesquisa conheci-
da como sociologia da midia, que divide-se em duas correntes, a america-
na e a européia. A corrente americana adota uma tendéncia pluralista e
liberal e estuda o papel do individuo, grupos e interesses na produgio do
contetido jornalistico, apoiando-se em pesquisa quantitativa. A corrente
européia divide-se entre as tendéncias critica, cultural e marxista e estuda
o papel das forgas sociais, estruturais e coletivas que influenciam o con-
teido jornalistico, apoiando-se principalmente em pesquisa qualitativa.

Estas duas correntes, consideradas incompativeis no passado por
suas divergéncias ideolégicas, sdo vistas hoje como complementares e
interdependentes por pesquisadores norte-americanos e europeus (Hirsh,
1980; Curran, Gurevich e Wooollacott, 1982; Shoemaker e Reese, 1996).
Este trabalho inspirou-se nas duas correntes que pesquisam sociologia da
midia. Embora o foco deste trabalho seja o individuo — os jornalistas dos
principais orgdos de comunicagio de Sio Paulo —, os resultados da pes-
quisa foram analisados levando em consideragzo a histéria e o desenvolvi-
mento dos meios de comunicagdo no Brasil e suas relagbes com institui-
goes politicas e sociais. A pesquisa utilizou métodos quantitativo (survey)
e qualitativo (entrevistas pessoais).

Um dos objetivos deste trabalho € investigar os valores profissionais
e éticos dos jornalistas que trabalham para os principais vefculos de comu-
nicagao de Sdo Paulo. A parte ética ndo ¢ analisada neste relato. Outro
objetivo ¢ avaliar como os jornalistas percebem a influéncia estrangeira no
jornalismo brasileiro, ou seja, até que ponto os jornalistas se identificam
com o modelo americano (mais objetivo, apartiddrio) e/ou com o antigo
modelo francés (mais subjetivo, opinativo, partiddrio e literdrio).

A Influéncia Estrangeira
A imprensa brasileira surgiu tarde — 276 anos apds a ocupagio

territorial do Brasil pela coroa portuguesa. Fatores sociais e culturais,
entre os quais o cardter da colonizagio portuguesa voltada para a exporta-
¢do de bens, o analfabetismo dos colonizadores portugueses, o atraso no
desenvolvimento das tribos indigenas, a auséncia de urbanizagdo, a pre-
cdria administragdo do estado e a censura colonial contribuiram para ta-
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manho atraso (Marques de Melo, 1973). Com a transferéncia da familia
real portuguesa para o Brasil em 1808 veio a influéncia francesa em sua
forma oficial, através de missées culturais. Mais tarde, tipdgrafos france-
ses fundaram gazetas politicas e literdrias onde advogados escreviam num
tom pomposo e abstrato. No final do século 19, os jornais brasileiros
seguiam um modelo inspirado nos jornais ingleses e franceses (Bahia,
1990). A cultura e os ideais franceses inspiravam as elites brasileiras, que
mandavam seus filhos estudar na Europa.

Como em outros paises em desenvolvimento, a ideologia predo-
minante na imprensa brasileira derivou-se dos modelos exportados dos
grandes centros metropolitanos para as colénias, num movimento para-
lelo 4 transferéncia de tecnologia e cultura (Golding, 1979). Enquanto a
Europa dominou o mundo, o jornalismo brasileiro absorveu a ideologia
predominante no jornalismo europeu. Quando os Estados Unidos passa-
ram a exportar seu préprio modelo, o Brasil tornou-se um dvido consu-
midor de tecnologia, cultura e jornalismo americanos:

A influéncia americana chegou aos poucos, através de lagos poli-
ticos e econdmicos. Os Estados Unidos foram o primeiro pais a reco-
nhecer a independéncia do Brasil em 1824 e a instalago do regime
republicano em 1890 (Lins da Silva, 1991). Na primeira metade do
século. 20, o cinema, a mdsica e a literatura americana abriram espago
na cultura brasileira, confinando a influéncia francesa ao mundo acadé-
mico. Jornalistas brasileiros convidados a estagiar na midia americana.
ao longo de vdrias décadas, entre os quais Pompeu de Souza, Samuel
Wainer, Pimenta Neves e Alberto Dines, implantaram nas redagées
brasileiras as bases do jornalismo americano. O lead, o uso da pirimide
invertida (o mais importante no comego) para a criagdo de um texto
mais homogéneo e objetivo, a criagio de editoriais e do arquivo, e ou-
tros elementos relacionados com a administragdo, produgio e visual
grifico s3o alguns exemplos.

Segundo Lins da Silva (1991), a influéncia americana atingiu to-
dos os setores do jornalismo brasileiro, mas ndo conquistou os jornalistas.
Os profissionais brasileiros resistem 1 idéia de que a imprensa é uma
inddstria que necessita planejamento e organizagdo. Aparentemente, ainda
ecoa nas redagdes a visio defendida por Danton Jobim nos anos 50 de
que o jornalismo é uma atividade artistica, uma missio politica baseada
na improvisagio, na liberdade de criagio e no espirito combativo.
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Método

Em maio de 1998 cerca de mil jornalistas de Sdo Paulo recebe-
ram um questiondrio com 53 perguntas. A primeira metade do questi-
ondrio replicou parcialmente o estudo feito por David Weaver e G.
Wilhoit sobre os jornalistas americanos realizado nas décadas de 80 e
de 90 e também o estudo de McMane sobre os jornalistas franceses,
realizado em 1989. O estudo com jornalistas brasileiros conduzido pelo
sociélogo Adalberto Cardoso em 1994 também influenciou a monta-
gem do questiondrio, principalmente na adaptagdo de questées do in-
glés para o portugués.

As questdes adaptadas dos questiondrios americano e francés abor-
daram aspectos éticos e profissionais e também aqueles relacionados
com a satisfagio no trabalho. As questbes abordando a percepgdo dos
jornalistas sobre os modelos americano e francés foram desenvolvidas
pela autora do estudo. A segunda metade do questiondrio continha
perguntas de natureza demogréfica, cujo objetivo era definir o perfil do
jornalista -em questdo.

