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Resumo
O jornalismo empreendedor  começou a aparecer com 
maior destaque na mídia de língua inglesa após a crise 
econômica de 2008 e vem sendo implantado com parti-
cular fervor em escolas de jornalismo norte-americanas, 
que estão redefinindo e justificando o que é que elas fa-
zem.  Mas o termo  jornalismo empreendedor é  também 
usado para descrever espectro de trabalhadores midiáti-
cos mais marginalizado e feminino: o crescente número 
de jornalistas freelancers ou operadores individuais que 
vivem da venda de trabalhos fragmentados. A virada ao 
jornalismo empreendedor pode oferecer uma estratégia 
para lidar com a precariedade nas indústrias midiáticas, 
mas não precisa ser a única. Ao invés de abraçar o em-
preendedorismo como a única solução para os desafios 
enfrentados hoje pelo jornalismo, devemos considerar 
modelos alternativos e sustentáveis ​​de trabalho que enca-
ram o jornalista de maneira diferente, como o jornalista 
no papel de trabalhador, cidadão ou ativista.

Palavras-chave: jornalismo; empreendedor; precário; 
trabalho.

Abstract
Entrepreneurial journalism began appearing with great-
er prominence in English-language media after the 2008 
economic crash, and it is deployed with particular fer-
vor in North American journalism schools, which are in 
the midst of redefining and justifying what it is they do. 
But the term entrepreneurial journalism is also deployed 
when describing the more marginalized, feminized end 
of the media worker spectrum: the growing pool of free-
lance journalists, or solo operators living by selling bits 
and pieces of work. The turn to entrepreneurial jour-
nalism may offer a strategy for coping with precarity in 
media industries, but it need not be the only one. Rather 
than embracing entrepreneurialism as the only solution 
to the challenges facing journalism today, we must con-
sider alternate, sustainable models of work that figure the 
journalist differently, such as the journalist as worker, as 
citizen, or as activist.
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A atual crise do jornalismo, acelerada pela recente 
retração financeira, é o resultado de uma série 
de desenvolvimentos, incluindo o aumento das 
tecnologias digitais, a diminuição das receitas 
publicitárias para a imprensa escrita, a diminuição 
da disposição do público de pagar pelos conteúdos, 
a propagação da produção e do consumo on-line 
difusos, a proliferação de dispositivos móveis e o uso 
generalizado de mídias sociais. À medida que as cor-
porações de mídia projetam estratégias para aumen-
tar os lucros de forma mais eficiente, os jornalistas 
têm suportado o peso da crise, enfrentando demis-
sões em massa, o fechamento de publicações impres-
sas e o surgimento de organizações midiáticas digital-
-first que estão transformando as práticas tradicionais 
de produção jornalística (Siles; Boczkowski, 2012; 
Franklin, 2012). Em meio a esse fluxo, acadêmicos, 
jornalistas e comentaristas estão debatendo o futuro 
do jornalismo e propostas de novos modelos de pro-
dução. Uma proposta que ganha força é o jornalismo 
empreendedor, no qual indivíduos empreendedores 
aproveitam as tecnologias digitais para serem bem-
-sucedidos em áreas em que os grandes meios de 
comunicação falharam. Essa abordagem enxerga as 
próprias tecnologias usadas pelas corporações para 
desestabilizar o emprego jornalístico como solução 
para uma indústria em agitação.

