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    Prefacio


    José Marques de Melo


    El mundo de los periodistas permanece todavía nublado en nuestro país, debido a que son raros los estudios sistemáticos que plantean desvelar sus peculiaridades y mesurar sus tendencias. Contamos con muchos trabajos de rasgo memorístico, que rescatan biografías de reconocidos profesionales o que reconstruyen, por medio de la ficción, episodios que han destacado en las redacciones periodísticas.


    Dos obras sobresalen en la bibliografía brasileña del periodismo por su originalidad. La más antigua es la de Lima Barreto, el novelista que retrató, con perspicacia, ironía y sarcasmo, el cotidiano de la emblemática redacción del periódico-empresa al inicio del siglo xx. La más reciente ha sido escrita conjuntamente por Samuel Wainer y Augusto Nunes, y describe las transformaciones vividas por el periódico-industria a mediados del siglo pasado. En la primera, el autor cobra vida en los Recuerdos del escribano Isaías Caminha (1907), y, en la segunda, el narrador principal le cuenta su Razón de vivir al colega menor, que la transforma en documento póstumo (1988).


    Desde que creó el Centro de Pesquisas en Comunicación y Trabajo en la Escuela de Comunicaciones y Artes, Roseli Figaro se convirtió en la legataria de ese segmento de estudios sobre comunicación brasileña, iniciando una serie de proyectos de pesquisa que culminan con la publicación de los datos congregados en este volumen. Aquí están reunidas evidencias del mundo del trabajo de los periodistas de São Paulo en el despuntar del siglo xxi, aprehendiendo básicamente los «cambios» que determinan su inserción en la vida cotidiana.


    El capítulo esencial lo escribió la propia Roseli Figaro. Ella realizó una exhaustiva pesquisa empírica, combinando para eso métodos cuantitativos y procedimientos cualitativos, con el objetivo de ofrecerle al lector una visión panorámica de las relaciones ocupacionales en los diferentes espacios donde actúan los periodistas hoy en día. El cierne de su contribución se ubica en el análisis del discurso de las declaraciones grabadas de los periodistas, permitiéndole construir, sobre la base de ese material, una tipología de los correspondientes perfiles profesionales. Mucho más que una visión holística del campo periodístico brasileño, el relato-bosquejo convida a la reflexión y señala caminos alternativos para alcanzar las metas previstas por nuestros visionarios.


    Los dos capítulos siguientes demuestran los matices de los cambios peculiares del mundo del trabajo, presentes en el periodismo contemporáneo. Cláudia Nonato Lima se centra en el segmento de las personas afiliadas al Sindicato de los Periodistas en São Paulo, concluyendo que este perdió el carácter seductor que aún vigoraba al inicio de los años 1970 y, a la vez, discute la actitud de las nuevas generaciones inseridas en el cotidiano profesional. Por su parte, Rafael Grohmann busca comprender, en la línea de los estudios de recepción, cuáles son los productos culturales preferidos de nuestra categoría.


    Finalmente, la organizadora de esta recopilación halló por bien incluir el documento que simboliza el estudio embrionario del periodista que actuaba hace cuarenta años para, justamente, sugerir el contraste notorio entre el profesional sindicalizado en 1972 y en 2010. Se trata del informe con el que el Departamento de Periodismo de ECA-USP, representado por el profesor Jair Borin, participó en el XIV Congreso Nacional de Periodistas, que se realizó en la ciudad de São Paulo en octubre de 1972. A pesar de ser sintético, casi telegráfico, ese informe permite vislumbrar el contraste entre el mundo de los periodistas en los primeros tiempos de la Escuela de Comunicaciones y Artes y el universo de los periodistas en la coyuntura actual.


    ¿Cuál es el perfil típico de la corporación periodística que actuaba en la época de la adopción de las tecnologías que preceden y allanan el camino de la informatización de las redacciones? ¿Cuál es el continente profesional que se muestra perplejo frente al avance de la convergencia digital?


    Sin pretender analizar los datos seleccionados para aquella pesquisa, pero identificando aspectos contrastables, vale la pena incitar a los periodistas del futuro a reflexionar acerca de algunos indicadores. Por ejemplo, la composición de la categoría por género: en 1972, era predominantemente masculina y, en 2010, mayormente femenina; ayer, representaba un contingente compuesto de personas sin formación universitaria o preparadas en otras áreas del saber, y hoy es licenciada la mayoría de los que ejercen nuestro oficio, principalmente el periodismo; si, en aquella época, había una conciencia corporativa aguda, que se reflejaba en la participación en la vida sindical, actualmente el sindicato perdió su poder de aglutinación y de movilización.


    Se podrían hacer muchas otras observaciones para atraer la atención de profesionales, académicos y ciudadanos en general hacia el mundo de los periodistas. Pero las piezas aquí dispuestas por la profesora Roseli Figaro poseen fuerza suficiente para despertar el interés de lectores críticos en el sentido de polemizar constructivamente, por el carácter del trabajo y su fértil opción investigativa.


     


    São Paulo, 6 de marzo de 2013

  


  
    Introducción


    Roseli Figaro


    El relato y el análisis de los resultados de la pesquisa El perfil del periodista y los discursos acerca del periodismo. Un estudio de los cambios en el mundo del trabajo del periodista profesional en São Paulo (2009-1012), que el lector encuentra en este libro, es fruto de un trabajo colectivo, realizado por los investigadores del Centro de Pesquisas en Comunicación y Trabajo de la Escuela de Comunicaciones y Artes de la Universidad de São Paulo. El objetivo del proyecto ha sido constatar los cambios acometidos por el perfil del profesional periodista y en el modo de organización de su trabajo, frente a las relevantes transformaciones ocurridas en el panorama de los medios de comunicación, a través de la introducción de las nuevas tecnologías y de la cultura de convergencia mediática. La máxima «los cambios en los medios de producción alteran las relaciones de trabajo» cobra relevancia cuando se trata del periodista y del periodismo.


    Las rutinas productivas del oficio del periodista se alteraron y una serie de funciones desaparecieron de ese escenario. Los materiales periodísticos impresos, televisivos o radiofónicos se producen ahora de manera completamente distinta a la de hace veinte años. Las tecnologías de la comunicación y la información (TIC) posibilitaron que se redujera el tiempo y el espacio, y ese fenómeno se incorporó a los procesos laborales acortando así el tiempo de reflexión, de apuración y de pesquisa en el quehacer periodístico. El local de trabajo se redujo y a la vez se diversificó, transformando las grandes redacciones en células productivas que se pueden instalar en cualquier lugar donde haya acceso a internet y un ordenador. El periodismo en línea, en tiempo real, los blogs y las herramientas de las redes sociales constituyen innovaciones en las rutinas profesionales. ¿Y qué representa todo eso si analizamos los cambios registrados en el perfil del profesional y en las formas de relacionarse con su trabajo? ¿Cómo se organiza la vida de ese trabajador en el ambiente laboral? ¿Qué piensa él acerca de su propio trabajo y sobre el periodismo?


    La pesquisa, realizada entre 2009 y 2012, se inició con un test previo (encuesta cerrada de respuesta múltiple), sometido a una pequeña muestra de periodistas que accedió a colaborar. Esos periodistas fueron localizados a través de la red social de trabajo. Tras recibir las respuestas y realizar los primeros análisis, resolvimos ampliar la encuesta y buscar el apoyo del Sindicato de Periodistas Profesionales en el Estado de São Paulo para proponerles que sus afiliados formasen parte del proyecto. Con la anuencia del Sindicato, preparamos la muestra, divulgamos la realización de la pesquisa en el site y en los vehículos impresos del Sindicato y, al final de 2009, enviamos la encuesta por correo electrónico a una muestra de periodistas afiliados al Sindicato (excluidos los jubilados y los que no disponían de dirección electrónica). El análisis de las respuestas de esa segunda muestra (la primera fue la que respondió al test previo, cuyo resultado decidimos mantener y utilizar) nos ha revelado dos indicadores: que la edad (más maduros) y el sexo (masculino) de los profesionales de la muestra de los afiliados al Sindicato difieren mucho de los datos obtenidos en el test previo. Esa constatación nos hizo ampliar la investigación a otras muestras de periodistas. La tercera muestra es fruto de una pesquisa anterior, realizada en 2007 entre los empleados comunicadores de una gran empresa editorial de la ciudad de São Paulo. La mayoría de esos profesionales son periodistas que ya habían respondido una encuesta cerrada de respuesta múltiple, muy semejante a la que hemos sometido a los periodistas de la muestra de afiliados al Sindicato. Colectamos los resultados de la tercera muestra y los comparamos con los ya recogidos. Una vez más, verificamos que las respuestas de la muestra de los encuestados afiliados al Sindicato, respecto a sexo y edad, eran distintas a los resultados obtenidos con la muestra de periodistas de la empresa editorial. Ese dato, muy relevante para la pesquisa, señaló dos cosas, primero, que los periodistas afiliados al Sindicato son hombres de edad más avanzada y, en ese sentido, la renovación de la participación de la categoría profesional en el Sindicato era reducida. Segundo, los hombres de edad más avanzada integran la generación de periodistas que vivió en carne propia los cambios en el escenario profesional, cargan, por lo tanto, la experiencia de un modo de trabajo anterior al que hoy se vale de las nuevas tecnologías. Ellos ocupan puestos de trabajo más estables y trabajan, sobre todo, en vehículos impresos y asesorías de comunicación. Por otro lado, la muestra de periodistas de la empresa editorial revela que el 44 % de sus trabajadores tiene entre 18 y 34 años y que el 63 % son mujeres, indicadores muy distintos a los de la muestra del Sindicato. A partir de ese cuadro de resultados, resolvimos ampliar aún más la pesquisa, esta vez utilizando un criterio específico: intentar construir una muestra de periodistas freelancers a partir de contactos en las redes sociales. Es decir, incluir dos elementos que caracterizan hoy el ejercicio profesional del periodista: el trabajo freelancer y las redes sociales. El resultado: 70 % son mujeres, 57 % tienen hasta 30 años.