Os veiculos escolhidos para a pésquisa foram O Estado de S. Pau-
lo, Jornal da Tarde, Folba de S. Paulo, Gazeta Mercantil, DCI, Veja, Isto
E, Imprensa, Carta Capital, TV Globo, TV Bandeirantes, TV Cultura,
Agéncia Estado e Agéncia Folha/Universo Online. Todos os jornalistas
que trabalhavam na época para os veiculos escolhidos receberam o ques-
tiondrio num envelope fechado contendo o nome do profissional (retira-
do de uma listagem utilizada pelas agéncias de relagdes publicas de Sio
Paulo) e uma carta explicando os objetivos da pesquisa e garantindo ano-
nimato aos participantes. A taxa de retorno dos questiondrios foi de 40%.

Dados Demograficos

Do total de 402 jornalistas que responderam 2 pesquisa, 231 sio
homens (57.5%) e 171 (42.5%) sio mulheres. Cerca de 55% trabalham
em jornais, 19.4% em estacbes de televisio, 18.8% em revistas e 6.3%
em agéncias de noticias. O tipico jornalista trabalhando para os veiculos
citados acima ¢ do sexo masculino, tem em média 36 anos e 12 anos de
experiéncia profissional, ¢ branco, casado, catélico, politicamente de es-
querda, formado em jornalismo. Metade dos que t2m menos de 35 anos
trabalha como repérter, enquanto dois tergos dos profissionais com mais
de 35 anos trabalham como editores e produtores. A maioria dos jorna-
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listas ndo tem preferéncia por partido politico (75.4%).

As mulheres tendem a ser um pouco mais jovens que os homens, com
idade média de 34 anos, e hd mais solteiras do que solteiros (49.1% das mu-
lheres contra 35.5% dos homens). S6 3% das mulheres ocupam cargos de alta
responsabilidade nas reda¢bes e seus saldrios sdo inferiores aos dos homens.

Cerca de 43% dos jornalistas que participaram do estudo so
sindicalizados; s6 17.7% sio membros da Federacao Nacional dos Jor-
nalistas ¢ menos de 1% participa de outras organizag¢des: profissionais.
A falta de interesse dos jornalistas brasileiros que participaram do estu-
do pelo sindicato e por organiza¢oes profissionais como a Associagdo
Brasileira de Imprensa é semelhante ao descaso dos americanos e fran-
ceses. Em 1992, dos 1156 jornalistas americanos pesquisados por David
Weaver and G. Cleveland Wilhoit, somente 17% dos jornalistas ameri-
canos eram sindicalizados e 36% eram membros de associagdes profis-
sionais. O estudo de Aralynn McMane com 482 jornalistas franceses
registrou 37% de sindicalizados.

Politicamente, os brasileiros estdo mais & esquerda que os america-
nos e empatam com os franceses. Foi utilizada uma escala de um a dez,
onde “um” significa extrema esquerda e “dez” significa extrema direita.
Para efeitos de interpretagio estatistica, foram criados cinco grupos: “muito
4 esquerda’, “um pouco 2 esquerda”, “centro”, “um pouco a direita’, “mui-
to 4 direita”. Evidentemente, as concepgdes de esquerda, centro e direita
variam entre os trés grupos e entre os membros de cada grupo.

Na escala politica de um a dez, os jornalistas brasileiros registram
média de 4.2 pontos. Cerca de 65.4% dos brasileiros que participaram do
estudo colocam-se 4 esquerda do centro contra 47.3% dos americanos. Os
franceses apresentam porcentagem semelhante & dos brasileiros: 65.8%
colocam-se 4 esquerda do centro. Entre os que declaram-se como “de cen-
tro” estdo 22% dos brasileiros, 30% dos americanos e 9.4% dos franceses.

Quase 75% dos jornalistas que participaram do estudo nasceram
em S3o Paulo. Cerca de 11% vieram de Minas Gerais e Rio de Janeiro,
7% sdo provenientes do Sul do Brasil e 4% do Norte e Nordeste. Mais
de dois tercos da amostra fizeram faculdade em Sdo Paulo. Cerca de
15.4% dos jornalistas n3o sio formados em jornalismo ou comunica-
¢do e 7% ndo tém nivel universitdrio. Poucos profissionais tém chance
de seguir estudando depois de comegar a trabalhar. S8 5.4% fizeram
mestrado e s6 quatro jornalistas fizeram doutorado. Setenta e cinco por
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cento dos jornalistas disseram ser fluentes em inglés, 45% em espanhol
e 25% em francés.

A pesquisa investigou as influéncias e preferéncias culturais dos
jornalistas. Se pudessem escolher uma viagem a um pafs estrangeiro
por razdes profissionais, 37% iriam para os Estados Unidos, 15% para
a Inglaterra € 9.7% para a Franga. Se pudessem fazer um curso de espe-
cializagdo ou pés-graduagio em jornalismo fora do Brasil, 53.8% iriam
para os Estados Unidos, 18.4% para a Inglaterra, 10% para a Espanha
e 6.6% para a Franga. Embora os jornalistas nfo reparem na nacionali-
dade dos escritores preferidos (70% disseram ler autores de diferentes
nacionalidades), h4 uma preferéncia clara por cinema americano
(43.5%), mas isso deve-se em parte ao fato de que as distribuidoras
americanas controlam o mercado cinematogréfico, deixando pouco es-
pago para produ¢des de outros paises. Ainda no ftem cinema, 17%
preferem filmes de diferentes paises e 7.6% preferem o cinema francés.
Sé 2.7% tém preferéncia por produgdes nacionais.

Os jornalistas também responderam a perguntas sobre acesso a
publicacses internacionais e televisio por cabo. Embora alguns aleguem
que mal tem tempo de ler as publicagBes nacionais, somente 13.2% afir-
maram que nio léem publicagdes internacionais seja por via impressa ou
pela Internet. As publicagbes mais lidas pelos participantes da pesquisa
sio o New York Times (48.8% ), Newsweek ¢ Time (ambas com 38%). As
publicagbes inglesas vém em segundo lugar, com Economist (33%) e
Financial Times (24%). Le Monde, El Pais e El Clarin sio lidos por 22%
dos jornalistas. Muitos jornalistas esclareceram que léem reportagens da
midia internacional traduzidas para o Portugués. Em relagdo 4 televisio,

80% dos jornalistas assistem CNN, seguida por CBS (27%) e BBC (22%).

