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Resumo

Este artigo pretende abordar a atual
producdo jornalistica a fim de proble-
matizar o pressuposto de objetividade
e verdade na relagdo entre entrevista-
dor/entrevistado/ptiblico. Ao mesmo tempo,
este trabalho propde outras perspectivas ao
fazer jornalistico baseando-se nas teorias de
Carl Rogers e Cremilda Medina. A partir
destes autores, busca-se resgatar o aspecto
humano a técnica da entrevista para que esta
promova uma atmosfera de comunicacdo, e
nao apenas de informacao.
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Introducao

A0 ha duvidas quanto ao peso — ndo ab-
N soluto — dos meios de comunica¢do na
formacdo e reformulacdo de indmeros pro-
cessos subjetivos. Diariamente, a televisao
busca entreter, informar, polemizar e entrar
em contato com espectadores. Nesse sen-
tido, desde o comeco do século XX, a pro-
ducdo jornalistica, como uma das principais
formas de mediacdo do cotidiano, passou e
vem passando por um processo de profis-
sionalizacdo nas formas de informar a fim
de dar conta da imensa quantidade de infor-
magdes a reportar.

Importadas do modelo estadunidense, sur-
giram férmulas como o lead (o que, onde,
como, quem, quando) e o modelo da
piramide invertida, que prevé a redacgdo
do texto jornalistico partindo do conside-
rado mais importante a0 menos significativo.
Técnicas e manuais — sejam estes para ra-
diojornalismo, telejornalismo ou jornalismo
impresso — tornaram-se comuns em prati-
camente todos os veiculos de comunicagdo
que, a partir de entdo, passaram a trabalhar
de forma empresarial.

No entanto, a adog¢ao de tais técnicas tem
tornado o jornalismo cada vez mais superfi-
cial, esvaziando questdes essenciais ao tra-
balho jornalistico. Partindo da diferenga
entre informar e comunicar — o primeiro
diz respeito a mera passagem de dados, en-
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quanto o segundo supde uma interrelacio de
troca — 0 que estd em jogo nesta atual forma
de entrevistar e produzir noticias € um as-
pecto que vem cada vez mais se perdendo ao
longo do fazer jornalistico: o humano.

Para tratar deste assunto, sera elaborado,
primeiramente, um panorama geral sobre a
industrializacdo da midia e as conseqiiéncias
desta transformacao nas formas de entrevista
e de producdo de noticias a partir dos estudos
de Virginia Pradelina da Silveira Fonseca e
Edgar Morin. Apoés, serdo abordados em
Carl Rogers e Cremilda Medina conceitos
chave ao entendimento da comunicacio en-
quanto ato de interligar € ndo meramente in-
formar, trazendo a entrevista como elemento
importante nesse processo. Assim, serd rea-
lizada uma relacdo entre a perspectiva cen-
trada no cliente, proposta por Rogers, e a
teoria do didlogo possivel, de Medina, a
fim de se refletir sobre a reformulacdo dos
padrdes de entrevista executados pela grande
midia por meio de uma nova forma de me-
diacdo na qual fonte e entrevistador cons-
tituam relacdo entre sujeito-sujeito, € nao
sujeito-objeto.

1 A Industrializacao da
Imprensa no Brasil

Fonseca (2005) realiza, em sua tese de
doutorado, um estudo sobre a insercdo do
jornalismo na légica dos conglomerados de
midia atuais. Partindo da perspectiva da
Economia-Politica da Comunicac¢io, a au-
tora busca periodizar as fases que se desen-
rolaram ao longo da historiografia da midia
no Brasil. Para Tal, Pradelina se remete a
Lattman-Welteman (1996), autor que propde
uma classificacdo baseada na formulagao

geral formulada por Habermas (2003) — im-
prensa pré-capitalista, literdria e empresarial.
Desta forma, a primeira fase apontada por
Lattman-Welteman comeca em 1808, com
a chegada da imprensa real e o surgimento
Gazeta do Rio, que prestava pequenas infor-
macoes. A segunda € a das folhas oposi-
cionistas, de cardter panfletdrio, da mesma
época de Gazeta do Rio de Janeiro e de o
Correio Braziliense.