Um termo “notoriamente indefinido” (Anderson, 
2014, p. 66),  o jornalismo empreendedor  começou 
a aparecer com maior destaque na mídia de língua 
inglesa após a crise econômica de 2008 e vem sendo 
implantado com particular fervor em escolas de jor-
nalismo norte-americanas, que estão redefinindo e 
justificando o que é que elas fazem. Central para esse 
discurso é o jornalista como empreendedor, uma 
figura individual heroica chamada a renovar a rele-
vância do jornalismo e a revigorar modelos de negó-
cios estagnados.  A versão mais reverenciada dessa 
figura no imaginário público é o especialista em star-
tup1 de capital de risco, manifesta em um pequeno 
grupo de homens que estão transformando carreiras 
de sucesso em organizações de mídia estabelecidas 
e “reconhecimento de marca” pessoal em empreen-

1_ Nota da tradutora: segundo o dicionário Michaelis, versão ele-
trônica (http://michaelis.uol.com.br), é “uma empresa de pequeno 
porte, com investimento de baixo custo, que privilegia projetos pro-
missores, geralmente na área de alta tecnologia”.

dimentos de jornalismo on-line bem financiados, 
como FiveThirtyEight, Vox2 e e First Look Media3 
(Bell, 2014).  Mas o termo  jornalismo empreende-
dor é  também usado para descrever um espectro 
de trabalhadores midiáticos mais marginalizado e 
feminino:  o crescente número de jornalistas freelan-
cers ou operadores individuais que vivem da venda 
de trabalhos fragmentados (Elmore; Massey, 2012; 
Evans, 2013; Quinn, 2010). Em geral, a promessa do 
jornalismo empreendedor é a de que nunca houve 
um momento melhor para o jornalismo como um 
ofício, graças à proliferação de ferramentas digitais 
que podem liberar a produção midiática das gran-
des empresas de mídia – que mudam lentamente –, 
e prover novas possibilidades de contar histórias e 
de chegar aos leitores.  Embora possa haver poucos 
empregos em tempo integral, diz esse argumento, 
nunca foi tão fácil para um indivíduo fazer um nome 
para si mesmo, desde que ele esteja sintonizado com 
as demandas do mercado e não requeira trabalho 
seguro.

A visão do jornalista como empreendedor con-
templa  a fixação entrincheirada da  sociedade con-
temporânea sobre o empreendedor como um remé-
dio para grandes problemas políticos, econômicos e 
sociais e sinaliza uma mudança para uma indústria 
e uma prática que, até as últimas décadas, tinham 
sido dominadas por grandes e de algum modo esta-
bilizadas corporações de mídia, com também gran-
des, ainda que voláteis, fileiras de funcionários.  A 
cultura empresarial liga o bem-estar social geral a 
“atividades empreendedoras de entidades  autôno-
mas”, sejam indivíduo ou coletivos, “cada um lutando 
para maximizar sua própria vantagem, inventando e 
promovendo novos projetos” (Rose, 1998, p. 154). A 
ideologia empresarial surgiu com o “thatcherismo” 
no Reino Unido nos anos 1980 e a ascensão do neo-
liberalismo, alinhando projetos de governo para uma 
retirada do Estado de bem-estar e para mercados 
sem controle com visões teóricas de gestão de cor-
porações enxutas e eficientes,  nas quais funcioná-
rios individuais agem como empreendedores – uma 
mudança de um estilo de gestão burocrático para 

2_Sites noticiosos norte-americanos: https://fivethirtyeight.com; 
https://www.vox.com e https://www.firstlook.media.
3_ Plataforma on-line que reúne diferentes publicações; https://www.
firstlook.media.

um empreendedor (du Gay, 1996, p. 57). A cultura 
empresarial tem fornecido, desde então, uma orien-
tação para todos os cidadãos e trabalhadores sob o 
capitalismo pós-fordista, movendo-nos das noções 
de comunidade, de social e do público em direção 
à autossuficiência e à responsabilidade pessoal em 
relação ao sucesso de cada um (Keat, 1991). Sob esse 
modelo, os indivíduos se tornam “empreendedores de 
si mesmos” (du Gay, 1996) e se comportam segundo 
características como “iniciativa,  energia, indepen-
dência, coragem,  autoconfiança” e “uma  vontade 
de assumir riscos” (Keat, 1991, p. 3). Nesse clima, a 
mudança de mercado é vista como “uma ética em si 
mesmo, capaz de agir como um guia para toda ação 
humana, e substituindo todas as crenças éticas ante-
riormente detidas” (Treanor, 2005).