Satisfac@o no Trabalho
S6 17.2% dos jornalistas de Sao Paulo estio muito satisfeitos com

seu trabalho. A percentagem de “muito satisfeitos” na amostra americana
é maior (27%) e menor entre os franceses (15%). Além disso, dos trés
grupos, os brasileiros sGo os “mais insatisfeitos™: quase 11% estdo muito.
insatisfeitos com o trabalho contra 3% dos americanos e 0.4% dos fran-
ceses. No entanto, a tabela 1.1 mostra que mais da metade da amostra se

M [43 v . »
diz “razoavelmente satisfeita”.
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TABELA 1.1 - Satisfagio no Trabalho (Porcentagens)

Classificaggo Brasileiros ~ Americanos*  Franceses**
n=402 n= 1.156 n= 484
1998 1992 1988

Muito Satisfeito 17.2 27 15

Razoavelmente Satisfeito 53.5 50 72

Um Pouco Insatisfeito  18.2 20 9

Bastante Insatisfeito 10.9 3 0.4

Total 99.8 100 96.4

*Weaver ¢ Wilhoit, 1996, ** McMane, 1989.

Jornalistas que trabalham para revistas sdo os mais satisfeitos (23.4%
estdo muito satisfeitos), enquanto os menos satisfeitos trabalham para jornais
(15.3% estdo muito satisfeitos). H4 grande variagio entre vefculos do mesmo
tipo. Por exemplo, 30% dos jornalistas da rede Globo que participaram do
estudo est3io muito satisfeitos com o trabalho contra 13.3% dos jornalistas
da TV Cultura. Nenhum jornalista do Jornal da Tarde, considerado um didrio
sofisticado e estdvel, disse estar muito satisfeito com o trabalho, mas 46.2%
dos jornalistas do DCI, jornal que na época enfrentava grave crise econdmica
e ameaca de fechamento, afirmaram estar muito satisfeitos com o trabalho.
No caso das revistas semanais de informagio, os jornalistas de Isto £ (22.7%)
afirmaram estar mais satisfeitos com o trabalho dos que os jornalistas de Vzjz
(9.1%). Os jornalistas da Gazeta Mercantil aparecem como os mais satisfei-
tos, se ndo considerarmos o caso do DCI, conforme demonstra a tabela 1.2.

Tabela 1.2 - Satisfagio no Trabalho Per Veiculo (Porcentagens) n= 402

Veiculos Porceritagem dos nitmero de
muito satisfeitos jornalistas
Jornais (total) 15.3
Jornal da Tarde 00 19
Folha de S. Paulo 12.6 103
Estado de S. Paulo 13.6 44
Gazeta Mercantil 22.7 44
DCI 46.2 13
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Revistas (total) 23.4 71

Veja 9.1 22
Isto E 22.7 22
Imprensa 27.3 11
Carta Capital 33.3 03
Exame 46.1 13
Televisoes (total) 16.7 77
Bandeirantes 11.1 27
Cultura 13.3 30
Globo 30 20
Agéncias (total) 16 24
Agéncia Folha 00 11
Agestado 12.5 08
Universo Online 20 05

A satisfagdo no trabalho estd relacionada com algumas varidveis impor-
tantes como saldrio, politica editorial e autonomia. Ao contrdrio do que acon-
tece com americanos e franceses, o saldrio é a varidvel mais importante para a
satisfagdo no trabalho dos brasileiros que participaram do estudo, conforme
aponta a Tabela 1.3. Possibilidade de promogio, autonomia e politica editorial
da empresa tm um peso grande na satisfagio com o trabalho.

Tabela 1.3

Importincia Atribuida aos Componentes de Satisfagao no Trabalho
Componentes Muito Importante (Porcentagens)

Brasileiros  Americanos* Franceses**

Saldrio 76.4 21 15.7
Possibilidade de promogio 70 39 24.5
Autonomia 67.4 51 73.7
Politica editorial 66.7 69 24.1
Ajudar as pessoas ou a sociedade  61.4 61 37.5
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Beneficios sociais 52.2 35 8.9

Possibilidade de especializagio 50.7 40 22.7
Seguranga no emprego 44.8 61 20.5
Possibilidade de influenciar 55.2 - -

assuntos de interesse publico
*Weaver e Wilhoit, 1996 (n= 1,156) **McMane, 1989 (n= 484)

Os americanos se preocupam mais com a politica editorial da em-
presa (69%) e a seguranga no trabalho (61%), enquanto os franceses
véem autonomia (73.7%) como o componente mais importante da satis-
fagdo no trabalho. A despreocupagio com o saldrio sugere que jornalistas
desses outros pafses ganham comparativamente melhor do que os brasi-
leiros. Ainda na parte de satisfagio no trabalho, este estudo replicou o
ftem “possibilidade de ajudar as pessoas”, usado nas pesquisas nos Esta-
dos Unidos e na Franga, porém adicionou “ou a sociedade”. Os resulta-
dos indicam que brasileiros compartilham a atitude altruista dos ameri-
canos, que véem o jornalismo como um servico de interesse piblico que
defende os valores democriticos, aponta os erros cometidos pelo governo
e a corrupgao entre politicos. O interesse dos franceses pelo mesmo item
¢ bem menor conforme mostra a tabela 1.3.

Embora os jornalistas apontern o saldrio como o principal compo-
nente da satisfagdo no trabalho, este {tem ndo alcangou valor significativo
no teste de regressio que mediu mais de vinte possiveis indicadores
explicativos da satisfagdo no trabalho. Ao contrério, o teste estatistico
apontou a opinido dos jornalistas sobre a qualidade da informagéo ofere-
cida ao publico pelas empresas para as quais trabalham como o principal
elemento da satisfagdo no trabalho ( Beta .34). Autonomia surgiu como
o segundo {tem mais importante na satisfagdo no trabalho: liberdade
para fazer matérias que considera importante (Beta .33) e liberdade para
enfatizar os aspectos que considera importante numa matéria (Beta .29).