A terceira, e ultima fase, a partir dos anos
1950, € a da modernizagdo e do empresaria-
mento. Desta forma, a década de 50 consti-
tui um verdadeiro marco na histéria da im-
prensa, pois assinala a virtual superagdo da
fase do ‘jornalismo literdrio’ e a entrada em
definitivo nos quadros do chamado ‘jorna-
lismo empresarial’. Segundo Fonseca, Med-
ina (apud FONSECA, 1978) classifica este
terceiro momento apontado por Lattman-
Welteman com a nomenclatura ‘Jornalismo
Noticioso’, que remete ao modelo jornalis-
tico estadunidense no qual os ideais de obje-
tividade e neutralidade sdo caracteristicos.

A transformagdo do jornal e da noticia
em produto é fendOmeno circunscrito a etapa
monopdlica, ainda que tardia, do capita-
lismo brasileiro. Nesse sentido, o jornalismo
se consolida como negdcio no Brasil nos
anos 1960. Dai em diante, institucionaliza-
se como tal e se organiza em conglomera-
dos privados nacionais que atuam conforme
a légica do regime de acumulagdo e sob a
vigilancia do Estado, entdo sob o controle
burocratico-autoritario dos militares.

Esta nova ordem foi viabilizada de forma
dependente e através da associacdo do Es-
tado e dos grupos dominantes nacionais com
o capital estrangeiro, que aqui passou a in-
vestir macicamente, principalmente depois
do Golpe de 1964. A produgao jornalistica,
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meio de acesso a realidade social de cres-
cente importancia nas sociedades urbanas e
industriais, assim como instrumento de for-
macao de opinido, ndo ficaria imune a légica
dominante.

Desta forma, a natureza de produto
conferida as informagdes jornalisticas
conforma-se com a preocupacdo de
tornd-las mais acessiveis e sedutoras ao
publico, além da importacdio de modelos
estrangeiros.  Estes sdo alguns dos sin-
tomas das transformagdes ocorridas, assim
como a oligopolizacdo e a concentragdo de
propriedade, capital e tecnologia. Nesse
sentido, o jornalismo € sujeitado a légica
empresarial através de estratégias como a
centralizacdo da producdo, a hierarquizagdo
e especializacdo de fungdes, a integracao dos
setores administrativo, editorial e industrial,
além do aumento de espaco a publicidade e
do texto pouco aprofundado das matérias e
reportagens (TASCHNER apud FONSECA,
1992).

A partir desta nova conformacio
mididtica, a entrevista se instituciona-
liza e se torna uma ferramenta fundamental
para o desenrolar das reportagens que devem
ser noticiadas. Morin (1973), a partir da
andlise da produgdo jornalistica, propde uma
classificacdo sintética da entrevista na comu-
nicagcdo coletiva a partir de sua finalidade,
enumerando, assim, quatro possibilidades.
A primeira trata-se da entrevista-rito, que
busca obter uma palavra, que de resto nao
tem outra importancia sendo a de ser pronun-
ciada aqui e agora. Exemplos desta categoria
sdo as tipicas entrevistas com campedes
apd0s um jogo e um ator apos o Oscar. A
entrevista anedodtica se situa no nivel do
mexerico, ou seja, traz conversagdes frivolas
e complacentes a vedetes. A terceira classi-
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ficacdo diz respeito a entrevista-didlogo, na
qual o didlogo é mais que uma conversagao
mundana, mas sim uma busca em comum
vivenciada por entrevistador e entrevistado.
J4 as meoconfissoes seriam o que o autor
descreve como o apagamento do entrevis-
tador frente ao entrevistado, alcancando
o nivel da entrevista em profundidade da
psicologia social. Tal entrevista traz em
si a ambivaléncia de, a0 mesmo tempo,
toda a confissdo ser considerada como um
strip-tease da alma feita para atrair a aten¢ao
do ptblico.

Desta forma, as duas primeiras classifi-
cacgoOes estdo voltadas para um sentido de es-
petacularizacdo, e podem ser divididas em
subgéneros como a) o perfil pitoresco, que
caricaturiza o perfil humano através de re-
tratos; b) o perfil inusitado, que busca ex-
trair, mesmo que a forca, o que carac-
terizaria a pessoa entrevistada como excén-
trica e exotica; c) o perfil de condenagao,
muito presente no jornalismo policial, trata
o ser humano dentro do maniqueismo
mocinho/bandido; e d) o perfil da ironia
‘intelectualizada’, no qual se extrai sutil-
mente do entrevistado uma condenacio de
suas proprias idéias a partir da selecdo de
frases e do sarcasmo do entrevistador.