    Otros elementos importantes que se van incorporando a esos perfiles son el acceso a la enseñanza superior, la actualización profesional, la variación de las franjas salariales, los tipos de vínculos laborales, el acceso a los bienes culturales y su consumo. Todos esos elementos componen perfiles distintos que nos conducen a investigar qué piensan esos profesionales acerca de su propio trabajo, cómo ven la profesión, cómo definen el servicio que prestan a la sociedad y qué piensan del público.


    Considerando esos nuevos planteamientos, ya en la fase cualitativa de la pesquisa, el objetivo ha sido avanzar a partir del bosquejo del perfil para encontrar el sujeto periodista profesional haciéndole frente a su trabajo. Las guías de preguntas se sometieron proporcionalmente a sujetos seleccionados en las cuatro muestras de la fase cuantitativa. Una etapa más de la pesquisa ha sido la organización de dos grupos de discusión (focus groups) con periodistas de las cuatro muestras de la fase inicial. Esas estrategias, de base cualitativa, tanto la entrevista como el grupo de discusión, han proporcionado interacción y experiencias de interés durante el contacto con los periodistas. El material extraído de esas interacciones es riquísimo y se presta a que otros investigadores lo exploren y profundicen en su análisis.


    Los desafíos que los periodistas encaran en el ejercicio profesional son grandes: vínculos laborales precarios, sueldos bajos, largas jornadas de trabajo, exigencias de actualización constante respecto al manejo de herramientas digitales de prospección de informaciones, de apuración y de edición. Ellos necesitan poseer habilidades y competencias que les permitan actuar en diversas plataformas: impresa, tele, radio, internet; y con diferentes lenguajes: verbal, escrito, sonoro, fotográfico, audiovisual, hipertextual. El tratamiento de la información hoy día de fácil acceso se revela asimismo un desafío. Vale destacar, el más grande de todos, el proceso de selección, análisis e interpretación, que exige madurez intelectual, profundo compromiso con la ética periodística y con los fundamentos de la producción del discurso periodístico.


    Períodos de crisis traen problemas, pero son también fértiles. Ellos indican que se hace necesario profundizar en los debates y asumir posiciones que permitan cimentar cambios que prioricen al profesional y al fruto de su trabajo, la información periodística, sin olvidar la perspectiva de que el periodismo es un servicio que se presta a la sociedad, dando visibilidad a los procesos democráticos y de conquista ciudadana. El periodismo fuera de ese encuadre de objetivos no sirve a la sociedad, sería como un médico que se niega a atender a un enfermo.


    Hechas esas primeras aclaraciones, pasamos a presentar, de manera sintética, cada uno de los capítulos del libro, además del epílogo.


    En el capítulo que abre el libro describimos el plan de vuelo de la pesquisa. La construcción de las muestras; las fases cuantitativa y cualitativa de la colecta de datos; el análisis de los datos cuantitativos; el análisis del discurso de las entrevistas y de las discusiones en grupo; la reflexiones que llevaron a las conclusiones. En el segundo capítulo nos hemos concentrado en el proceso de pesquisa con la muestra de periodistas socios del Sindicato de Periodistas Profesionales en el Estado de São Paulo. Presentamos un relato de todas las fases de la pesquisa y señalamos algunas conclusiones. En el tercer y último capítulo destacamos la pesquisa con la muestra de periodistas freelancer, considerándolos, principalmente, como receptores de los medios de comunicación que ellos mismos ayudan a producir. De este modo, revelamos qué piensan los jóvenes periodistas freelancer sobre su trabajo.


    El epílogo es un regalo que nos hicieron y que le brindamos a los lectores. Se trata de un relato de pesquisa sobre el perfil de los periodistas socios del Sindicato de profesionales en el Estado de São Paulo, realizada en 1972 bajo la coordinación del profesor Dr. Jair Borin y durante la dirección del profesor Dr. José Marques de Melo del Departamento de Periodismo y Edición.[1] Más allá de la comparación entre perfiles que las pesquisas reunidas aquí permiten, nos impulsó a la inclusión de este epílogo la intención de hacer un homenaje póstumo al añorado periodista y profesor Jair Borin. Intelectual comprometido con la democracia y el derecho a la información, él trabajó en diversos periódicos, actuó como periodista económico especialista en las cuestiones de la tierra, fue jefe del Departamento de Periodismo y Edición de la ECA-USP y, en el período de discusión acerca de la democratización del proceso electoral en la universidad, se presentó como candidato al puesto de Rector de la comunidad académica.


    Finalmente, queremos expresar nuestro agradecimiento a todos los investigadores del Centro de Pesquisas en Comunicación y Trabajo (Adaci Rosa da Silva, Cláudia Nonato, Sérgio Picciarelli Jr., Marcello Magalhães, Janaína Visibeli, Claudia Rebechi, Edilma Rodrigues, Rafael Grohmann, Julio Arantes, Dariane Lima Arantes, Lígia Ungaretti Jesus) y, sobre todo, a la vicecoordinadora, profesora Dra. Maria Aparecida Baccega. Nuestro especial agradecimiento a la Fundación de Amparo a la Pesquisa en el estado de São Paulo –Fapesp– por el apoyo ofrecido.


    
      
        [1] La pesquisa se publicó en 1972; Jair Borin, El periodista profesional en el Estado de São Paulo, Perfil Socio-Económico y Cultural, ECA/USP, 1972 (Serie Periodismo).
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    Perfiles y discursos de periodistas en el mundo del trabajo


    Roseli Figaro


    1. Introducción


    En los últimos veinte años el trabajo del periodista ha cambiado mucho. Los cambios tecnológicos asociados al hacer periodístico redefinieron el modo de trabajar. Las redacciones han adquirido otro formato, otro ritmo, muchas profesiones desaparecieron. Las nuevas generaciones que ingresan en el periodismo no tienen idea de los cambios culturales ocurridos ni de en qué medida eso los separa de los profesionales de décadas pasadas.


    En ese sentido, nuestro objetivo es ofrecer elementos que permitan dar a conocer el perfil del periodista de São Paulo y saber en qué condiciones trabaja. También es nuestra finalidad suscitar la discusión acerca de cuáles son los valores que orientan los procesos de selección, investigación y edición involucrados en el trabajo de ese profesional, y en qué medida el joven profesional está preparado para el ejercicio del periodismo en un ambiente de disputas en que la información es la mercancía fundamental del sistema capitalista.


    Para cumplir con esos objetivos presentamos los resultados de la pesquisa El perfil de los periodistas profesionales en el estado de São Paulo y el punto de vista de ese profesional sobre su trabajo,[2] realizada entre 2009-2012 por el Centro de Pesquisas en Comunicación y Trabajo (CPCT), de la ECA-USP, bajo nuestra tutoría y con el apoyo de Fapesp.[3] El estudio se realizó tomando como base dos conceptos fundamentales para la comprensión de la sociedad contemporánea: comunicación y trabajo. Eso significa que la pesquisa se fundamenta en la actividad humana de comunicación y de trabajo; actividad que conforma la existencia del ser social. Esta investigación se inserta en el campo científico de las ciencias de la comunicación.


    Para presentar los resultados de la investigación, iniciamos la discusión mostrando un escenario sintético del contexto de la formación de los oligopolios y de la fragmentación de los procesos y de los medios de comunicación, asimismo de algunos elementos sobre el trabajo del periodista, para, a partir de ahí, presentar el diseño metodológico de la pesquisa con la construcción de las muestras y técnicas de colecta de datos. Enseguida, discutimos los resultados cuantitativos, trazando el perfil de los periodistas de São Paulo, y los resultados cualitativos, evidenciando los sujetos y sus valores sobre el trabajo periodístico. En la conclusión, buscamos relacionar los datos y discursos obtenidos en la pesquisa, y eso nos permite hacer afirmaciones y consideraciones sobre el profesional y su formación.


    2. Oligopolio y fragmentación: opuestos que se complementan en el modelo económico del sector


    El periodismo está vinculado a una determinada lógica de organización empresarial que lo encasilla en los objetivos de la rentabilidad. Por otro lado, desde el origen, el andamiaje discursivo que sostiene el periodismo está fundamentado en los valores de la autonomía y de la emancipación del ciudadano. El periodismo nace inspirado en los ideales del iluminismo y del racionalismo, que ubican al hombre en el centro de las decisiones acerca de los rumbos de la sociedad. Es una narrativa de la urbanidad, de la polis, del ciudadano y de la ciudadanía, pero delimitada por los valores del liberalismo económico. A lo largo del siglo xx, el periodismo se consolida como la narrativa producida por profesionales especializados, dedicados exclusivamente a seleccionar los hechos del cotidiano que merecen, a partir de determinada evaluación, ganar el estatus de noticia.


    La profesionalización (o modernización, siguiendo a Abreu, 2002) de las empresas periodísticas, que pasaron al control de grandes grupos de comunicación, hizo que ese sector ganase relevancia en la economía. La concentración internacional de las empresas de comunicación, según Faustino (2004), queda explícita en cinco o seis grupos empresariales internacionales, cada vez más poderosos, que concentran el 50 % de los ingresos publicitarios y de las grandes tiradas de periódicos y revistas en todo el mundo. Ese cuadro es también corroborado por Castells (2009). Para este autor, aunque la concentración y el monopolio sean tendencias antiguas, gracias a la digitalización y a la convergencia de medios, nunca se ha visto una concentración tan grande.