A cultura empresarial se cruzou com várias ten-
dências políticas, econômicas e culturais para dar 
origem a uma visão do jornalista como empreen-
dedor. A primeira tendência tem sido o declínio da 
relação de trabalho padrão: um modelo de gênero 
de trabalho baseado em um cidadão trabalhador do 
sexo masculino que gosta de “trabalho contínuo de 
tempo integral” realizado para um empregador, que 
trabalha de acordo com as premissas desse empre-
gador  e que recebe benefícios trabalhistas (Vosko, 
2010, p. 1).  Formas de trabalho substituindo o 
emprego padrão, incluindo trabalho em tempo par-
cial, por contrato, freelance, temporário e ocasio-
nal – formas generalizadas nas indústrias midiáticas 
– são definidas como emprego precário, ou “trabalho 
por remuneração caracterizado por incerteza, baixa 
renda e com benefícios sociais e direitos  estatutá-
rios limitados” (Vosko 2010, p. 2). O emprego pre-
cário é subjacente ao declínio da densidade sindical 
na América do Norte, especialmente nas indústrias 
midiáticas, em que as demissões diminuíram a força 
de trabalho e as novas redações digitais não são sin-
dicalizadas (Pew Research Center, 2014). A segunda 
tendência tem sido o aumento das políticas e dos 
discursos sobre a indústria criativa, que posiciona a 
cultura e as indústrias midiáticas como motores do 
crescimento econômico e incentiva os trabalhadores 
culturais a se tornarem culturepreneurs, ou empreen-
dedores culturais, atribuídos com a responsabilidade 
individual de encontrar trabalho, gerir suas carrei-

ras e administrar a segurança social (Oakley, 2014; 
McRobbie, 2002).  Essa visão de um “sujeito autô-
nomo, autorregulador e responsabilizado”  (Gill, 
2011), livre da dependência de um empregador ou 
do Estado, tornou-se uma expectativa normalizada 
para aqueles que querem trabalhar nas indústrias 
culturais e midiáticas.  Numa terceira tendência, as 
transformações nas tecnologias digitais permitiram 
que o trabalho fosse realizado em qualquer lugar, a 
qualquer momento, ajudando a expandir a terceiri-
zação e a flexibilização do trabalho.

Nesse contexto, o jornalismo está desfrutando 
de seu momento empreendedor. Em meio a milha-
res de demissões em empresas de mídia norte-ame-
ricanas nos últimos anos e trabalho cada vez mais 
escasso e flexibilizado, os jornalistas individuais são 
encorajados a se tornar empreendedores. Jornalistas 
se envolvem em intenso processo de self-branding4 
e autopromoção (Hearn, 2008), o que Robert Gehl 
(2011) define como a “expansão metafórica das prá-
ticas de marketing de bens e serviços de marca para 
o reino dos trabalhadores individuais, freelancers e 
empreendedores”.  Jornalistas em empresas de mídias 
digitais são pressionados a promover a si mesmos e a 
seu trabalho para aumentar o número de leitores e a 
circulação on-line de suas matérias – não apenas pelo 
aumento do capital social, mas também porque mui-
tos jornalistas são agora pagos com base no número 
de pessoas que clicam em suas matérias e as leem 
(Carr, 2014). Um número cada vez maior de jorna-
listas é encarregado de passar mais tempo envolvido 
em práticas promocionais em mídias sociais (Fischer, 
2014). Os freelancers se voltam para o crowdfunding 
[financiamento coletivo] para arrecadar dinheiro 
para produzir jornalismo, gastando uma quantidade 
excessiva de tempo não-remunerado lançando a si 
mesmos e seu trabalho para potenciais financiado-
res.  Esse automarketing é uma estratégia empreen-
dedora-chave para o sucesso no trabalho midiá-
tico hoje. Como um escritor explica:  “é geralmente 
entendido no jornalismo on-line que nós, escribas, 
estamos  ‘construindo a nossa  marca’, em vez de 
realmente ganhar a vida” (Horwitz, 2014).  O “jor-