A exemplificacdo destes apontamentos
pode ser constada na observacdo de diver-
sas producgdes jornalisticas da grande midia
e nos mais diversos meios. Se observar-
mos, por exemplo, o telejornal Rio Grande
Record, exibido de segunda a sexta, as 19h,
na Record, com apresentacao de Farid Ger-
mano Filho, observa-se o tom de voz alar-
mante e gestualidade expansiva e marcada de
Farid. Em pé, ele caminha pelo cendrio, que
traz ao fundo mesas de redacdo com pessoas
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trabalhando, dando o ar de credibilidade jor-
nalistica ao programa.

Durante os 60 minutos de emissdo com
tré€s intervalos comerciais, matérias so-
bre violéncia, morte, tragédias ambien-
tais, denuncias de corrup¢do e de descaso
publico, previsao do tempo, visualizacao do
transito e leitura de e-mails dos espectadores
sdo exibidas. Predominam fontes oficiais
e ligadas a seguranga publica — tais como
Brigada Militar e Policia Civil — as quais,
pouco contextualizadas, apenas proferem os
discursos necessdrios para o fechamento da
matéria.

A fim de iniciar o debate sobre uma
relacdo ndo autoritdria entre fonte, entre-
vistador e publico, a terapia centrada no
cliente, proposta por Carl Rogers, serd abor-
dada a seguir para, posteriormente, ser rela-
cionada a pratica jornalistica e a concep¢ao
de Cremilda Medina acerca do assunto.

2 Rogers e a Terapia Centrada
no Cliente

Segundo Fadignan e Frager (1983), Carl
Rogers, nascido em 1902, nos Estados
Unidos, teve uma infincia de isolamento,
causado pelo fundamentalismo religioso de
sua familia, que exerceu grande influéncia
sobre sua forma de ver o mundo até o mo-
mento em que foi para a China assistir uma
conferéncia da Federacdo Mundial de Es-
tudantes Cristdos em Pequim. A viagem
tornou as atividades religiosas de Rogers
mais liberais e proporcionou a oportunidade
de desenvolver uma independéncia psicolo-
gica. Desta forma, nos estudos teolégicos da
graduacdo, optou por terminar seu trabalho
em Psicologia na Universidade de Columbia.

Os conceitos principais da teoria de
Rogers partem do pressuposto de que as pes-
soas usam sua experiéncia para se definir.
Desta forma, o psicoterapeuta postula, a par-
tir de seus métodos e idéias sobre terapia,
que hd um campo de experiéncia unico para
cada individuo, um mundo que pode ou ndao
corresponder a realidade objetiva e € limi-
tado por restricdes psicoldgicas e limitagdes
bioldgicas. Dentro deste campo de expe-
iéncia estd o self, entidade instdvel que ndo
representa uma acumulacdo de inumeraveis
aprendizagens e condicionamentos efetua-
dos na mesma direcdo, mas sim uma gestalt
cuja significac@o vivida € suscetivel de mu-
dancas sensiveis. O self € a visdo que uma
pessoa tem de si prépria, baseada em ex-
periéncias passadas, estimulacdes presentes
e expectativas futuras.

Nesse sentido, o self ideal é o conjunto
das caracteristicas que o individuo mais
gostaria de poder reclamar como descriti-
vas de si mesmo (FADIGNAN & FRAGER,
1983). A extensao da diferenca entre o self e
o self ideal é um indicador de desconforto,
insatisfacdo e dificuldades neurdticas. As-
sim, aceitar-se ndo significa um ato de re-
signagdo ou abdicacdo de si mesmo, mas sim
uma forma de estar mais perto da realidade e
do estado atual em que este sujeito se encon-
tra.

A partir dai, Rogers elabora os conceitos
de congruéncia e incongruéncia. A primeira
diz respeito ao grau de exatiddo entre a ex-
periéncia da comunicacdo e a tomada de
consciéncia. Um alto grau de congruéncia
significa que a comunicacdo, a experiéncia
e a tomada de consciéncia sdo todas seme-
lhantes. J4 a incongruéncia ocorre quando ha
diferengas entre a tomada de consciéncia, a
experiéncia e a comunicagdo desta, gerando
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assim situagdes de ambivaléncia que, por si
s6 ndo sdo problemadticas, mas sim o nao re-
conhecimento e enfrentamento destas. Desta
maneira, Rogers sugere que cada sujeito tem
um impulso inerente em direcao a competén-
cia e capacidade, impelindo cada pessoa a
se tornar uma pessoa total, completa e auto-
atualizada.