    Las observaciones de Faustino (2004) y Castells (2009) se pueden verificar en Brasil (Daniel Herz, 1987; Venício Lima, 2001; César Bolaño, 2004, y Valério Brittos, 2007). La pesquisa de Figaro (2008b) Los cambios en el mundo del trabajo en las empresas de comunicación reafirma lo que ya mostraba el Rapport Mondial sur la Culture (2000), estudio de la Unesco sobre la concentración de las empresas de comunicación y la consecuente falta de pluralidad de puntos de vista en los discursos de los medios. En Brasil, los datos del estudio Perfil de la Economía de la Cultura, realizado por el IBGE entre 2003 y 2005, corroboran la relevancia y la especificidad del sector económico de la cultura, así como la tendencia a la concentración. El escenario de reorganización de las empresas de comunicación es un indicador de la concentración de ese mercado y de las disputas entre las grandes empresas del sector en Brasil. Estas son empresas familiares, que han profesionalizado sus directivos y cuentan con la participación de capital externo (30 %), acorde con lo permitido por la legislación brasileña.[4]


    Tabla I: Los diez mayores grupos de medios nacionales y sus vínculos mediáticos


    
      
        
        
      

      
        
          	
            Grupos - vínculo

          

          	
            Número de emisoras

          
        


        
          	
            Abril – MTV

          

          	
            74

          
        


        
          	
            Globo – Globo

          

          	
            69

          
        


        
          	
            Band – Band

          

          	
            47

          
        


        
          	
            Gov. BR – EBC

          

          	
            46

          
        


        
          	
            IURD – Record

          

          	
            27

          
        


        
          	
            Asociados – SBT

          

          	
            19

          
        


        
          	
            Sisac – Novo Tempo FM

          

          	
            14

          
        


        
          	
            Renascer – EBC

          

          	
            11

          
        


        
          	
            SBC – SBT

          

          	
            10

          
        


        
          	
            LBV – Aleluia FM

          

          	
            10

          
        

      
    


    


    Fuente: Disponible en: <www.donosdamidia.com.br>. Acceso en: octubre de 2014.


    El site Donos da Mídia reúne datos actualizados sobre los grandes grupos de comunicación en Brasil. La iniciativa, pionera en su terreno, empezó en los años 1980, con el entusiasmo de Daniel Herz. Sus datos muestran que «en Brasil, el Sistema Central de Medios está conformado a partir de las redes nacionales de televisión. Más concretamente, los conglomerados que lideran las cinco mayores cadenas privadas (Globo, Band, SBT, Record y Rede TV!) controlan, directa e indirectamente, los principales medios de comunicación en el país».[5] La tabla I muestra la concentración de los medios de comunicación en Brasil, y nos permite comprender la lógica del funcionamiento concatenado entre los diferentes perfiles de negocios.


    Esos conglomerados, como se conoce nacionalmente, no controlan solamente la radio y la televisión, actúan también en convergencia de medios (impreso, audiovisual, internet) y en conexión de concentración horizontal, vertical y cruzada (Lima, 2001). La formación de oligopolios asume una nueva forma con la llegada de internet, de Google y de otras empresas que contralan redes sociales, como Facebook. La actividad de esos medios no se centra solo en la producción de contenidos y su distribución, sino que se vuelca también en el control de los datos personales del ciudadano, modelando las opciones y las posibilidades de acceso (Parisier, 2011; Lanier, 2010). Por otro lado, internet también ha hecho emerger gran número de pequeños medios, inspirando acciones en contra de los discursos hegemónicos.


    En el escenario de la expansión global del capitalismo financiero y de transformaciones económicas y tecnológicas, el periodismo adquiere mayor relevancia para los negocios, y un adjetivo: el periodismo de la información en tiempo real, especialmente como materia prima suministrada por las agencias a clientes especiales como los bancos y el mercado financiero. Abreu (2002) destaca en su trabajo que «dentro de las empresas el periodismo está perdiendo espacio para las áreas comerciales, de marketing y de distribución» (Abreu, 2002, pág. 32). Se observa que la pauta periodística y el encuadre de la noticia se someten a las demandas del sector comercial empresarial. Definir el límite entre las orientaciones de la redacción y el área comercial de la empresa –antes considerado fundamental para garantizar la credibilidad del ejercicio profesional– hoy ni siquiera preocupa a las nuevas generaciones. Abreu (2002, pág. 35) afirma que «la competitividad entre los diversos tipos de medios y la disputa por el mercado son las responsables del comportamiento de los periodistas en la actualidad». Esos aspectos han sido asimismo señalados por la pesquisa Los cambios en el mundo del trabajo en las empresas de comunicación (Figaro, 2008), como los que inciden en el perfil y en la rutina de trabajo de los comunicadores.


    En lo que atañe al mundo del trabajo de los comunicadores, las pesquisas[6] muestran un territorio en constante transitoriedad. Carlos Scolari sintetiza lo que de igual manera se verifica entre los profesionales de comunicación en Brasil:


    «Todas las profesiones de la comunicación, desde el periodista hasta el técnico de sonido o el fotógrafo, no sólo han vivido en carne propia una profunda mutación de las rutinas de trabajo y las modalidades de realización de su producto: también se han ido desenfocando los límites que separaban sus respectivos campos laborales» (Scolari, 2008, pág. 203).


    Los cambios en los procesos y rutinas productivas, la competencia global y las nuevas demandas de los consumidores son factores que implican la alteración del quehacer de los profesionales del sector de la comunicación. Implicaciones estas que van del campo ético-profesional al cultural y personal. Ellas demandan respuestas, gestión y planificación en el nivel político e institucional (empresas, sindicatos, estado, facultades). De esas cuestiones derivan otras, respecto al tipo de periodismo que el ciudadano desea y el involucramiento profesional necesario. Lo que está en juego es qué tipo de democracia se quiere construir, pues el derecho a la información es el cimiento de una sociedad democrática. Tales aspectos se deben considerar no solo desde el punto de vista estratégico respecto a los riesgos de la democracia y de los derechos del ciudadano a la información, sino también en relación con el mundo del trabajo del profesional de la comunicación. Al hacerlo, como indica Duraffourg (2007), se busca articular lo singular y lo general, porque lo inédito de la actividad laboral siempre está conformado por la historia, por las condiciones objetivas del desarrollo social.


    3. El mundo del trabajo del periodista: fundamento de la pesquisa


    Si el periodismo y los periodistas son productos de una época histórica caracterizada por la emergencia de determinadas fuerzas hegemónicas (Gramsci, 1978) y por características específicas del modo de producción, cuando esas condiciones se alteran en el sentido de profundizar y radicalizar las contradicciones del sistema económico, por ejemplo como las que se presentaron al final del siglo xx, ¿en qué consisten esas alteraciones? ¿Qué se puede afirmar sobre quién hace el periodismo y sobre cómo ese hacer, sus normas y rutinas productivas, está delimitado por la lógica de la gran empresa? ¿Cómo el periodista en las narrativas de su actividad (Schwartz y Durrive, 2010) se enfrenta a los desafíos cotidianos del ejercicio profesional?


    El abordaje teórico-metodológico del binomio comunicación y trabajo es el más apropiado para responder esas preguntas, porque permite articular los conceptos de trabajo, comunicación y lenguaje como aspectos constitutivos del saber/hacer humanos presentes en el mundo del trabajo, tales como relacionar lo particular (local, cotidiano, individual) con lo general (económico, histórico, social) y destacar el sujeto y su actividad responsiva (en el sentido bakhtiniano [1992]) respecto a los discursos que circulan en la sociedad. Ese abordaje puede revelar qué consideran las personas al hacer sus elecciones; cómo se constituyen los colectivos de trabajo; cómo se apropian las personas de los artefactos tecnológicos, transformándolos en instrumentos afectos a la particularidad del sujeto (Folcher y Rabardel, 2007); cómo se forman las redes de ayuda y solidaridad para resolver problemas (Folcher y Rabardel, 2007); y cómo las personas reaccionan a los cambios de los perfiles profesionales y a la superposición de funciones.


    Nuestra hipótesis de pesquisa es que, observando el mundo del trabajo del periodista y tomando por base el relato que él mismo hace sobre su actividad, comprenderemos los problemas, los desafíos y las tendencias de su ejercicio profesional. Es decir, nos dirigimos hacia lo particular del trabajo y oímos a quienes trabajan para entender el vaivén de lo micro a lo macro social, y cómo las elecciones realizadas en la actividad del cuerpo sí (Schwartz, 2000) se relacionan con los valores que conforman la sociedad.


    4. ¿Quién es el periodista y cómo ve su trabajo?


    ¿Cuál es el perfil del periodista en el estado de São Paulo? Esa es la pregunta que orienta la pesquisa. Los cambios en el mundo del trabajo de los comunicadores y de las profesiones ligadas a internet, en general, reconfiguran y generan nuevos perfiles profesionales. Respecto a los periodistas, la pesquisa con comunicadores de grandes empresas de comunicación brasileñas indica que el mercado de trabajo demanda un profesional multiplataforma y polivalente. Se exige de él que domine los más variados medios y lenguajes, asumiendo funciones ejercidas antes por otros profesionales (editores, revisores, reporteros, diagramadores, jefes de información) (Figaro, 2008b).


    Las empresas requieren un profesional con habilidades en multiplataformas, con destreza en el uso de la lengua y de los lenguajes para producir enunciados acordes con los requisitos de las diferentes plataformas y de los objetivos de consumo. Exigen que sean hábiles en el manejo de los artefactos de navegación en internet y de actuación en las redes sociales; que demuestren madurez intelectual para colectar, seleccionar y organizar las informaciones disponibles cada vez más abundantes. Además de dominar aspectos estéticos y de contenido, se exige al comunicador nociones de marketing y de administración, visto que se prioriza la visión del negocio/mercancía insertada en el producto cultural, a través del tratamiento dado a las pautas y a la segmentación de públicos.


    Scolari (2008, pág. 206) denomina al periodista de la era digital como «periodista multiplataforma polivalente». Esa polivalencia se ha conseguido invirtiendo tiempo y recursos financieros propios. Las organizaciones esperan que los profesionales contratados estén preparados. Figaro (2008b) revela que la mayoría de los comunicadores busca actualizarse por su cuenta, sin esperar reconocimiento de la empresa.


    Las pesquisas académicas, las experiencias y las declaraciones de los profesionales y sus recomendaciones delinean un conjunto de temas relacionados con el perfil del periodista profesional y el ejercicio de la profesión. Es en este contexto de grandes transformaciones donde se investiga el perfil del periodista de São Paulo, estado que acoge a más del 30 % de los periodistas brasileños.