Curiosamente, a frequéncia de comentirios sobre o trabalho dos
jornalistas por seus supervisores é apontada como forga negativa na satisfa-
¢do no trabalho, ao contrdrio dos americanos, que véem nos comentarios
dos superiores uma fonte de satisfagdo no trabalho. A visdo negativa dos
jornalistas brasileiros sobre os comentérios de supervisores se manifestou
também nas entrevistas pessoais e nos comentdrios escritos pelos partici-
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pantes da pesquisa. Diferencas culturais entre brasileiros ¢ americanos ex-.
plicam em parte a divergéncia em relagdo ao comentdrio dos supervisores.
Segundo Lins da Silva (1991, p.124), “o americano recebe a critica como
uma contribuigio; o brasileiro, como ofensa pessoal e indicagdo de inimi-
zade.” E bom lembrar que nas redagdes americanas a critica tende a ser
feita de maneira objetiva e impessoal, despida de emogBes, enquanto nas
redagées brasileiras a critica ocorre num ambiente onde as relacdes de tra-
balho sdo instdveis e a disputa pelo poder ¢ intensa.

A satisfagdo no trabalho cai & medida que os jornalistas ficam mais
velhos e mais experientes. Também cai entre alguns profissionais melhor remu-
nerados, possivelmente por causa da flutuagio dos saldrios e da permanente
crise econdmica enfrentada pelo pafs. Até mesmo os correspondentes brasilei-
ros nos Estados Unidos, considerados como profissionais bem remunerados,
manifestaram seu descontentamento com o trabalho no pré-teste deste estudo.
A maioria comentou que ¢ preciso trabalhar para vérias empresas brasileiras de
comunicagio para conseguir sustentar a familia nos Estados Unidos.

Os jornalistas mais experientes parecem desiludidos com a profis-
sdo. Frustracdo em relagdo ao trabalho foi um item frequente nos comen-
tdrios pessoais e andnimos. Exemplos:

“Minha visdo profissional é pessimista. Jornalistas ganham mal e n3o tém
como progredir. Os que tém mais de 40 anos s3o considerados muito velhos
para a profissio, embora experiéncia seja um elemento crucial no jornalis-
mo. O campo de trabalho élimitado.”

“O mercado de trabalho € um agougue. Os meios de comunicagio funcio-
nam como qualquer outra inddstria. Os profissionais trabalham mais do
que devem e nio s3o pagos por isso. As empresas exigem sacrificios irreais
como trabalhar até is 6 horas da manhi3 nos sdbados. Alguns jornalistas
acham isso divertido. Nio consigo entender o porqué.”

“O trabalho numa redag¢do é muito estressante ¢ frustrante para pessoas
criativas. O jornalismo virou uma linha de montagem de noticias. Eu me
sinto um piloto automdtico em frente ao computador, cujos problemas

técnicos transformam minha vida num inferno e destroem qualquer inicia-
tiva de fazer algo dtil ¢ inteligente.”

“Ser jornalista é esquecer a familia, o lazer e outras arividades sociais. A
dedicagao exigida é tremenda. N4o h4 fins de semana livres. E preciso amar
muito a profissdo, considerando que os saldrios s3o baixos.”
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“O jornalismo ¢ uma profissio desvalorizada e complicada. Tem os
egocéntricos que sentem-se acima dos colegas porque publicam mais maté-
rias assinadas, tem as fontes querendo manipular os repéreeres. Isso prejudi-
ca ainda mais o profissional mal pago que vive sob stress e trai a confianga do
publico que recebe informaggo de baixa qualidade.”

Compromisso com a Profissédo
Apesar do grau de insatisfagio, 90% dos jornalistas que participa-
ram do estudo pretendem continuar no ramo nos préximos cinco anos. H4

uma contradi¢do clara aqui: embora sejam os menos satisfeitos com o tra-
balho, os brasileiros detém um indice de compromisso com a profissio
mais forte que os americanos e franceses. E possivel que a paixio pela pro-
fissdo suplante os problemas que enfrentam no trabalho. Por outro lado, ¢
possivel que os jornalistas ndo encontrem outras alternativas profissionais
ou n3o queiram comegar do zero numa sociedade em permanente crise
econdmica, com alto nivel de desemprego e baixa mobilidade social.

Comparados com americanos e franceses, os brasileiros sdo o gru-
po mais empenhado na profissio. Cerca de 90% dos brasileiros preten-
dem continuar no jornalismo nos préximos cinco anos contra 74% dos
americanos e 77.5% dos franceses. A porcentagem foi quase a mesma
para homens e mulheres. Menos de 10% dos brasileiros pretendem dei-
xar o jornalismo no mesmo periodo contra 21% dos americanos e 5%
dos franceses, que contam ainda com um indice de 17.5% de indecisos.
Entre os jornalistas brasileiros que pretendem abandonar a profissio nos
préximos cinco anos, 7.6% sio repérteres, 9.4% sdo editores ou produ-
tores e 13.8% exercem cargos de chefia. Isso significa que os que ganham
melhor e ocupam cargos mais altos nas redagbes s3o os principais candi-
datos a deixar a profissao.

O teste de regressao que mediu os indicadores explicativos do com-
promisso com a profissdo apontou a satisfacdo no trabalho (Beta .15) e
opinifo dos jornalistas sobre a qualidade da informaggo oferecida ao pu-
blico pelas empresas para as quais trabalham (Beta .16) como os princi-
pais elementos relacionados com o interesse em continuar no ramo nos
préximos cinco anos. Comentérios de superiores (Beta -.13) e de colegas
(-.11) aparecem no teste de regressio como elementos relacionados com
o desejo de abandonar a profissao.

Os que pretendem deixar a profissdo ndo tém um plano definido
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sobre o que fazer nos préximos cinco anos. Alguns gostariam de se tornar
escritores e outros planejam a aposentadoria. A maioria dos que preten-
dem abandonar o jornalismo, no entanto, sabe exatamente por que pre-
tendem tomar esta decis3o. No espago aberto para comentdrios do ques-
tiondrio, os profissionais mencionam baixos saldrios, alto nivel de stress,
longa jornada de trabalho, inseguranga no emprego ¢ um sentimento
generalizado de decepgdo com o jornalismo..