4_ Nota da tradutora: manteve-se o termo “branding” por ser de uso 
corrente na literatura de marketing. Uma tradução possível seria 
“desenvolver a própria marca”.

http://www.revistaseletronicas.fiamfaam.br/index.php/recicofi
http://www.revistaseletronicas.fiamfaam.br/index.php/recicofi
https://fivethirtyeight.com
https://www.vox.com
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nalismo  de marca pessoal”  (Wolff, 2014) está der-
rubando trajetórias tradicionais de carreira, já que 
os jornalistas de hoje são obrigados a se tornarem 
conhecidos antes de conquistarem um trabalho 
remunerado,  seja escrevendo para  “exposição”, seja 
desenvolvendo uma presença nas mídias sociais 
que pode ajudar a conseguir esse trabalho (Kuehn; 
Corrigan, 2013). Tais práticas empreendedoras nor-
malizadas refletem entendimentos críticos de como 
a cultura empresarial implora aos indivíduos que 
ajam: “o empregado deve ser empreendedor em fazer-
-se  empreendedor”,  escrevem John Storey, Graeme 
Salaman, e Kerry Platman (2005, p. 1036), “tornan-
do-se de fato um negócio microcósmico;  desen-
volvendo uma estratégia, fazendo marketing de si 
mesmo, desenvolvendo ‘produtos’,  estabelecendo-se 
a si mesmo como uma marca, [e] compreendendo o 
mercado (para si mesmo)”.

Sob essas condições, as escolas de jornalismo 
estão formando os alunos para se tornarem indi-
víduos com iniciativa autossuficientes.  Enquanto 
muitos, em particular os estudantes de jornalismo 
que enfrentam perspectivas de trabalho sombrias, 
abraçam esse modelo pedagógico (Ligeti, 2012), 
outros estão inseguros.  Chris Anderson (2010) 
relata as respostas dos alunos a uma tarefa em um 
curso de jornalismo empreendedor para desenvolver 
um plano de negócios para uma nova organização 
jornalística:  “todos eles estavam deprimidos,  não 
posso negar isso”, diz ele. “Todos passaram por perío-
dos da aula [em] depressão extrema. Muitos estavam 
temerosos um dia, e na semana seguinte estavam 
excitados. Então, na outra semana eles estavam com 
medo”. Essa experiência subjetiva é capturada pelo 
termo  precariedade,  que descreve as condições de 
incerteza e insegurança decorrentes da flexibiliza-
ção do trabalho (Brophy; de Peuter, 2007, p. 180), 
levando trabalhadores no mercado de trabalho a 
enfrentar  “uma radical incerteza  sobre o  futuro” 
(Ross, 2009, p. 4). O apoio ao jornalismo empreen-
dedor é uma resposta à propagação da precariedade, 
uma maneira de lidar com a escassez de trabalho, 
os salários em declínio, a queda na fé na ocupação 
e  na autonomia e no controle dos jornalistas.  No 
entanto, isso também demonstra um compromisso 
consensual e persistente com o jornalismo como um 

valioso bem social, crucial para uma democracia que 
funcione. Nesse clima de insegurança, muitos veem 
poucas opções além de propor empreendedorismo 
como uma bala de prata do jornalismo. 