Para o psicoterapeuta, as pessoas que
alcancam seu pleno funcionamento se ca-
racterizam por uma abertura a experiéncia,
uma tendéncia a viver plenamente cada mo-
mento e uma capacidade de serem guiadas
pelos instintos préprios, e nao pela razdo ou
opinido de outros.

Ao longo de sua trajetdria, Rogers publi-
cou, em 1951, Terapia Centrada no Cliente,
obra que continha sua primeira teoria for-
mal sobre a terapia, sua teoria da perso-
nalidade e algumas pesquisas que reforcam
suas conclusdes. A idéia central do livro su-
gere que a forca orientadora da relacao te-
rapéutica deveria ser o cliente, e ndo o te-
rapeuta. Influenciado pelas idéias de Martin
Buber, Soren Kierkegaard e, no oriente, pelo
Zen Budismo e Lao-Tsé, Rogers forneceu
uma contribui¢do estadunidense a compreen-
sdo da natureza humana.

Desta maneira, Rogers propde que esta
modalidade de terapia coloque um peso
maior sobre o impulso individual em direcao
ao crescimento, a saude e o ajustamento, en-
tendendo a terapia como uma questdo de li-
bertar o cliente para um crescimento e de-
senvolvimento normais. Além disso, sdo en-
fatizados o aspecto afetivo de uma situacdo
em detrimento dos intelectuais, 0 momento
presente frente em relacdo ao passado do in-
dividuo e o relacionamento terapéutico em si
mesmo, que é tomado como uma experiéncia
de crescimento.

www.bocc.ubi.pt

A palavra cliente ou pessoa, e nio pa-
ciente, também tem sua razao de ser. Um pa-
ciente geralmente é alguém que estd doente,
precisa de ajuda e vai ser ajudado por profis-
sionais habilitados. J4 um cliente é alguém
que deseja um servigco e que pensa nao poder
realizd-lo sozinho. Isto implica que, embora
o cliente possa ter muitos problemas, € ainda
visto como uma pessoa inteiramente capaz
de entender sua propria situagdo. Na terapia
centrada no cliente, a pessoa continua a diri-
gir e modificar as metas da terapia e iniciar as
mudancas comportamentais que deseja que
ocorram.

Nesse sentido, o cliente tem a chave de
sua recuperacao, mas o terapeuta deve ter de-
terminadas qualidades pessoais que ajudam
o cliente a aprender como usar tais chaves.
Antes do terapeuta ser qualquer coisa ao
cliente, ele deve ser auténtico, genuino, e
nao estar desempenhando um papel. Isto sig-
nifica que o terapeuta deve buscar perceber
seus proprios sentimentos ao invés de apre-
sentar uma fachada externa de uma atitude
enquanto se mantém outra. Desta forma, o
terapeuta serve como modelo de uma pes-
soa auténtica, oferecendo ao cliente um rela-
cionamento através do qual este pode testar
sua propria realidade.

Em outro nivel, o terapeuta centrado no
cliente proporciona uma relacao de ajuda en-
quanto pratica a consideragcdo positiva in-
condicional, definida por Rogers como uma
preocupacao que ndo € possessiva e que per-
mite a pessoa ser realmente o que €, nao im-
portando o que possa ser (apud FADIGNAN
& FRAGER, 1983). Assim, o terapeuta deve
ser capaz de ver o centro auto-atualizador
do cliente e ndo os comportamentos destru-
tivos, prejudiciais e agressivos, construindo
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uma relacdo de compreensdo empdtica com
o cliente.

O critério final para um bom terapeuta é
ter a habilidade para comunicar (e apenas
ndo informar) esta compreensdo do cliente,
fazendo com que este saiba que o terapeuta é
auténtico, preocupa-se, ouve € compreende
o fato. Esta relacdo engloba um processo
dindmico, no qual o terapeuta, assim como
o cliente, estd sempre em um processo de se
tornar mais congruente. Desta forma, a ca-
pacidade de estar verdadeiramente presente
diante de um outro ser humano de forma em-
patica a sua dor € uma exigéncia para o did-
logo entre cliente e terapeuta.