    Diseño metodológico de la pesquisa


    Se ha articulado un modelo metodológico que Jankowski y Wester (1993, pág. 78) denominan triangulación de métodos y de datos, adecuado para la complejidad y la interdisciplinariedad de los objetos en el campo de la comunicación y que permite combinar pesquisas cualitativas y cuantitativas. Entendemos la relación entre los diferentes métodos como complementaria y no como una dicotomía; «la debilidad de cada método simple se compensará con el contrapeso de la fuerza del otro» (Jankowski y Wester, 1993, pág. 78). Según los autores, hay cuatro tipos de triangulación: de datos, de investigador, de teoría y de métodos. La triangulación de datos trata de las diferentes dimensiones de tiempo, de espacio y de nivel analítico a partir de los cuales el investigador busca las informaciones. La triangulación de investigadores es la construcción del equipo compuesta por miembros de diferentes áreas del saber. La triangulación de teoría presupone el abordaje del objeto empírico a partir de perspectivas conceptuales y teóricas diferentes. La triangulación metodológica se adopta cuando se utilizan diferentes métodos para la recopilación de datos y su análisis.


    La estrategia metodológica construida articula una primera fase basada en el método cuantitativo, utilizando como instrumento la encuesta cerrada de respuesta múltiple, y una segunda fase, que usa métodos cualitativos. La fase cualitativa aplica diferentes instrumentos: la entrevista cara a cara (guía de preguntas abiertas) y el grupo de discusión (guía de los temas más polémicos encontrados por los instrumentos anteriores).


    La muestra de periodistas en la fase cuantitativa fue construida considerando el propósito de abarcar la diversidad de vínculos laborales y de relaciones de trabajo, para lo que se aplicaron diferentes criterios de búsqueda. Esa estrategia permitió reunir una muestra a partir de diferentes ambientes de trabajo: (a) profesionales con diferentes vínculos laborales (freelancer, contrato, persona jurídica, cooperador, etc.), seleccionados de manera aleatoria vía red social de contacto, trabajando en diferentes medios (se realizó un test previo de la encuesta); (b) periodistas afiliados al Sindicato de Periodistas en el Estado de São Paulo, con diferentes vínculos y funciones, que trabajan en diferentes medios y locales; (c) periodistas empleados en una empresa de comunicación, que trabajan en revistas de esa misma empresa, seleccionados a partir de la función que ejercían; y (d) periodistas freelancers encontrados a partir de redes de contactos de freelancers (<www.Freela.com.br> y <http://www.clicfolio.com/>, entre otras) y por la «técnica de la bola de nieve» o snowball (Bernard, 1996), que trabajan en diferentes medios.


    La triangulación de datos permitió asimismo abordar la muestra en diferentes tiempos y espacios. En 2007 se envió la encuesta a periodistas de la empresa de comunicación en un mismo período, a través de la intranet de la empresa; en 2009, a periodistas con diferentes vínculos laborales, contactados por medio de red social; en 2009, por correo electrónico provisto por el Sindicato a sus periodistas afiliados; y en 2010, a periodistas freelancers de la ciudad de São Paulo por medio de red social especializada.


    Encuesta cerrada de respuesta múltiple


    La encuesta ha sido enviada a profesionales por correo electrónico, precedido de un mensaje-invitación donde se les asignó una contraseña. Por medio de ella, el profesional accedía a la encuesta y podía responderla y enviarla directamente al banco de datos del Centro de Pesquisas en Comunicación y Trabajo de la ECA-USP. La encuesta tuvo cuatro versiones. La primera, para los comunicadores de la Editorial –aplicada en 2007–, y a partir de la que se formularon las demás con algunos añadidos o reducciones; la segunda versión, con el expurgo de algunas preguntas de la primera encuesta, fue aplicada a una muestra de periodistas contactados a través de redes profesionales, que la respondieron en agosto de 2009. Esa aplicación sirvió como test previo para la tercera versión más completa de la encuesta, aplicada en diciembre de 2009, a los afiliados del Sindicato de Periodistas en el Estado de São Paulo; y la cuarta, aplicada a periodistas freelancers, contactados a través de redes sociales, en noviembre de 2010.


    Se han hecho preguntas generales y específicas. La encuesta aplicada a los periodistas de la empresa de comunicación, en 2007, incluía 67 preguntas. La encuesta previa tenía 39 preguntas; la destinada a los periodistas afiliados al Sindicato de los Periodistas reunía 64 preguntas; y la que se sometió a los freelancers, 59 preguntas.


    Las encuestas, aunque con números diferentes de preguntas cerradas de respuesta múltiple, han sido organizadas en tres etapas temáticas, respetando un orden lógico: datos personales, datos profesionales y hábitos de consumo cultural. La primera etapa contiene la identificación (nombre, edad, dirección, empresa donde trabaja) y trae preguntas sobre el perfil personal (estado civil, nivel de escolaridad y formación). La segunda parte es la más amplia, las preguntas están relacionadas con el trabajo, beneficios, sueldo, tipo de vínculo laboral, cambios en la profesión y sus consecuencias. La tercera y última parte trata de los hábitos de consumo cultural. Las preguntas abordan la visión de los periodistas respecto a la importancia de la información, además de la relación que mantienen con el sindicato de su categoría. Constan también preguntas sobre la búsqueda de información y actividades en el tiempo libre. En la encuesta enviada a los periodistas socios del sindicato hay preguntas relativas a la seguridad social y sobre otros derechos laborales relacionados con el sindicato que no aparecen en las demás encuestas. La que ha sido enviada a los periodistas de la empresa de comunicación contempló un número mayor de preguntas, porque incluyó temas relativos a la relación del profesional con la empresa y con el sindicato. Todas las encuestas incluyen preguntas cerradas de respuesta múltiple. La pesquisa no tiene perfil estadístico y sí de representatividad social. El sistema de tabulación, especialmente desarrollado para el proyecto, permitió tanto la construcción de un banco de datos electrónico como la realización de informes cuantitativos con tablas y gráficos. En la primera etapa, el programa ha sido alimentado con las respuestas de la encuesta, que se ha contestado por internet. En la segunda etapa, con el uso del software SPSS, se hizo una compilación o totalización de los datos. La tercera etapa consistió en la transferencia de los datos al programa Excel, que produjo los gráficos finales.


    Detalles del recorte empírico


    Para probar la encuesta y la forma de acceso a los periodistas, se hizo una encuesta previa. Se envió un correo electrónico, emitido a través de una red profesional, a un grupo compuesto de periodistas con diferentes vínculos laborales invitándolos a responder una encuesta adjuntada. En total, treinta profesionales la respondieron. En esa prueba participaron solamente periodistas de hasta cuarenta años, de ambos sexos, y que trabajaban como freelancers, PJ[7] y con contrato del tipo CLT.[8] Aunque esta etapa fue realizada como prueba previa, se decidió incorporarla a la investigación en razón de la contribución que sus datos aportaron al diseño global del proyecto, como la contradicción respecto al total de las encuestas respondidas por la muestra de profesionales socios del Sindicato de Periodistas en el Estado de São Paulo.


    La pesquisa, cuyo universo de participantes son los asociados al Sindicato de Periodistas de São Paulo, el mayor sindicato de esta categoría en el país, aplicó la encuesta en diciembre de 2009. En ese momento, la entidad nos facilitó una relación en la que constaban 4.876 asociados. De ese universo, se optó por la exclusión de los jubilados; también se verificó que muchos asociados que figuraban en el archivo no tenían correo electrónico. Además, había correos electrónicos que presentaban errores o estaban desactualizados.


    Finalmente, un total de 2.954 asociados recibió la invitación en línea para tomar parte en la pesquisa en dos períodos, del 30 de noviembre al 14 de diciembre de 2009 y del 15 al 21 de diciembre de 2009. La respuesta fue del orden del 13 %, es decir, 340 periodistas la contestaron. Los que respondieron desempeñaban, según lo respondido, las funciones de asesor (de comunicación y prensa), editor, subeditor, editor jefe, reportero, freelancer, director, periodista, empresario, coordinador, fotógrafo, redactor, gerente, reportero cinematográfico y secretario.


    Los resultados de la tabulación de las respuestas de los afiliados al Sindicato se mostraron, en los aspectos sexo y franja etaria, divergentes de los datos que indican la mayor presencia femenina en la profesión, tal como el gran número de jóvenes, con edad hasta 30-35 años. En el informe, para rendir cuentas al Sindicato de Periodistas Profesionales en el Estado de São Paulo, que aceptó colaborar con la pesquisa, se describe:


    «El perfil de los periodistas que participaron de la pesquisa se constituye de 57 % de hombres; [...] y respecto a la franja etaria de los contestadores: 32,6 % está entre los 40 y los 49 años; 23,5 %, entre los 50 y los 59 años, y 6,6 % tiene 60 años o más. O sea, el 62,7 % de los asociados está entre los de edad más avanzada» (Figaro, 2010, pág. 16).


    Aunque se haya revelado correcta la decisión de buscar el apoyo del Sindicato de Periodistas en el Estado de São Paulo,[9] por ser la institución capaz de abarcar a los profesionales de diferentes regiones administrativas del Estado, ese primer resultado motivó la ampliación de la pesquisa a fin de buscar otras fuentes de contacto con los profesionales. A partir de ahí, se trató de localizar a periodistas con vínculo laboral fijo en empresas grandes del sector; periodistas contactados por medio de red social, con diferentes tipos de vínculos (utilización de los datos de la muestra de la encuesta previa); y periodistas freelancers también contactados por medio de redes profesionales.


    Los datos relativos a los periodistas con vínculo fijo responden a los profesionales de una empresa editorial con sede en São Paulo, obtenidos en 2007 como parte de la pesquisa Comunicación de trabajo: los cambios en el mundo del trabajo en las empresas de comunicación. En ese momento, fue facilitada por la empresa una relación de 738 empleados-comunicadores, de los cuales 142 respondieron a la pesquisa (19,2 %). De los 142 encuestados, 82 se identificaron como periodistas, representando, por lo tanto, el 11 % del universo inicial de 738 empleados y el 59 % de los 142 comunicadores de donde se extrajo la muestra. Los periodistas de la empresa que respondieron a la pesquisa ejercían, en esa época, las funciones de columnista, coordinador, director de redacción, editor, pasante, fotógrafo, gerente, periodista, productor, publicista y redactor jefe.