Para tentar entender por que alguns querem deixar a profissio e por
que a maijoria pretende continuar, é preciso examinar por que decidiram
tornar-se jornalistas. Uma das questdes do questiondrio era “pensando no
inicio de sua carreira, vocé acredita que se tornou jornalista, porque......”. As
dezenas de respostas foram codificadas em seis categorias e, em geral, os
participantes do estudo se enquadram em mais de uma. Sio elas: “gostava de
escrever e investigar assuntos’, “queria mudar a sociedade”, “queria informar
as pessoas sobre temas sociais e politicos”, “gostava de acompanhar e inter-
pretar o que estava acontecendo,” “vocagdo’e “achava a profissio fascinante,
arrojada.” A tabela 1.4 relaciona os indices de satisfeitos e nfo satisfeitos
(foram somadas as porcentagens dos muito satisfeitos e razoavelmente satis-
feitos assim como dos um pouco insatisfeitos e bastante insatisfeitos) com o
trabalho e com os motivos que os levaram a entrar para a profissio.

Tabela 1.4 - Indicadores de satisfagdo no trabalho segundo os motivos
que levaram os jornalistas a entrar para a profissao (Porcentagens)

Motivos Satisfeitos Nzo-Satisfeitos
Gostava de escrever 45.1 36.4

Queria mudar a sociedade 20.8 32.3

Gostava de acompanhar os fatos 18 7.8

Queria informar as pessoas 15.1 36.4

Vocagio 24,2 16

Achava a profissdo fascinante 52.6 33.7

Total | 70.7 29.1 5

Entie os nio-satisfeitos com a profissio hd mais gente que entrou
para o jornalismo porque queria mudar a sociedade e/ou queria informar
as pessoas sobre temas sociais e politicos. Entre os que querem continuar
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no jornalismo estdo a maioria dos que gostavam de escrever e achavam a
profissdo fascinante e arrojada. E provével que os 70.7% que estdo satis-
feitos com o trabalho ainda consideram a profissdo fascinante e sintam
um grande prazer em escrever, embora nio se possa apresentar uma me-

dida matemitica dessa relagio.

Autonomia :

O questiondrio aplicou duas perguntas sobre autonomia utili-
zadas no estudo norte-americano. A tabela 1.5 mostra que mais da
metade dos brasileiros e americanos acha que tem liberdade para co-
brir o que quer. No entanto, s6 um tergo dos brasileiros acredita ter
liberdade para definir o conteido das matérias. A pesquisa francesa
investigou autonomia por outro ingulo, o que impede a comparagio

com os brasileiros.

TABELA 1.5

Indicadores de autonomia entre jornalistas brasileiros e americanos
Autonomia Brasileiros Americanos
Liberdade para cobrir o que quer 56.7% 55%
Liberdade para definir o conteiido da matéria ~ 33.1% 51%

A tabela 1.6 mostra que 62.3% dos jornalistas que trabalham para
as revistas acreditam que tém liberdade para cobrir o que querem, mas
menos de um ter¢o diz ter liberdade para definir o contetido das matérias.
Mais da metade dos que trabalham em jornais tem liberdade para cobrir o
que quer e pouco mais de um terco tem liberdade na definicio de conteti-
do, superando os profissionais de revistas, televisio e agéncias de noticias.

TABELA 1.6 - Indicadores de autonomia na redagio segundo o tipo de
veiculo (Porcentagens)
Autonomia Jornais Revistas TVs  Agéncias

Liberdade para

cobrir 0 que quer 58.6 62.3  48.7 48
Liberdade para definir

o contetido da matéria 36.5 28.6 28. 32
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Isolamento Profissional
O estudo mediu a freqiiéncia com que os jornalistas se contunicam

com seus superiores, colegas, jornalistas de outras empresas, fontes e o
publico em geral. Os jornalistas da amostra vivem confinados profissio-
nalmente — fendmeno ji observado em jornalistas de outros pafses. Os
brasileiros raramente recebem comentdrios do publico, das fontes e de
jornalistas de outras organizagbes. S6 ocasionalmente recebem coments-
rios sobre seu trabalho por parte dos colegas e de superiores. O isolamen-
to do grupo brasileiro ¢ similar a0 dos americanos, com uma excegio: os
jornalistas dos Estados Unidos recebem um feed-back maior por parte da
audiéncia. A tabela 1.7 mostra que os jornalistas se comunicam muito
pouco com outros grupos, principalmente com as fontes e o publico. A
frequéncia de comentdrios e, por extenso, de contato entre os jornalistas
com profissionais de outras empresas também ¢ muito baixa. O melhor
indice de comunicagdo ¢ o dos profissionais de revistas e o pior, o dos
profissionais de agéncias de noticias.

TABELA 1.7 - Comunicagio dos jornalistas por tipo de organizagio

Grupo Jornal Revista TV  Agéncia
Superiores 2.86 3.21 3.22 3.08
Colegas 3.01 3.30 3.26 2.96
Jornalistas de outras empresas  2.37 2.71 2.63 2.16
Fontes 2.88 3.04 2.59 2.16
Pdblico 2.59 2.82 2.88 2.16
Total 2.74 3.00 2.91 2.50

4= frequentemente; 3= ocasionalmente; 2= raramente; 1= nunca.

Imagens do Plblico
Pesquisas com jornalistas de vdrios paises revelam que a maioria

tem uma imagem pouco generosa da audiéncia. Cerca de 74% da amos-
tra brasileira pensam que o publico estd mais interessado em noticias do_
dia-a-dia do que em andlises e tendéncias de longo prazo. E 54% acredi-
tam que a maior parte do piblico ¢ facilmente engandvel. A imagem que
os jornalistas brasileiros t¢ém do pudblico é mais negativa do que a imagem
que os jornalistas americanos tém do seu piiblico, conforme mostra a
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tabela 1.8. Comparando-se os resultados deste estudo com os da pesqui-
sa de Adalberto Cardoso realizada em 1994, percebe-se que a imagem do
publico brasileiro por parte dos jornalistas agravou-se. Curiosamente,
fatores como a liberdade de imprensa e a consolidagdo do regime demo-
critico no pafs nio contribufram para melhorar a imagem que os jorna-
listas t8m do piiblico. As estatisticas indicam que o publico é considera-
do como pouco interessado em andlises, principalmente por jornalistas
do sexo masculino e que trabalham em geral para estacbes de televisdo e
agéncias de noticias. O piiblico ¢ visto como facilmente influencidvel e
engandvel principalmente por jornalistas do sexo feminino que traba-
lham para revistas e emissoras de televisgo.