3 Uma Outra Entrevista
Jornalistica

Subvertendo a légica da produgdo jornalis-
tica, a perspectiva centrada no cliente possi-
bilita a pratica da entrevista uma inversao de
papéis tendo em vista que, na maior parte das
circunstancias, o jornalista imprime o ritmo
de sua pauta e conduz o interlocutor a res-
postas preestabelecidas. Em geral, o que
menos importa € o modo de ser € 0 modo de
dizer do entrevistado, pois o que realmente
interessa € cumprir a pauta que a redacdo
de determinado veiculo decidiu (MEDINA,
1995). Contudo, o eixo principal, a partir da
teoria de Rogers aplicada ao jornalismo, ndo
€ o reporter produtor de verdades, mas sim a
complexidade da fonte frente ao cotidiano.
Sob esta oOptica, a entrevista ndo pode ser
entendida apenas como uma técnica para
obter respostas pré-pautadas por meio de um
questiondrio pré-formulado, pois ndo € desta
maneira que se coloca em pritica o comu-
nicar, compreendido enquanto interrelagao e

didlogo. A entrevista, em suas diferentes
aplicacdes, € vista como uma técnica de in-
teracdo social e de interpretacdo informativa
que transpde isolamentos tanto individuais
quanto sociais, podendo servir a pluralizagdao
de vozes e a distribuicdo da informagdo de
forma democratica (MEDINA, 1995).

Abandonando qualquer pretensdo de ob-
jetividade no fazer jornalistico e buscando
superar as influéncias positivistas remanes-
centes, Medina apresenta aspectos em co-
mum com Rogers. O primeiro deles diz
respeito a postura do entrevistador: este
tem uma personalidade e uma subjetividade
que, ao invés de serem reprimidas a fim
de cumprir certos protocolos, devem buscar
uma relagc@o auténtica e nao objetiva com a
fonte entrevistada/cliente.

Medina aponta que o publico sente
quando uma determinada entrevista passa
emocdo e autenticidade no discurso enun-
ciado tanto pelo entrevistado quanto no en-
caminhamento das perguntas pelo entrevis-
tador. Isto porque ocorre um fendomeno
de identificacdo, interligando fonte, reporter
e receptor em uma unica vivéncia. Desta
forma, persistir na competéncia do fazer
sem levar em consideracdo o significado hu-
mano, ndo contribui para que um possivel
didlogo avance em uma sociedade onde a
soliddo e a grupalidade se expandem de
forma epidémica (MEDINA, 1995).

Martin Buber, em sua andlise ontolégica
do jogo de aparéncias entre duas pessoas
justapostas em um didlogo, seja este verbal
ou nao-verbal, aponta que a tUnica possibi-
lidade de autenticidade, verdade, entre dois
interlocutores € a entrega do EU ao TU, um
TU-PESSOA e ndo um TU-ISTO (apud ME-
DINA, 1995, p. 13).

Contudo, a realidade da profissdao de jor-
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nalista que trabalha em veiculos de comuni-
cacdo massiva engloba questdes complexas
que acabam virando parte de um circulo vi-
Cci0so:

[...] as empresas da industria cul-
tural brasileira, feitas uma ou outra
excecdo, sempre investiram mais
na moderniza¢do tecnoldgica do
que no aperfeicoamento e qualifi-
cac¢do de seus quadros humanos de
producdo de informacdo; o profis-
sional médio, sem estimulos na
rotina desgastante da sobrevivén-
cia, ndo investe, por conta prdpria,
no crescimento e amplitude de
repertério; a universidade que,
em tese, deveria oferecer novos
quadros, novas energias, mal se
viu com a proépria crise de em-
pobrecimento e quase destrui¢ao,
situacdo tipica das ditaduras. Nao
ha sequer um veiculo de critica
dos meios (media criticism). Os
poucos cursos de extensdo e aper-
feicoamento sdo freqiientados, em
geral, por uma clientela que nao
estd a frente dos processos de de-
cisdo. Estes, os editores, chefes
de reportagem, repoérteres espe-
ciais, permanecem preocupados
com o imediato desempenho, satis-
fazendo as exigéncias dos proprios
empregos. Na@o sdo sensiveis a
discussdo critica sobre a propria
profissao (MEDINA, 1995, p. 24).

Nesse sentido, recorrer a fontes oficiais e
de poder, além de olimpianos ou vedetes da
bolsa de valores, se torna uma prética co-
mum na grande midia. E quando se quer um
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tom mais popular a reportagem, o reporter
¢ jogado na rua com o objetivo de colher
depoimentos do povo — o conhecido fala
povo. Assim, torna-se predominante no jor-
nalismo um dirigismo autoritdrio devido ao
fato da pauta e da selecdo de vozes repro-
duzirem fontes que sdo figuras-padrio, pois
¢ dificil mexer nas listas de telefones conven-
cionais, 2 mao de qualquer profissional com
certo tempo de experiéncia. O pluralismo
das vozes presentes na realidade social ndo
aparece € muitas vezes ndo tem espaco por
ser discordante do status quo midiético.