    La cuarta muestra de la pesquisa se compone de periodistas freelancers de la ciudad de São Paulo. La encuesta remota ha sido formulada con la ayuda del software Wufoo y enviada a 152 periodistas freelancers, a saber: 138 de redes de contactos de freelancers, siendo 62 del <http://www.clicfolio.com> y 76 del <www.Freela.com.br>, además de 14 profesionales de la red de contacto del investigador.[10] El formulario también ha sido divulgado en el twitter «Ajude un Repórter» (<www.twitter.com/ajudeumreporter>) y por el periodista Walmir de Medeiros Lima,[11] que envió un correo electrónico a su red de contactos.


    Se incentivó a los contestadores a pasar la encuesta a los periodistas freelancers conocidos, siguiendo la «técnica de la bola de nieve» o snowball (Bernard, 1996). La técnica de bola de nieve es muy apropiada para casos en los que la población está dispersa, no concentrada en un único ambiente, o que resulta de difícil acceso. En total, se obtuvo respuesta de 108 periodistas, de las que 90 encuestas fueron validadas. Las no validadas presentaban problemas como, por ejemplo, encuesta incompleta.


    Esa diversidad de métodos de recorte de la muestra de profesionales está anclada en la propuesta de triangulación a la que se refieren Jankowski y Wester (1993) y permite obtener un cuadro más fidedigno del perfil del periodista, incluidos los cambios que se manifiestan al paso del tiempo durante el ejercicio profesional. Las tablas II y III describen la construcción de la muestra de la pesquisa.


    Tabla II. Construcción de la muestra de la pesquisa


    
      
        
        
        
        
        
      

      
        
          	
            Grupo A


            (Test previo)

          

          	
            2009

          

          	
            Seleccionados aleatoriamente a través de red social de contacto

          

          	
            Profesionales con diferentes vínculos y funciones (freelancer, contrato, persona jurídica, cooperador, etc.)

          

          	
            En diferentes medios

          
        


        
          	
            Grupo B


            (Socios del Sindicato de Periodistas en el Estado de São Paulo)

          

          	
            2009

          

          	
            Datos suministrados por el sindicato

          

          	
            Periodistas con diferentes vínculos y funciones

          

          	
            En diferentes medios y locales

          
        


        
          	
            Grupo C


            (Empresa Editorial)

          

          	
            2007

          

          	
            Seleccionados a partir de la función que ejercían en la empresa

          

          	
            Periodistas empleados en empresa de comunicación

          

          	
            Trabajando en revistas de esa misma empresa

          
        


        
          	
            Grupo D


            (Freelancers)

          

          	
            2010

          

          	
            A partir de redes de contactos de freelancers y por la técnica de la bola de nieve

          

          	
            Periodistas sin vínculo laboral (freelancers)

          

          	
            Trabajando en diferentes medios o empresas

          
        

      
    


    


    Fuente: Elaboración propia.


    Tabla III. Composición de la muestra (fase cuantitativa)


    
      
        
        
        
      

      
        
          	
             

          

          	
            Fase cuantitativa

          
        


        
          	
            Muestra

          

          	
            Consolidada

          
        

      

      
        
          	
            Grupo A – Periodistas captados por redes sociales (test previo)

          

          	
            30(*)

          

          	
            26 – 86 %

          
        


        
          	
            Grupo B – Sindicato de Periodistas en el Estado de São Paulo

          

          	
            2.954

          

          	
            340 – 13 %

          
        


        
          	
            Grupo C – Empresa Editorial

          

          	
            738/142(**)

          

          	
            82 – 11/59 %

          
        


        
          	
            Grupo D – Periodistas freelancers de la ciudad de São Paulo

          

          	
            152(***)

          

          	
            90 – 59 %

          
        


        
          	
            Total

          

          	
            3.278

          

          	
            538 – 16,41 %

          
        

      
    


    


    (*) 30 periodistas que se ofrecieron a colaborar en la pesquisa.


    (**) 738 comunicadores de la muestra, 142 respondieron la pesquisa, de los cuales 82 son periodistas.


    (***) 152 periodistas de la muestra inicial, pues no hubo cómo prever la totalidad de formularios enviados a partir de la «técnica de la bola de nieve».


    Fuente: Elaboración propia.


    Instrumentos de la fase cualitativa de la pesquisa: entrevistas y grupo de discusión


    La fase cualitativa tuvo dos etapas. La entrevista individual, a partir de la selección de periodistas de la muestra consolidada de la fase cuantitativa, y el grupo de discusión (focus group), también compuesto a partir de la selección de profesionales extraídos de la muestra consolidada de la fase cuantitativa.


    Esas dos técnicas de pesquisa son tributarias de una larga discusión sobre la viabilidad del uso de entrevistas en las ciencias sociales. Robert Erza Park, sociólogo en la Universidad de Chicago (Estados Unidos), al inicio del siglo xx desarrolló pesquisas empíricas recurriendo a entrevistas. Él había sido periodista y usó su experiencia profesional para contribuir, con el recurso de la entrevista, a las pesquisas sobre la población urbana. Buscaba comprender el comportamiento de individuos de los sectores populares en la ciudad. Siempre ha habido cierto prejuicio con relación a la pesquisa cualitativa y a algunos de sus instrumentos (la entrevista, por ejemplo), hecho que aún perdura. Pero, la entrevista es uno de los instrumentos más utilizados en las encuestas en comunicación. Becker (1994), Jankowski y Wester (1993) y Gaskell (2007) destacan la oportunidad del uso de ese recurso de investigación en las ciencias sociales, y nosotros destacamos su relevancia para las pesquisas en comunicación.


    La entrevista es un diálogo construido por el investigador a partir de preguntas que pueden llevarlo a cumplir los objetivos de la pesquisa. Por ser un diálogo, la interacción con el otro –con el entrevistado– requiere de una pauta estructurada. La interacción es tan relevante como la guía de preguntas. El diálogo entre entrevistador y entrevistado es algo que tiene que ser construido. Demanda experiencia y ciertos cuidados de parte del entrevistador. Primero está el respeto. El investigador no es superior al entrevistado. Eso es muy importante. La posición del entrevistador, como destaca Tarallo (2001), es la del investigador aprendiz interesado. Medina (1986), tratando de la entrevista periodística, habla del diálogo interactivo. En la pesquisa científica lo más relevante es lo que está más próximo a lo real, es la capacidad de dejar traslucir lo humano en cada interlocutor. Eso no quiere decir abandonar el método, al revés, significa tener método y experiencia. Tener objetivos claros, una guía de preguntas abiertas bien estructurada y un entrevistador sensible a explorar nuevas posibilidades en el mismo momento de la entrevista (lo mismo se aplica al grupo de discusión).


    Para las pesquisas que recurren al análisis del discurso, la grabadora es también fundamental, teniendo en cuenta la necesidad de la transcripción de los enunciados para su análisis. Pero el grabador puede suponer un problema cuando el entrevistado se siente intimidado. Saber utilizarlo es el arte de la discreción. La fuente de información debe siempre autorizar la grabación. Pero el objeto de interés es el diálogo, frente a frente, con claridad y tranquilidad. La grabadora nunca debe estar en el primer plano. La administración del tiempo del habla del otro también merece cuidado. Los turnos deben ocurrir de manera natural como en un diálogo entre dos personas. El entrevistador es un aprendiz interesado y curioso. No deja que se le escape el tiempo haciendo que el diálogo muera y crezca el desinterés. Tampoco ha de mostrarse ansioso o apurado a interrumpir al entrevistado. La entrevista debe transcurrir como en una conversación. Cada turno del habla es un enunciado del género del discurso entrevista.


    Bakhtin (1992, pág. 281) destaca los géneros como primarios y secundarios. Los géneros primarios son los del habla espontánea cotidiana. Y los secundarios son los más «complejos» de una «comunicación cultural», sobre todo, escrita. La comunicación que se establece entre los enunciadores participantes del diálogo de la entrevista necesita ser considerada con relación al tema, al local, a los objetivos propuestos por la pesquisa, pero sin desconsiderar que el entrevistado también tiene sus objetivos y que aquel momento del habla no está desconectado de otros discursos. Esos aspectos han sido muy destacados en el entrenamiento de los investigadores, durante el proceso de preparación de las entrevistas.


    La guía para la entrevista incorporó los siguientes ítems: identificación, trabajo y formación, procesos de trabajo, familia, ocio, tiempo libre, consumo cultural e instrucciones al sosia. Cada ítem incluía algunas preguntas. La instrucción al sosia es un ítem especial, cuyo objetivo es adaptar la estrategia de abordaje de Oddone, Ree y Briante, desarrollada en la fábrica de Fiat (Italia) en la década de 1970.[12] En esa estrategia, se solicita al entrevistado que describa sus actividades de trabajo como si suministrase instrucciones a alguien que fuese a ocupar un puesto de trabajo. Ese tópico busca obtener un relato lo más próximo posible sobre el trabajo del entrevistado.


    Han sido entrevistados 20 periodistas, una selección que obedece a los criterios del perfil encontrado en la fase cuantitativa (sexo, edad, color, régimen de trabajo, medio). Las entrevistas han sido grabadas en audio y luego transcritas.


    Respecto a la técnica del grupo de discusión, Barbour (2009) destaca que su uso más frecuente se observa en la fase exploratoria de un proyecto de pesquisa. Es decir, como una fase preliminar para testar hipótesis; o para recoger impresiones sobre un hecho que se está desarrollando, por ejemplo, una campaña. Pero la investigadora también destaca su utilidad para «captar la interacción entre los participantes», hecho que es muy relevante cuando se trata de pesquisas como la desarrollada aquí, cuya triangulación de métodos y datos tiene por objeto construir un cuadro de perfiles de profesionales y profundizar en las temáticas sobre la profesión.