TABELA 1.8. - Imagens do piblico
(Porcentagens de jornalistas que concordam com as afirmacbes)
Brasileiros Brasileiros Americanos

(1994)*  (1998) (1992)

O ptiblico estd mais interessado 66 74 69

no dia a dia do que em andlises

O publico ¢ facilmente engandvel 42 54 13

*Pesquisa realizada pelo sociélogo Adalberto M. Cardoso

0 Papel da Midia

Como os jornalistas definem o papel da midia? Pesquisadores ame-

ricanos como David Weaver hd anos realizam enquetes que chegam 2
mesma conclusdo: os jornalistas tém uma visdo pluralista da profissio.
Essa visdo pluralista equilibra-se sobre dois pilares: a visdo critica, de cdo
de guarda (o papel da midia ¢ interpretar ¢ investigar a informagio) e a
visdo descritiva (o papel da midia é disseminar a informagio). Uma ter-
ceira tendéncia, de menor impacto nos Estados Unidos, é a visio adverséria
(o papel da midia € ser adversdrio do poder publico e de quem mais tiver
algum poder) que ora aumenta, ora diminui, conforme os acontecimen-
tos histéricos e o desenvolvimento da profissio. Alguns analistas véem o-
jornalista preso nesta teia contraditéria, levando uma existéncia profissi-
onal bifurcada (Bernard Cohen, 1963). Outros acham que essas visdes
sio complementares e se alternam na rotina de trabalho, podendo ocor-
rer todas num mesmo dia na produgio de uma mesma matéria.
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Este estudo replicou as perguntas do estudo de David Weaver so-
bre o papel da midia e chegou aos resultados apresentados na tabela
1.10. Para os brasileiros, o papel de cio de guarda da imprensa (investi-
gar demandas e afirmacbes feitas pelo governo) aparece em primeiro lu-
gar, seguido por levar informacdo rdpida ao piblico e oferecer an4lises e
interpretagdes sobre temas complexos. Os trés grupos tém atitude seme-
lhante em relagio ao papel de cio de guarda da midia e a importincia de
levar informagio rédpida ao publico, mas o grupo brasileiro d4 pouca im-
portancia 4 funcio de desconsiderar histérias cujo conteido factual nzo
possa ser provado. Este {tem aparece em quinto lugar na lista das funcdes
priorizadas pelos jornalistas brasileiros, mas estd no topo da lista dos
franceses e em terceiro lugar para os americanos.

A grosso modo, isso significa que a dendncia precede a prova. Em
muitos casos a prova aparece, como no impeachment do ex-presidente
Collor de Mello em 1992 e de tantos outros casos de corrup¢io que vém
registrando-se desde entdo. Entrevistas pessoais com jornalistas confir-
mam os resultados da enquete. Em entrevista 3 autora deste estudo. Alberto
Dines disse que o jornalismo brasileiro é “reativo” “O jornalismo brasi-
leiro reaje a fatos. Portanto, nio é investigativo. Quando h4 interesses
contrariados, alguém entrega documentos na mao de um jornalista, acon-

tece a dendncia, mas ndo existe a investigaggo.”

TABELA 1.10 - Importincia atribuida as fungées da midia por
brasileiros, americanos e franceses (Porcentagem de jornalistas
que consideram cada fungio extremamente importante)

Fungbes da Midia Brasileiros Americanos Franceses

Investigar demandas e

afirmagbes do governo 65.7 (1) 67 (2) 40 (3)
Levar informagio rdpida

ao publico 63.7 (2) 69 (1) 69 (2)
Oferecer andlises e interpretagdes

sobre temas complexos 59.7 (3) 48 (4) 40 (3)
Desenvolver interesse cultural \
e intelectual do puiblico 46.5 (4) 24 (5) 29 (4)

Desconsiderar histdrias cujo

contetido nio possa ser provado  33.3 (5) 49 (3) 73 (1)
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Fazer o papel de adversdrio

do poder publico 22.4 (6) 21 (6) 17 (6)

Concentrar-se nas noticias de

interesse da maioria do pablico  21.6 (7) 20 (7) 28 (5)
Oferecer lazer e entretenimento  16.2 (8) 14 (8) 8 (7)

Os oito items da tabela acima foram submetidos a uma andlise fatorial -
procedimento estatistico que localiza fatores comuns dentro de um conjunto de
perguntas. O teste resultou em trés fatores, no caso, trés fungdes da midia:
interpretativa/investigativa, disseminadora e adversdria. Embora as fungbes sejam
semelhantes as encontradas no estudo americano, o estudo brasileiro resultou
numa combinacdo diferente dos ftens respondidos pelos jornalistas. Em sintese,
77.6% dos participantes do estudo privilegiam a fun¢do disseminadora (levar
informacgo tdpida ao piiblico e concentrar-se nas noticias de interesse da maioria
do publico); 66.2% defendem a fungfo interpretativa/investigativa (investigar de-
mandas do governo, oferecer andlises e interpretagbes, desenvolver o interesse inte-
lectual e cultural do publico € oferecer entretenimento); e 47.2% sdo a favor de
uma postura adversiria (fazer o papel de adversdrio do poder publico e desconsiderar
histdrias cujo contetido factual ndo possa ser provado). A maioria dos jornalistas é
a favor de mais de uma fungo e, portanto, como em outros paises, os brasileiros
acreditam que o papel da midia é multidimensional. Por exemplo, 50% dos que
déo preferéncia 4 postura disseminadora também apéiam a postura adversdria ¢
48.6% dos que sio a favor da postura interpretativa/investigativa apdiam a postura
adversdria. Esta tltima encontra mais adeptos entre jornalistas brasileiros do que
entre americanos € franceses. A pequisa realizada na Franca registrou maior porcen-
tagem de jornalistas que apdiam a postura disseminadora e descartam o modelo
politico- interpretativo que vigorou na imprensa francesa por tantos anos.