A criac@o de um espaco de transformacao
mutuo — entre entrevistador e entrevistado,
entre terapeuta e cliente — é outro aspecto
em comum nas teorias de Medina e Rogers.
Este propde que, na dinamica do processo
terapéutico, a relacdo entre terapeuta e pes-
soa modifique a ambos, em uma busca em
direcdo a congruéncia. Nesse sentido, Me-
dina propde a interagdo social criadora, na
qual repérter e fonte se deixem transformar
ao longo da entrevista para que, ao final,
ambos sinfam que sairam diferentes e com
outras perspectivas. Nesta interrelacdo sim-
bdlica em que se da a entrevista ndo se pode
omitir o real/imagindrio de entrevistador e
entrevistado.

Consideracoes Finais

Em meio aos imperativos do cotidiano, o
jornalismo encontra-se em uma encruzilhada
nada confortavel com a realidade, visto que
esta continuamente € noticiada de forma er-
ronea e/ou incompleta, tendo em vista a
utopia jornalistica de abarcar o presente.
Porém, mesmo que a superficialidade seja o
padrdo tanto de forma quanto contetido, es-
tas noticias sdo o que, de certa forma, ‘fo-



Camila Mozzini

tografam’ o presente de maneira a elabo-
rar um futuro 4lbum sobre a contemporanei-
dade. Assim, a0 mesmo tempo em que a ve-
locidade parece engolir a qualidade da infor-
macao, o jornalismo preserva a historicidade
do presente, ainda que contribuindo para a
construgdo de ‘algumas’ facetas deste.

Nesse sentido, vem se conformando no
discurso jornalistico uma falta de humani-
zacdo no ato de entrevistar e, portanto, de
comunicar. Isto acontece porque os aspec-
tos técnicos da entrevista, em geral, sdo
trabalhados de forma a ndo levar em con-
sideracdo a relacdo de simultaneidade en-
tre técnica e didlogo. Cremilda Medina
propde, desta forma, uma nova forma de
relacionamento entre entrevistador e entre-
vistado que, em consonancia com a terapia
entrada no cliente, de Rogers, desmancha os
conceitos de objetividade e distanciamento
presentes na relagc@o entre as partes envolvi-
das — entrevistador/entrevistado/receptor e
terapeuta/pessoa.

Se os meios de comunicacio se propdem
a comunicar, € necessario que seja realizado
um esfor¢o para além do informativo e, nessa
direcdo, Rogers e Cremilda t€ém muito a con-
tribuir. N3o vestir a mdscara da tdo propa-
gada objetividade jornalistica é o inicio de
um processo de nao hierarquizacdo entre su-
jeito e objeto. Desta maneira, ndo existe uma
verdade a ser extraida da fonte entrevistada,
mas sim uma parte da verdade que busca re-
tratar o cotidiano por meio de uma relagdao
em que as subjetividades de entrevistador e
entrevistado convergem na formagao de uma
interagdo social criadora. Os participes do
jogo da entrevista interagem, se modificam,
se revelam, crescem no conhecimento do
mundo e deles proprios. Esta situacdo, con-
tinuamente rotulada de ideal, se realiza no

cotidiano, at€é mesmo em uma entrevista jor-
nalistica levada as dltimas conseqiiéncias.

Porém, geralmente a rotina é o que se
mantém nas praticas jornalisticas, a qual €
facilmente transmissivel aos jovens profis-
sionais atentos a experiéncia do cotidi-
ano. Permanece, entdo, o alerta de Medi-
na que, com sua vasta experiéncia dentro de
redacdes de jornais, propde uma questdo a
ser pensada: “Animo-me a estimar em dois
meses, N0 maximo, o tempo de treinamento
eficiente de um aprendiz. Se sua curiosi-
dade nio for adiante, ficara escravizado a es-
tas formulas para o resto da vida” (MEDINA,
1995, p. 58). Portanto, estd mais do que
claro que introjetar praticas pré-moldadas
como naturais ndo é o que trard a atividade
jornalistica a preciosidade que lhe cabe: criar
pontes para a comunicagao.
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