    Tabla IV. Composición de la muestra de la pesquisa (fase cuantitativa y cualitativa)


    
      
        
        
        
        
      

      
        
          	
             

          

          	
            Fase cuantitativa

          

          	
            Fase cualitativa

          
        


        
          	
            Muestra

          

          	
            Consolidada

          

          	
            Selección*

          
        

      

      
        
          	
            Grupo A – Periodistas redes sociales (test)

          

          	
            30(**)

          

          	
            26 – 86 %

          

          	
            2

          
        


        
          	
            Grupo B – Sindicato de Periodistas en el Estado de São Paulo

          

          	
            2.954

          

          	
            340 – 13 %

          

          	
            9

          
        


        
          	
            Grupo C – Empresa Editorial

          

          	
            738/142(***)

          

          	
            82 – 11/59 %

          

          	
            4

          
        


        
          	
            Grupo D – Periodistas freelancers de la ciudad de São Paulo

          

          	
            152(****)

          

          	
            90 – 59 %

          

          	
            5

          
        


        
          	
            Total

          

          	
            3.278

          

          	
            538 – 16,41 %

          

          	
            20

          
        

      
    


    


    (*) La selección de los entrevistados ha considerado solamente a periodistas de la São Paulo metropolitana.


    (**) 30 periodistas que se ofrecieron a participar en la pesquisa.


    (***) 738 comunicadores de la muestra, 142 han respondido la pesquisa, de los cuales 82 son periodistas.


    (****) 152 periodistas de la muestra inicial, pues no hubo cómo prever la totalidad de formularios enviados a partir de la «técnica de la bola de nieve».


    Fuente: Elaboración propia.


    Tabla V. Perfil de los seleccionados para la entrevista (1)


    
      
        
      

      
        
          	
            Grupo A


            
              1. Cecília – 30 años; mujer; soltera; blanca; freelancer y con registro laboral; portal internet educación.


              2. Fabiana – 29 años; mujer; soltera, blanca, home office, persona jurídica.

            

          
        


        
          	
            Grupo B


            
              1. Mariana – 29 años; mujer; blanca; casada; posgrado; redacción (periódico); con registro laboral.


              2. Milena – 31 años; mujer; blanca; soltera; con especialización; redacción (televisión); con registro laboral.


              3. Marilene – 46 años; mujer; blanca; separada; superior completo; asesora sindical; persona jurídica.


              4. Armando – 32 años; hombre; blanco; casado; con especialización; asesoría; vínculo (funcionario).


              5. Luis – 40 años; hombre; blanco; soltero; con especialización; redacción (revista); vínculo; persona jurídica.


              6. Nilson – 62 años; hombre; negro; casado; superior completo; redacción (revista); freelancer.


              7. João – 36 años; hombre; blanco; soltero; superior completo; redacción (editor internet); con registro laboral.


              8. Victor – 43 años; hombre; blanco; soltero; superior completo; asesoría; persona jurídica.


              9. Aguinaldo – 47 años; hombre; blanco; separado; con especialización redacción (internet); freelancer (otra modalidad); columnista de revista digital; asesoría concejal.

            

          
        


        
          	
            Grupo C


            
              1. Antonio – 55 años; hombre; separado; con especialización; dirección de redacción; revista.


              2. Maria – 37 años; mujer; casada; con posgrado; editora; revista.


              3. Fernando – 23 años; hombre; soltero; superior completo; editor asistente revista digital.


              4. Bárbara – 27 años; mujer; casada; con especialización; editora revista.

            

          
        


        
          	
            Grupo D


            
              1. Ciro – 41 años; blanco; casado; con posgrado; freelancer tiempo integral; revista.


              2. Nélson – 29 años; mulato; soltero; internet; freelancer fijo editora.


              3. Nice – 34 años; blanca; casada; con especialización; internet; otro.


              4. Aline – 27 años; blanca; separada; superior completo; freelancer revista.


              5. Ana – 22 años; mulata; casada; superior incompleto; freelancer en tiempo integral, para varios lugares.

            

          
        

      
    


    


    (1) Los nombres de los entrevistados son ficticios. Se recurre a ese artificio para resguardar la confianza que los entrevistados han depositado en la pesquisa.


    Fuente: Elaboración propia.


    El grupo de discusión también exige infraestructura adecuada para su realización: una sala de espejo, que comporte mesa (preferentemente oval o redonda), equipos para grabar sonido y audio, internet, televisión, sitio para acompañamiento de un mediador. Con esos recursos, un grupo bien constituido (el número adecuado de participantes es de 5 a 12 personas, además del conductor del grupo) y una buena guía, apropiada al tema que se quiere abordar y ajustada al tiempo razonable para que el grupo se mantenga integrado (dos horas y media como máximo), se desarrolla una pesquisa muy productiva. Lo más importante es lograr que el debate propuesto fluya, sin perder el control del tiempo, sin interrumpir el discurso, con intervenciones alternadas como en un turno normal de discusión entre un grupo de personas. Lo ideal es que el grupo pueda tener una marcha propia y que la coordinación del conductor se adecúe al ritmo de la discusión. La figura del mediador cumple la tarea de apoyar al conductor, hacer apuntes, cuidar para que no se exceda el tiempo, hacer sugerencias que ayuden a orientar la discusión si esta se desvía del tema, ofrecer un dato nuevo a ser utilizado, etc. Pero, ese apoyo debe ser discreto, por escrito, sin figurar como una persona más en la conversación, porque puede confundir a los participantes.


    Para esa fase de la pesquisa se constituyeron dos grupos de discusión. El primer grupo estuvo compuesto por 8 personas, seleccionadas a partir de la muestra cuantitativa de los periodistas sindicalizados que respondieron a la encuesta de la fase cuantitativa. El segundo grupo se constituyó de 12 personas, una selección a partir de la muestra cuantitativa de los periodistas freelancers.


    Las guías de discusión propuestas tienen en común los tópicos: introducción (explicación sobre los procedimientos de la pesquisa y presentación de los participantes); qué es ser periodista; la percepción respecto a los cambios en el periodismo; derecho a la información y ética profesional; dinámica para captar la recepción de los participantes sobre la representación del periodista en el medio (el instrumento elegido ha sido la presentación de una escena de la telenovela Insensato corazón –Rede Globo, capítulo emitido el 18/8/2011– con el personaje del periodista Kléber) y cierre (agradecimientos a los participantes).


    La guía para el grupo de los freelancers contaba con el tópico específico de una dinámica para captar la recepción a partir de una noticia del día en portal de internet, vídeo con la apertura del Jornal Nacional/Rede Globo –del día anterior– y la sección «Folha Ilustrada» (impresa) del periódico Folha de S. Paulo. Las discusiones fueron grabadas en audio y vídeo, y luego transcritas.


    6. Perfiles de periodistas: resultados del análisis cruzado de las muestras


    a) Diferencias y semejanzas entre los perfiles


    Los cuatro grupos, debido a sus propias características, presentan muchas semejanzas, pero asimismo algunas diferencias curiosas. Respecto al sexo, por ejemplo, solamente el grupo del Sindicato presentó un número mayor de periodistas del sexo masculino. Los demás grupos presentaron un perfil predominantemente femenino, acorde con los datos divulgados por la Relación Anual de Informaciones Sociales –RAIS– y por la Federación Nacional de Periodistas –FENAJ. Tal vez el motivo se deba a que la franja etaria de los periodistas sindicalizados es más elevada que la de las demás muestras estudiadas.


    Los periodistas del grupo B (sindicalizados) y del grupo C (empresa editorial) también presentaron franja etaria más elevada de lo esperado, por encima de 35-40 años, coincidiendo con los datos que afirman que los profesionales más estables, con vínculo o registro laboral, son los veteranos en la profesión y casados. Los periodistas de los grupos A (red social) y D (freelancers) son más jóvenes, la mayoría tiene menos de 30 años. Además, en estos grupos, la mayoría está soltera.


    Gráfico 1 – Periodistas consultados/as, según sexo


    [image: GR01.jpg] 


    * De los entrevistados del grupo B, el 3 % no ha respondido a la cuestión sobre el sexo.


    Fuente: Elaboración propia (Mulheres: Mujeres, Homens: Hombres).


    Gráfico 2 – Periodistas consultados/as, según edad
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    Fuente: Elaboración propia (Idade: Edad).


    En los cuatro grupos, la formación superior en universidad privada se observó en mayor número. Mientras que en el grupo del Sindicato, la mayoría se graduó hace más de diez años; en los grupos de las redes sociales y de los freelancers, la mayoría se graduó, como máximo, hace diez años. Cabe resaltar que, entre los periodistas del grupo A, el 73,7 % se graduó, cuando más, hace cinco años. En todos los grupos de periodistas la mayoría hizo cursos de especialización.


    Gráfico 3 – Periodistas consultados/as, según nivel de estudios
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    Fuente: Elaboración propia (Nivel de escolaridade: Nivel de estudios).


    Gráfico 4 - ¿Hizo algún curso de especialización en los últimos cinco años?
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    Fuente: Elaboración propia.


    La mayoría de los periodistas de los grupos A y C declaró trabajar diez horas al día, mientras que los grupos de los afiliados al Sindicato y de los freelancers trabajan ocho horas diarias. La debilidad del Sindicato de Periodistas es evidente como demuestra el bajo número de asociados presentado en la pesquisa, y la franja salarial de mayor alcance entre ellos fue de 2.000 a 6.000 al mes (moneda brasileña: cruceiros), lo que confirma las pesquisas anteriores (en el grupo C, la Editorial no autorizó la pregunta referente a sueldos).


    Gráfico 5 – Periodistas consultados/as, según carga horaria diaria
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    Fuente: Elaboración propia.


    Todos los grupos coinciden en que la profesión de periodista se ha alterado mucho con la introducción de las nuevas tecnologías. Respecto a la actividad, todos afirman también que cambió principalmente respecto a las tecnologías (grupos B y D) y en el proceso y organización del trabajo (grupo C). Coincide también la opinión de que tales cambios resultaron en un aumento del ritmo de trabajo, además de la reducción de la mano de obra (grupo B) y el incremento de la productividad (grupo C).