TABELA 1.11 - Fungées da midia para brasileiros e americanos
(porcentagens calculadas com base na andlise fatorial)

Fungoes Brasileiros Americanos
Disseminadora 77.6 51.1
Interpretativa 66.2 62.9
Adversdria 47.2 17.6
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0 estilo brasileiro
Em muitos setores da vida nacional a influéncia francesa e euro-

péia em geral foi substituida pela americana. A influéncia americana é
visivel na linguagem usada em vérias profissbes, nas preferéncias culturais
e em estilos de vida. As empresas de comunica¢o, embora ainda contro-
ladas por um pequeno grupo de familias, sdo hoje gerenciadas de acordo
com o pragmatismo americano. Principios filoséficos e estilitiscos ameri-
canos também predominam nas redag¢bes, ainda que muitas vezes sob a
forma de ideais a serem seguidos. A influéncia francesa, no entanto, nio
desapareceu. Algumas tradicbes francesas disputam o ambiguo territério
da midia brasileira, como se observa nos resultados deste estudo.
Jornalismo americano foi definido no survey como “mais objetivo, mais
imparcial e apartiddrio.” O jornalismo francés foi definido como “mais subje-
tivo, literdrio e opinativo.” Ao serem perguntados diretamente sobre o estilo
jornalistico vigente no Brasil, os participantes do estudo citaram o estilo
americano como predominante e descartaram o estilo francés, conforme de-
monstra a tabela 1.12. Muitos, porém, disseram que n3o conhecem a im-
prensa francesa. Utilizando uma escala de 1 a 7 contendo nove atributos
(objetivo/subjetivo, imparcial/parcial, opinativo/ndo opinativo, investigativo/
nio investigativo, partiddrio/apartiddrio, literdrio/no literdrio, sério/sensaci-
onalista, independente/dependente e analitico/ndo analitico), os jornalistas
foram cautelosos ao descrever o estilo brasileiro, escolhendo pontos préximos
ao centro em seis atributos. O jornalismo brasileiro foi definido como “parci-
al, opinativo e nio-literdrio.” Em outra questdo, que mediu a identificacdo
indireta com os modelos americano e francés, os participantes novamente
elegeram o estilo americano. O estudo, entretanto, ndo conseguiu esclarecer
em que aspectos as redagdes brasileiras sdo diretamente influenciadas pelo
modelo americano. N3o foi possivel estabelecer correlagio estatistica entre a
percepgao dos modelos americano e francés e sua aplicacio prdtica.

TABELA 1.12 - Identificagio do modelo brasileiro de jornalismo
Concepgoes Porcentagem dos que Média
concordam muito '

O jornalismo brasileiro se inspira
muito no estilo americano 43.0 3.22

Se inspira muito no estilo francés 16.4 2.59
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E resultado de virias influéncias
estrangeiras adaptadas s condigbes locais 6.2 2.14

E uma criagio nacional que reflete
a cultura e a sociedade brasileira 1.0 1.63

Os comentdrios registrados nas se¢Ses abertas do questiondrio su-
gerem a existéncia de mais diferengas do que semelhangas entre os estilos
brasileiro, americano e francés. A seguir, alguns comentdrios anénimos:

“Q jornalismo francés é bom para quem gosta de andlise politica e ruim para
quem prefere informagio ttil e prética. O jornalismo americano oferece
muita informagio e pouca andlise.O jornalismo brasileiro oferece muita and-

lise e pouca informaggo.”

“QO jornalismo americano é mais investigativo, vai ao fundo dos fatos. Mas se
concentra muito nos temas nacionais e nio oferece uma boa cobertura inter-
nacional. O jornalismo brasileiro tem qualidades grificas e boa cobertura
internacional. Mas nio ¢ investigativo e estd 3 mercé do poder polftico e
econdmico. Os jornalistas brasileiros sdo desinformados e ainda acreditam

que o jornalismo é uma arte.”

“O jornalismo francés é velho. O jornalismo americano é parcial, dominado
por lobistas. E o jornalismo brasileiro é superficial.”

“O jornalismo francés usa muitas palavras para descrever poucos fatos. O
jornalismo americano tem um bom nivel profissional, mas é provinciano
para um pafs com o poder global que tem os Estados Unidos. Ele estd indo
no caminho certo ao tornar-se mais interpretativo. O jornalismo brasileiro é
medifocre e superficial, com baixo nivel profissional. Os donos das empresas
de comunicagio tém uma visio pobre do papel da midia na sociedade.”

J4 as entrevistas pessoais com jornalistas revelaram um 4ngulo que
a enquete dificilmente descobriria. Mino Carta e Alberto Dines, jornalis-
tas que divergem em vdrios tépicos, compartilham a mesma visdo sobre a
influéncia americana na imprensa brasileira. Para Mino Carta, diretor da
revista Carta Capital, o Brasil construiu uma caricatura dos Estados Uni-
dos, inclusive no jornalismo.

“A maneira de praticar o jornalismo, como de resto o comportamento da
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classe média, é uma caricatura dos Estados Unidos. As caricaturas em geral
sdo ruins. No passado, o Brasil sofreu influéncias muito fortes inglesas e
depois francesas, em termos culturais. N3o era uma caricatura. O Brasil era
um pafs secunddrio, provinciano, periférico, mas com personalidade. Esta
personalidade se perdeu. O nosso modelo jornalistico é sobretudo o USA
Today, um jornal que ameticano J& no avifio. N4o é um jornal na acepgio
correta do termo. Jornais como o New York Times tém pouca influéncia no
Brasil, em alguns formatos talvez, mas ¢ uma coisa muito superficial, muito
ligada 4 aparéncia fisica, mas nao em contetido.”