Enquanto a pesquisa sobre o trabalho nas 
indústrias culturais tem questionado a noção 
de empreendedorismo no trabalho cultural 
contemporâneo (Oakley, 2014), com exceção de 
Anderson (2014), os estudiosos de jornalismo têm 
dado pouca atenção crítica ao incentivo ao jorna-
lismo empreendedor.  Para levantar questões críti-
cas sobre como o jornalista como empreendedor foi 
concebido, coloco em causa essa figura idealizada, 
já que a conjugação de empreendedores e freelan-
cers ignora as barreiras muito reais que os freelancers 
enfrentam na tentativa de ganhar a vida através da 
prática de seu ofício. A caracterização muito fácil do 
jornalista como empreendedor abraça um modelo 
de produção midiática em que os riscos financeiros 
e a responsabilidade pelo  futuro do jornalismo  são 
descarregadas em indivíduos sem abordar pressões 
estruturais no jornalismo, particularmente o capita-
lismo, seu lucro motivador, e sua incessante movi-
mentação em direção à comoditização. A virada ao 
jornalismo empreendedor pode oferecer uma estra-
tégia para lidar com a precariedade nas indústrias 
midiáticas, mas não precisa ser a única. Ao invés de 
abraçar o empreendedorismo como a única solução 
para os desafios enfrentados hoje pelo jornalismo, 
devemos considerar modelos alternativos e sustentá-
veis ​​de trabalho que encaram o jornalista de maneira 
diferente, como o jornalista no papel de trabalhador, 
cidadão ou ativista.

1.  Construindo o jornalista 
empreendedor

O jornalista empreendedor é um indivíduo 
empreendedor que não confia em organizações tradi-
cionais de mídia e que pode traçar seu próprio cami-
nho para o sucesso. Ele é um trabalhador neoliberal 
ideal: flexível, desapegado e adaptável.  Ele abraça 
novas tecnologias e práticas “inovadoras” para rein-
ventar o jornalismo como algo socialmente rele-
vante, mas também lucrativo.  Bem calibrado às 
necessidades do mercado, o jornalista empreendedor 

se envolve em perpétua autocomoditização e auto-
marketing.  Independente de qualquer empresa de 
mídia, ele constrói uma audiência em torno de sua 
marca pessoal, desenvolve, cria e promove conteúdo, 
e constantemente está à procura de trabalho.  No 
modelo empreendedor, as lutas são reformuladas 
como oportunidades.  Jovens jornalistas devem ser 
sagazes o suficiente para, através de relacionamen-
tos sociais, conseguir um estágio e serem capazes de 
trabalhar sem remuneração, ao mesmo tempo que 
desenvolvem um site ou um aplicativo que pode atrair 
investidores ou ser vendido. O jornalista empreende-
dor é “ilimitadamente energético, cinegético e alta-
mente adaptável” (Petre; Besbris, 2013). Essa disposi-
ção empreendedora está sendo desenvolvida através 
do discurso popular e de novas práticas de trabalho, 
mas é mais explicitamente promovida em escolas de 
jornalismo e em bolsas de estudos sobre formação 
jornalística.

Desde a sua criação, as escolas de jornalismo têm 
formado os alunos para trabalharem em grandes e 
tradicionais organizações de mídia, predominante-
mente em mídia impressa e de radiodifusão (Deuze, 
2006).  Em face da perda em massa de empregos e 
mudanças institucionais nas indústrias midiáticas, e 
sem saber como formar os alunos para “empregos que 
podem ainda não existir” (Culver, 2012), as escolas de 
jornalismo estão respondendo à transformação neo-
liberal do trabalho e da educação por meio do rede-
senho de currículos e da reorientação da subjetivi-
dade jornalística para a esfera empresarial. Enquanto 
alguns estudiosos defendem um compromisso refor-
çado com a formação de alunos para o pensamento 
crítico, para a literacia midiática e para a prática dos 
fundamentos jornalísticos em um novo ambiente 
tecnológico (Gasher, 2006; Anderson, 2014), mui-
tos adotam o modelo empreendedor. O centro Tow-
Knight para o Jornalismo Empreendedor na City 
University of New York (CUNY), por exemplo, foi 
criado para oferecer um certificado de pós-gradua-
ção em jornalismo empreendedor na premissa de 
que “o futuro será moldado por empreendedores que 
desenvolvem novos modelos de negócios e projetos 
inovadores – seja trabalhando por conta própria, em 
startups, ou dentro de empresas de mídia  tradicio-
nais” (citado  em Mensing; Ryfe, 2013).  Programas 