    El ritmo de trabajo es acelerado y los equipos son pequeños. Entre los investigados de los grupos A y D, hay muchos periodistas que trabajan en casa, solos. Quizás por eso los profesionales del grupo A sienten la falta de equipos técnicos actualizados; y los de la editorial (grupo C) echan de menos conocimientos de otras áreas afines, mientras que los freelancers (grupo D) carecen de conocimientos relativos al área del periodismo. Los periodistas de los cuatro grupos se consideran con formación actualizada.


    Grafico 6 – Percepción de periodistas consultados/as sobre el ritmo de su trabajo
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    Fuente: Elaboración propia (Sua atividade tem ritmo: Su actividad tiene el ritmo).


    Grafico 7 – ¿Qué es lo que más echa de menos en el ejercicio de su función?
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    Fuente: Elaboración propia (Conocimientos técnicos específicos actualizados / Conocimientos de cultura general / Conocimientos de otras áreas afines al periodismo / Equipamiento técnico adecuado / Métodos de proceso de trabajo adecuados / Ninguna de las opciones anteriores / No respondió).


    Los encuestados del grupo A afirmaron poder hacer planes a corto plazo, mientras que los periodistas afiliados al Sindicato y los de la editorial dicen lograr hacer planes a medio plazo. En cambio, los freelancers (grupo D) no consiguen planear nada, en razón de la «demanda flexible». Como dicen Boltanski y Chiapello (2009), no hay espacio para una carrera estable en la «ciudad por proyectos», dando paso a la transitoriedad. Si pudiesen, todos harían un posgrado.


    Los periodistas del grupo A creen que la captación de nuevos clientes interfiere en su trabajo; los demás creen que son los ingresos por publicidad los factores de mayor influencia sobre sus trabajos. Llama la atención, por lo tanto, que el carácter del negocio incida en el quehacer periodístico tanto de los que tienen vínculo más estable como de los freelancer. Respecto al papel de los medios de comunicación, las opiniones se dividen: el grupo C, de la empresa, piensa que el medio de comunicación es el negocio más prometedor del mundo globalizado y lo toman por uno como otro cualquiera; los del grupo A se dividen entre los que lo consideran un medio que permite hacer política, cultura y educación, y los que lo ven como un negocio como otro cualquiera. Los grupos B y D consideran los medios de comunicación como un instrumento de información, cultura y educación.


    Los periodistas afiliados al Sindicato y los freelancers (los únicos a los que se planteó esta pregunta) concuerdan en que la profesión de periodista se está precarizando y, para ellos, esa situación tiende a aumentar en los próximos años. Las causas apuntadas son los cambios en el mundo del trabajo (grupo B) y la reducción de los salarios (grupo D).


    Respecto a qué tipo de información el ciudadano común desea, hay divergencias entre los grupos: para el grupo A, quiere información y emoción; para el grupo B, el ciudadano aspira a información con una versión bien clara, mientras que, para el grupo D, desea información a partir de varios puntos de vista. El grupo C no respondió esa pregunta porque la empresa no permitió que constase en la encuesta. Cuando se les preguntó a los cuatro grupos sobre qué quiere el periodista como información, la respuesta ha sido información desde varios puntos de vista. Solamente los profesionales del grupo B ven la información como un derecho del ciudadano; los demás la consideran un producto fundamental en la sociedad.


    Grafico 8 – ¿Qué tipo de información prefiere el ciudadano común?
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    Fuente: Elaboración propia (Información y emoción / Información con una versión bien clara / Información a partir de diferentes puntos de vista / No respondió).


    Grafico 9 – Y tú (periodista), ¿qué tipo de información deseas?
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    Fuente: Elaboración propia (Información y emoción / Información con una versión bien clara / Información a partir de diferentes puntos de vista / No respondió).


    Todos son unánimes en afirmar que las personas pueden tomar decisiones a partir de lo que es publicado en los medios de comunicación, es decir, son conscientes del poder que tienen en sus manos. Sin embargo, a pesar de haber sido elegida por mayoría esa opción, se trata de una mayoría difícil de alcanzar en todos los grupos.


    La mayoría de los periodistas investigados leen periódicos todos los días; sin embargo, quienes menos los leen son los freelancers (53,3 % lee todos los días en internet, mientras que los afiliados al Sindicato en esa misma posición suman 78,8 %). Los periódicos preferidos son Folha de S. Paulo y O Estado de S. Paulo; la revista Veja es la que destaca en los tres primeros grupos, mientras que Época es líder entre los freelancers. Quatro Rodas aparece como la revista de entretenimiento favorita entre los periodistas del grupo B, mientras que Rolling Stone es la preferida del grupo D. Esos datos refuerzan cierta consonancia del perfil de consumo de los periodistas respecto a lo que se espera del público meta, es decir, son consumidores de los vehículos volcados a lectores con perfiles semejantes a los suyos.


    Todos los grupos de periodistas afirman ver la televisión todos los días. Los grupos C y D también oyen la radio diariamente, mientras que los periodistas del grupo A la escuchan solo a veces. Internet, más que otros medios de comunicación o la comunicación interpersonal, es el medio por el cual todos se enteran de las noticias más importantes, compran, estudian, trabajan y pesquisan. Sin embargo, no hay consenso sobre la idea de que internet es la actividad favorita en el tiempo libre: en los grupos C y D, los periodistas prefieren leer. A todos les gusta leer, ir al cine; solo no suelen ir al teatro muy a menudo los periodistas del grupo B. En los ratos libres, se dividen los que van al gimnasio y los que declararon no ir a ninguna parte. Entre los freelancers, por ejemplo, el 53,3 % está en esa condición, mientras que el 23,3 % prefiere el gimnasio deportivo.


    b) Consolidando aspectos del análisis de los datos cuantitativos


    Como se puede observar, las diferencias de perfiles ocurren en función de la edad y tiempo de carrera de los periodistas. Factores generacionales que, relacionados con los cambios en los procesos tecnológicos y organizacionales del trabajo, demuestran que la transición entre un perfil y otro aún está en marcha. Ellos tienen un perfil socioeconómico de clase media, son blancos y tienen acceso a los bienes culturales, los más jóvenes leen periódicos y revistas por internet. Se observa un perfil semejante entre el comunicador y su público meta. Se confirma lo que Accardo (2007) señala, los periodistas provienen de las camadas medias de la sociedad y se pueden considerar su portavoz.


    La mayoría de los periodistas observa la información como producto y solo en el grupo B, que concentra a los profesionales de la franja etaria más alta, gran parte ve la información como un derecho del ciudadano. Los más jóvenes trabajan fuera de las redacciones y en trabajos precarizados, mientras que los de mediana edad están migrando hacia la coordinación de las asesorías de comunicación.


    La reestructuración productiva ocurrida en el mundo del trabajo, principalmente a partir de los años 1990, transformó las relaciones en ese ámbito. Ha sido a partir de esa década que ha aumentado el número de periodistas empleados sin contrato laboral, abriéndose paso al surgimiento de nuevas formas de contratación, como la subcontratación, contratos de trabajo temporal, contrato de persona jurídica (PJ), cooperadores y freelancers, entre otros. Son los jóvenes, no afiliados al Sindicato, quienes mantienen vínculos precarios, trabajan de ocho a diez horas al día y en ritmo acelerado. El hecho de que la mayoría de los freelancers reciba el pago contra factura concedida por un tercero y trabaje en el sector de revistas e internet indica claramente dónde están los problemas contractuales.


    Son los más jóvenes los que no consiguen planificar la vida sino a corto plazo, buscan al cliente y consideran la información como un producto. Es decir, poseen un perfil profesional apartado de los valores colectivos; son individualistas y están mucho más preocupados con el negocio como medio de vida. Incluso, esos valores se ajustan a lo que Boltanski y Chiapello (2009) llaman «nuevo espíritu del capitalismo», pues las instancias colectivas de trabajo pierden fuerza habiendo instancias individuales en red. Según Bernardo (2009, págs. 93-94), «las empresas establecen una relación ambigua con sus empleados, pues los convida a integrar equipos de trabajo y a la vez les imponen relaciones de trabajo individualizadas» y, agréguesele, precarias.


    La llamada «flexibilidad» acaba transfiriendo a los trabajadores el peso de las incertidumbres del mercado. Considerados como mano de obra maleable, sea en términos de horario, de jornada laboral o de vínculo de trabajo (tales como empleos temporales, precarios o trabajo autónomo), esos profesionales no han podido planificar sus vidas ni en términos económicos ni afectivos.


    En todos los grupos de periodistas analizados, la respuesta mayoritaria es que el ingreso publicitario incide extremadamente en el proceso de su trabajo. Esa respuesta permite inferir que el periodista considera como premisa que la información es un producto sometido a la lógica del ingreso publicitario y que, por eso, no siempre puede responder a la demanda de confiabilidad que se espera de él como promotor del derecho a la información (más del 40 % de la muestra cree que a veces o que no se pueden tomar decisiones a partir de las informaciones de los medios).


    Los resultados señalan los cambios en el perfil del periodista profesional: son jóvenes, blancos, de clase media, mujeres, la mayoría sin hijos, multiplataformas, con vínculo de empleo precario, licenciados y con especialización en nivel de posgrado. Las pesquisas que señalan la presencia mayoritaria masculina tuvieron un desarrollo conservador, priorizaron recortar sus muestras desde medios tradicionales, no consideraron el número de periodistas en el sector de asesorías de comunicación. Ese es el sector que alcanza más periodistas hoy en São Paulo. La mayoría se graduó hace de uno a quince años, es decir, ingresó en la profesión cuando las reformas derivadas del ordenador e internet se estaban efectuando. No se puede olvidar, por ejemplo, que el portal UOL inicia sus actividades en 1994. Los jóvenes periodistas ingresaron en el mercado con un nuevo desafío por delante, entender qué estaba ocurriendo con las nuevas tecnologías de información y de comunicación. Los freelancers trabajan (48 %) en período integral, para varios medios, trabajan solos, en casa. Comienzan a pensar como nuevos emprendedores, aplican los conocimientos del periodismo a otras actividades, desde hacer la revisión de un trabajo académico hasta vender un paquete de asesoría de comunicación a un político. Buscan al cliente.