Alberto Dines, critico de midia e diretor do Observatdrio da Impren-
sa, também vé o jornalismo brasileiro como uma caricatura do americano:

“O jornalismo brasileiro é uma caricatura do americano porque ele clona a
exterioridade. Nio clona o New York Times. Clona o Miami Herald, o USA
Today ou o Los Angeles Times. No passado, o Brasil clonou a imprensa euro-
péia. Aw 1973, o Jornaldo Brasil tinha influéncia inglesa ¢ francesa. A Folba
de S. Paulo tinha muita coisa inglesa no tempo do Claudio Abramo, até o
final da década de 1970. Depois, na década de 1980, a Folba de S. Paulo
imitou Léberacion. Mais tarde entrou o marketing americano e o jornal virou
0 USA Today. Agoraa Folba de S. Paulo no sabe o que é. Um jornal lanca um
modismo, o outro imita. O Estadio vai atrds da Folha, que é mais criativa. Hé
uma crise de identidade na imprensa. Todos competem selvagemente e se

imitam canibalisticamente.”

O jornalista Marco Antonio Resende, da revista Exame, acha que o
Brasil ngo tem modelo préprio de jornalismo. “Nés somos bons em adaptar
outros modelos.” Ele lembra como o Jornal da Tarde seguia o modelo
francés nas décadas de 1960 e 1970:

“O Jornal da Tarde tinha inspiragdo francesa. Os repdrteres escreviam maté-
rias muito longas, pessoais e impressionistas, rica em detalhes. Com a refor-
ma do jornal, as matérias impressionistas passaram para a edigio de sibado e
hoje aparecem na edigio de domingo. Hoje a pesquisa de marketing domina
o contetido produzido pelas redagbes. Publica-se o que as pesquisas dizem
que o leitor quer ler. A influéncia americana predomina. Mas as coisas estdo
mudando no jornalismo mundial. O jornalismo francés estd ficando menos
opinativo e o jornalismo americano est4 ficando mais opinativo. Todo mun-
do estd prestando atengdo no Economist e muitas empresas estao imitando-
o. Hoje o Financial Times é considerado melhor do que o Wl Street Journal.”
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Conclusdo

O tipico jornalista que participou deste estudo é um jovem do
sexo masculino, com idade média de 36 anos e 12 anos de experiéncia
profissional, casado, branco, catélico, politicamente de esquerda, sem
preferéncia por partido politico, formado em jornalismo e com pouco
interesse pelas associagbes profissionais. E fluente em inglés, 16 o New
York Times e as revistas Time e Newsweek pelo menos uma vez por més,
assiste a rede de TV americana CNN e gostaria de trabalhar ou estudar
nos Estados Unidos. E um profissional razoavelmente satisfeito com o
trabalho e que pretende continuar na profissio nos préximos cinco anos.
Estd preocupado com o saldrio, a possibilidade de promogdo, a autono-
mia na redagdo, a politica editorial e a qualidade da informagio da em-
presa para a qual trabalha. Entrou para o jornalismo porque gostava de
escrever e achava a profissdo fascinante. Na redagio, ndo gosta dos co-
mentdrios dos superiores; acha que tem bastante liberdade para cobrir o
que quer ¢ pouca liberdade para definir o contetido das matérias. Pensa
que o publico € facilmente engandvel ¢ n3o tem interesse em andlises de
longo prazo. Acredita que o papel da midia é o de disseminar as informa-
¢bes rapidamente e interpreté-las.

Os jornalistas que participaram do estudo sentem-se influencia-
dos pelo modelo de jornalismo americano, mas conservam elementos do
modelo francés, como a tendéncia a produzir matérias opinativas e parti-
dérias. Eles t2m em comum com os jornalistas americanos vdrias posturas
profissionais, embora elas ocorram em contextos culturais e sociais dife-
rentes. Para alguns jornalistas mais experientes, o Brasil produz uma ca-
ricatura do modelo americano. E possivel que os jornalistas brasileiros
estejam em busca de um modelo préprio ou de uma interpretagio brasi-
leira do modelo americano. As conclusdes sobre este tema estao limitadas
aos resultados da pesquisa. O estudo da sociologia da midia no Brasil
bem como a produgio de teorias sobre a posi¢do do Brasil no jornalismo
mundial, requerem pesquisas adicionais, construidas com métodos quan-

titativos e qualitativos.

Vol. XXIll, n? 2, julho/dezembro de 2000 85




Referéncias

BAHIA, Juarez. Jornal, histéria e técnica: histéria da imprensa brasileira.
Szo Paulo, Atica, (1990).

CARDOSO, Adalberto, HERSCOVITZ, Heloiza. The Brazilian
journalist. Em WEAVER, David, The Global Journalist. Creeskill,
NJ, Hampton Press, 1998, p. 417- 432.

CURRAN, James, GUREVITCH, Michael, WOOLLACOTT, Janet. The
study of the media: theoretical approaches. Em GUREVITCH, Michael,
BENNETT, Tony, CURRAN, James, WOOLLACOTT, Janet. Culture,
soctety and the media. London, Methuen, 1982, p. 11-29.

GOLDING, Peter. Media professionalism in the Third World: the transfer
of an ideology. Em CURRAN, James, GUREVITCH, Michael,
WOOLLACOTT, Janet. Mass communication and society. Beverly
Hills, CA, Sage, 1979, p.291-308.

HIRSH, Paul. Occupational, organizational, and institutional models
in mass media research, toward an integrated framework. Em
WILHOIT, G. Cleveland. Mass communication review yearbook, v.1,
Beverly Hills, CA, Sage, 1980, p.194- 265.

JOBIM, Danton. French and U.S. influences upon the Latin American
press. Journalism Quarterly, v.31, 1954, p. 61-66.

SILVA, Carlos Eduardo Lins da. O adiantado da hora, a influéncia ameri-
cana sobre o jornalismo brasileiro. Sio Paulo, Summers, 1991.

MELO, José Marques de. Sociologia da imprensa brasileira. Petrépolis,
Vozes, 1973.

MCMANE, Aralynn Ann. An empirical analysis of French journalists in
comparison with journalists in Britain, West Germany and the United
States. Tese de doutorado, Indiana University, UMI Dissertation
Services, 1989.

SHOEMAKER, Pamela, REESE, Stephen. Mediating the message: theories of
influences on mass media content. White Plains, NY, Longman, 1996.

WEAVER, David, WILHOIT, G. Cleveland. The American journalist in
the 1990s, U.S. newspeople and the end of an era. Mahwah, NJ,
Lawrence Erlbaum, 1996.

86 Revista Brasileira de Ciéncias da Comunicagao