e cursos em jornalismo empreendedor, atualmente 
oferecidos ou propostos nos Estados Unidos, no 
Reino Unido, no Canadá e na Austrália, têm o obje-
tivo de dotar os alunos com habilidades para criar 
“produtos” jornalísticos,  para ficarem versados em 
tecnologias digitais e para desenvolver perspicácia 
empresarial, particularmente nas áreas de marketing 
e promoções (Mensing; Ryfe, 2013). Muitos projetos 
de curso envolvem o desenvolvimento e lançamento 
de uma startup, e a CUNY fornece capital inicial a 
alguns projetos para seu lançamento, alocados atra-
vés de um concurso para financiamento (Claussen, 
2011). Em geral, os currículos fluem a partir da pre-
missa de que “as escolas de jornalismo precisam se 
tornar incubadoras empresariais, ensinando seus alu-
nos que a única certeza na indústria jornalística agora 
é a incerteza e que os alunos devem ser preparados a 
viver em um período prolongado de limbo empre-
gatício e até mesmo criar suas próprias carreiras e 
instituições jornalísticas” (Anderson, 2014, p. 65).

As discussões acadêmicas sobre o jornalismo 
empreendedor apresentam três correntes notáveis. A 
primeira é uma incondicional incorporação das 
relações de mercado. Enquanto algumas discussões 
expressam preocupação com os propósitos mais 
amplos do jornalismo, sociais, políticos e culturais, 
o foco geral é nas habilidades aplicadas aos negócios, 
encorajando  “inovação”  e  “disrupção”  e confiando 
nas novas tecnologias como soluções para os proble-
mas do  jornalismo  (Claussen, 2011).  O jornalismo 
empreendedor promove uma abordagem  do jorna-
lismo do “lado da demanda”, que iria formar estu-
dantes a considerar em primeiro lugar os desejos das 
audiências, empresas, anunciantes e instituições de 
mídia e vê  a função  do  jornalista  como o cumpri-
mento de determinadas necessidades do mercado 
(Mensing; Ryfe, 2013).  Embora alguns educado-
res fiquem desconfortáveis com essa ênfase (Petre; 
Besbris 2013), a maioria concorda que as novas tec-
nologias oferecem oportunidades aos estudantes 
“para fazer seus próprios empregos, para criar as suas 
próprias empresas  jornalísticas”  (Tenore, 2010). Tal 
abordagem sinaliza uma mudança para o ensino e a 
prática do jornalismo, que há muito tempo manteve 
uma separação formal entre os processos editoriais e 
a economia da produção midiática – mais um ideal 

http://www.revistaseletronicas.fiamfaam.br/index.php/recicofi
http://www.revistaseletronicas.fiamfaam.br/index.php/recicofi
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do que uma realidade na maioria do jornalismo tra-
dicional, mas algo que os jornalistas valorizam há 
muito tempo (McChesney, 2013).