    7. Sujetos periodistas: los entrevistados hablan de la profesión


    Precisiones metodológicas


    Han sido realizadas 20 entrevistas a periodistas seleccionados a partir de los perfiles observados en la fase cuantitativa. Cada entrevista duró cerca de una hora y constituye un corpus con profundidad y extensión para corroborar lo que afirma Gaskell (2007, pág. 71): «temas comunes comienzan a aparecer, y progresivamente se siente una confianza creciente en la comprensión emergente del fenómeno», ahí se afirma la pertinencia de la cantidad de entrevistados. La transcripción de cada entrevista se hizo palabra por palabra, sin adecuaciones ni correcciones a su estructura morfosintáctica, aunque no se haya utilizado el sistema de codificación de la expresividad del habla. Las transcripciones ocupan alrededor de 20 a 25 páginas cada una.


    El análisis del discurso es el tratamiento que se le dio a las entrevistas. El objetivo es hacer aparecer al sujeto y lo que él habla sobre el trabajo. Para Orlandi (2011, pág. 19), en sintonía con Michel Pêcheux, son materiales para el análisis del discurso: «los escritos, las imágenes, lo dicho, las nuevas tecnologías, fotos, el silencio y muchos otros, cada cual con sus especificidades, sus dispositivos analíticos [...]». De esa manera, el discurso reunido en las entrevistas se toma como una unidad compleja, en cuyo entrevistado/autor enuncia a partir de lo que le es solicitado por el entrevistador/investigador; pero esa respuesta no es mecánica, ella tiene la densidad de la comunicación interpersonal contextualizada. Eso significa que el entrevistado no responde solamente lo que se le pregunta, él habla a partir de condiciones inmediatas (local, tiempo, entorno, empatía, interés) y de un tema específico, pero él también articula sus intereses, sus puntos de vista, la memoria y una representación de sí, todo eso está en ese enunciado.


    El análisis del discurso tiene por objetivo intentar traer a flote los hilos con los cuales el enunciado gana forma y se manifiesta, alcanzando sentido. Pêcheux afirma que el sentido de una palabra, de una expresión, «no existe en sí misma» (respecto a la literalidad del significante) sino que se determina «por las posturas ideológicas en juego en el proceso social histórico» en el que el enunciado se produce. Pêcheux (1989, pág. 60) resume: «las palabras, expresiones, proposiciones, etc. cambian de sentido según las posiciones de los que las emplean, y eso significa que adquieren sus sentidos en referencia a esas posturas, es decir, en referencia a las formaciones ideológicas en las que esas posiciones se inscriben [...]».


    De esa forma, cuando se aborda el enunciado de un entrevistado se busca entender cuáles son los sentidos que el trabajo de periodista tienen para él, y cómo su actividad se caracteriza respecto al contexto profesional del momento, siempre a partir de la realidad del entrevistado, evocando los tópicos de la entrevista como preguntas guía a partir de las que él contextualiza sus enunciados. Así se identifican las formaciones discursivas que emergen de las formaciones ideológicas. «Podemos ahora precisar que la interpelación del individuo en sujeto de su discurso se efectúa por la identificación (del sujeto) con la formación discursiva que lo domina, es decir, en la que él se instituye como sujeto [...]» (Pêcheux, 1989, pág. 163).


    El sujeto, por lo tanto, solo se evidencia como tal en la relación con el otro, en las relaciones de sí consigo mismo y con los demás en la historia particular y colectiva, en la actividad de comunicación y de trabajo inscrita en determinadas condiciones político-económicas del desarrollo de la sociedad contemporánea. Dicho de otra forma, es la actividad de comunicación y trabajo (visto que el lenguaje está ahí, es constitutivo) la que forja la aparición del sujeto en el discurso.


    Las formaciones ideológicas/discursivas son tantas como son los puntos de vista que circulan en la sociedad, acorde con la hegemonía o a la contrahegemonía (Gramsci, 1978). Ellas se mueven, funcionan en las cadenas de los discursos que circulan en la sociedad y adquieren diferentes formas, tipos más o menos estables. La entrevista para la pesquisa académica es uno de esos tipos. Ella no es idéntica a la pesquisa periodística, no es la entrevista con la celebridad, que concede que su imagen se consuma como entretenimiento. El entrevistado sabe de eso. Él conoce la manera como su discurso debe aparecer para constar como una respuesta a la guía de preguntas. Ese problema tiene relación con la noción de géneros del discurso, pero también con el dialogismo.


    Como un tipo razonadamente estable de enunciado, la entrevista es un género del discurso. Para Bakhtin (1992, pág. 283), «la riqueza y la variedad de los géneros del discurso son infinitas, pues la variedad virtual de la actividad humana es inagotable, y cada esfera de esa actividad comporta un repertorio de géneros del discurso [...]». Ese decir, las ideas de Bakhtin, para nosotros, pueden articularse con la concepción de actividad de Vigotski y Leontiev, con la cual se discute la actividad de comunicación y trabajo. Los enunciados y los géneros del discurso, a los que pertenecen, «son las correas de transmisión que llevan de la historia de la sociedad hacia la historia de la lengua» (Bakhtin, 1992, pág. 285). Ese movimiento da sentido a la palabra y, en esa cadena, emerge el sujeto. Todo cambio en la sociedad está registrado en la lengua, porque «Los cambios históricos de los estilos de la lengua son indisociables de los cambios que se efectúan en los géneros del discurso» (Bakhtin, 1992, pág. 285).


    Así, el análisis del discurso pretende captar, o mejor evidenciar, el movimiento en los enunciados en esa interacción responsiva que es la situación de entrevista. Vale reafirmar que «la comprensión de un discurso vivo, de un enunciado vivo está siempre acompañada de una actitud responsiva activa [...] toda comprensión está colmada de respuesta» y, con eso, la produce, transformando en locutor al oyente (Bakhtin, 1992, pág. 290).


    El registro lingüístico que aquí se analiza es lo que se recoge como corpus del decir sobre el trabajo (Boutet, 1995), en una relación de comunicación sobre el trabajo. Los periodistas entrevistados hablan de su trabajo a los investigadores, quienes manejan sus enunciados. Todos han sido alertados sobre la situación real del discurso y es, a partir de los innumerables hilos de ese contexto que conforman el diálogo, que se quiere evidenciar las formaciones discursivas/ideológicas presentes.


    Periodistas hablan sobre el mundo del trabajo


    Con estas 20 entrevistas, se busca dar voz al sujeto profesional, que relata con sus palabras el motivo de su opción por la carrera, su experiencia y las formas de relación con su trabajo. Entre esos 20 sujetos, el más mayor, en condición de freelancer esporádico, se siente obsoleto, analógico y fuera del mercado de trabajo; y la más joven, llena de energía y preparada para el trabajo: sin diploma, se ve en una situación contractual precaria en la que solo la empresa gana.


    Nilson, el mayor, se ve rechazado por el mercado de trabajo. Victor busca diversificarse profesionalmente, aunque afirma que no sabe muy bien hacia dónde va el periodismo con los medios sociales. Mariana es la profesional de la gran prensa, crítica y atenta a los cambios en los valores noticia. João, coordinador del portal de medios sociales de una organización social, defiende el periodismo identificado con la «vieja generación» idealizada como de los verdaderos periodistas. Luis, asesor de comunicación de un instituto, piensa cómo hacer de su trabajo fuente de información para la sociedad. Marilene, la asesora sindical –persona jurídica, PJ–, con amplia experiencia en el área, obtuvo el diploma a una edad un poco más avanzada. Milena, se puede decir, es la típica periodista de grandes medios. Ha cambiado varias veces de empleo, tiene experiencia en diferentes soportes: impreso, tele, portal de internet. Armando es hijo del dueño de un periódico en el interior de São Paulo, empleado a quien le gustaría hacer un periodismo que repercutiese en la sociedad, pero se conforma con las condiciones de trabajo que le garantizan seguridad y un puesto fijo. Aguinaldo, freelancer con larga experiencia, activista del movimiento medioambiental, se afirma con su identidad política y de profesional, curioso e independiente. Antonio es el periodista que se alzó a la posición de director de un soporte de comunicación y que marca su trayectoria con el discurso del vencí gracias al trabajo. Maria, la niña que se hizo periodista por la admiración al trabajo de una amiga. Fernando, el periodista que se define guardián de la madrugada de una revista digital y, aunque use lenguaje coloquial, su enunciado valoriza el lugar del habla de alguien que estudia literatura y ya estudió en la Universidad de São Paulo (USP). Bárbara, la joven que siempre quiso ser periodista, ingresó en la facultad y enseguida empezó a hacer una pasantía, trabaja para un grupo regional de medios. Cecília admiraba al padre que recibía el periódico impreso, le encantaba verlo leer, percibía que él se distinguía con esa práctica, de ahí le vino el sueño de ser periodista. Hoy, pasado un tiempo actuando en la condición de freelancer, ella se siente orgullosa porque trabaja en periodismo con registro laboral. Fabiana, la periodista que trabaja de freelancer en home office para un site de noticias sobre el medio ambiente. Ciro, periodista con posgrado y especialización, trabaja para un site de tecnología porque necesita más estabilidad económica; en el tiempo libre, hace el periodismo que siempre ha soñado practicar. Nélson se identifica como freela fijo, de revista electrónica, para la que trabaja hace algunos años, pasando por diferentes funciones. Nice trabajó en redacción, después decidió ser freelancer y abrió entonces una empresa propia, una agencia digital. Aline afirma contrariada que ser freelancer en revista no ha sido su deseo, ella vino de Santa Catarina y las circunstancias le hicieron aceptar ese tipo de trabajo. Ana vino de Bahía, sin diploma de periodismo, trabaja en una gran empresa periodística como freelancer fija, y no se identifica con las relaciones de trabajo del empleado (periodista con contrato CLT) de la redacción.
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