Em segundo lugar, embora a literatura acadêmica 
não defina definitivamente o jornalismo empreen-
dedor ou chegue a um consenso sobre um trabalho 
específico para o qual os futuros jornalistas devem 
ser formados, as discussões delineiam uma orienta-
ção geral para os jornalistas que se liga a princípios 
empresariais de longa data, sobretudo confiança, 
iniciativa e adaptabilidade (Keat, 1991).  Cursos e 
tarefas são desenvolvidos para “atear [nos alunos] o 
fogo empreendedor”  (Culver, 2012). Professores de 
jornalismo relatam sentir uma necessidade de desen-
volver a confiança dos alunos para “tomar a inicia-
tiva, aprender novas habilidades, e desenvolver um 
conhecimento prático de como levar projetos e ideias 
para a frente” (Ferrier, 2013, p. 231). Foi registrada a 
fala de um professor que teria dito que “os jornalis-
tas devem estar prontos para atacar por si só – sem 
medo.  Eles também devem inovar dentro de uma 
organização. Então, para mim, o empreendedorismo 
deve ser um elemento essencial do ensino do jorna-
lismo” (p. 231). Jornalistas são encorajados a adotar 
características que poderiam se referir a qualquer 
indivíduo de espírito empresarial e que não têm 
aplicação óbvia para a especificidade da produção 
jornalística, incluindo “tomada de decisão intuitiva, 
capacidade de fazer as coisas acontecerem de forma 
autônoma, rede de contatos, espírito de iniciativa, 
identificação de oportunidades, resolução criativa 
de problemas, pensamento estratégico, [e] a autoefi-
ciência” (Hunter; Nel, 2011, p. 14).5  Infundida nos 
currículos está a necessidade de cultivar indivíduos 
que não são  “dependentes de motivações, capri-
chos e lucros de um empregador da grande mídia, 

5_ A pesquisa de Ferrier (2013, p. 236) com professores de jornalismo 
ensinando ou desenvolvendo currículos de jornalismo empreendedor 
classificou os objetivos do curso como segue: 1. Construir e entregar de 
uma apresentação persuasiva; 2. Realizar pesquisa de mercado; 3. Rea-
lizar análise de audiência; 4. Compreender o cenário empreendedor/a 
cultura de startup: jogadores-chave, novos produtos, entrega de ino-
vações, disrupções tecnológicas e opções financeiras; 5. Realizar uma 
análise competitiva; 6. Criar um produto minimamente viável (um 
modelo, protótipo); 7. Ler, entender e criar demonstrações financeiras; 
8. Entenda os prós e contras básicos dos diferentes tipos de capital ini-
cial; 9. Entender o quadro legal e regulador do seu negócio (seu projeto 
de classe); 10. Diferenciar entre uma ideia e uma oportunidade; afir-
mar claramente uma proposição de valor; 11. Conceber e desenvolver 
uma ideia; 12. Desenvolver um plano de negócios.

mas [que] poderiam explorar e se tornar criadores 
independentes de produtos de mídia ou uma de 
startup de mídia ou trabalhar como  freelancers” 
(Ferrier, 2013, p. 229).

A pesquisa de Caitlin Petre e Max Besbris (2013) 
sobre o futuro do ensino de jornalismo, para a qual 
eles entrevistaram 112 “profissionais de escolas de 
jornalismo”,  concluiu que, embora mal definido, o 
termo jornalismo empreendedor significa, de modo 
amplo, a formação de uma particular subjetividade 
entre os novos jornalistas.  Eles identificam três 
entendimentos sobre o jornalismo empreendedor: 
ensinar jornalistas a inventar seus próprios empre-
gos ou criar suas próprias empresas; a envolver-se em 
autopromoção do  trabalho, estando empregado ou 
não; e a adotar uma disposição empreendedora que 
inclui “estar disposto e preparado a aceitar condições 
de trabalho que são instáveis, mal remuneradas e 
sem benefícios” (Petre; Besbris, 2013, p. 14). Essa pes-
quisa inicial deixa claro que o jornalismo empreen-
dedor se refere menos ao ensino de habilidades espe-
cíficas e mais a um esforço para orientar jornalistas 
individuais em direção a uma ideologia empresarial, 
aprofundando os laços do jornalismo  com as rela-
ções de mercado e minando o seu potencial como 
um bem social, cultural ou público.

Os jornalistas sempre se esforçaram para defi-
nir sua identidade ocupacional, oscilando entre 
uma orientação profissional e de serviço público ou, 
menos comumente, identificando-se como ativis-
tas ou trabalhadores (Deuze, 2005; Hardt; Brenan, 
1995). Historicamente, o jornalismo tem carregado 
um espírito empreendedor, mas tipicamente orien-
tado para o ofício ou prática do jornalismo: conse-
guir o furo, encontrar uma nova maneira de contar 
uma história, ou perseguir um lead emocionante que 
coloca os jornalistas em confronto com o poder. A 
mitologia em torno do jornalismo, muitas vezes per-
petuada pelos próprios jornalistas, tem sido ligada 
a um desejo de aventura, particularmente na figura 
extensamente romantizada do freelancer (Aldridge, 
1998). No modelo empreendedor, no entanto, a nova 
mitologia que circunda o jornalismo está ligada ao 
capital de risco, às novas tecnologias digitais e ao 
trabalho de risco, definido como aquele no qual os 

não-empreendedores atuam como empreendedores, 
investindo seu tempo, energia e outros recursos pes-
soais no trabalho (Neff, 2012).  A individualização, 
longamente presente nas  identidades ocupacionais 
dos  jornalistas  (Salcetti, 1995), se intensifica muito 
sob o neoliberalismo, junto com a precariedade e a 
invasão do discurso empreendedor.  Os jornalistas 
devem agora ocupar posições de sujeitos empreen-
dedores para navegar no trabalho midiático em 
um mercado de mídia flexibilizado, confirmando a 
observação de Rosalind Gill (2011, p. 260)  de que 
a negociação do trabalho midiático em tempos de 
incerteza requer “a reconstrução radical da subjeti-
vidade”.  O jornalismo empreendedor como discurso 
e prática demonstra que o capitalismo neoliberal 
requer modelos institucionais particulares de forma-
ção de sujeitos e que os aspirantes a jornalistas devem 
ser incutidos na nova lógica do trabalho precário e se 
fortalecer para isso.

A terceira corrente que atravessa o discurso do 
jornalismo empreendedor é a junção do empreen-
dedorismo com o freelance.  Uma forma antiga de 
trabalho, o freelance está agora sendo reformulado 
como uma opção inovadora e inevitável para os indi-
víduos que querem um lugar no admirável mundo 
novo do jornalismo.  A prescrição mais específica 
para empreendedores jornalistas é “fazer o seu pró-
prio  emprego”  ou  “criar as suas próprias empre-
sas jornalísticas” (Tenore, 2010). Como a maioria dos 
jornalistas não tem capital inicial, ser empreendedor 
significa ser freelancer. Como Dane Claussen (2011, 
p. 3) reconhece,  “o que nós costumávamos chamar 
de freelancer é agora cada vez mais referido como o 
jornalismo empreendedor”, caracterizado por “estar 
trabalhando regularmente, com frequência, ou 
sempre de forma parcial ou temporária” (ver  tam-
bém Baines; Kennedy, 2010). Cindy Elmore e Brian 
Massey (2012, p. 113) observam que, enquanto alguns 
jornalistas empreendedores possuem um negócio 
e empregam outras pessoas, a maioria são freelan-
cers que “fazem trabalho jornalístico ou outros tipos 
de trabalho em meios de comunicação de  massa, 
para pagar a si mesmos. Eles aceitam trabalhar por 
contrato para obter ganhos financeiros pessoais e 
poder tomar decisões relacionadas a questões finan-
ceiras”. Em termos gerais, caracterizar freelancers 

como empreendedores ignora questões prementes 
sobre as condições precárias de trabalho dos freelan-
cers, seus efeitos sobre o jornalismo e, criticamente, 
como tais condições podem ser melhoradas.

Enquanto muitos optam por trabalhar como 
freelancers, alimentando um impulso “de baixo para 
cima” em direção ao trabalho flexível e autônomo, o 
aumento global do número de jornalistas freelancers 
sugere que muitos profissionais têm pouca escolha 
sobre a forma que o seu emprego pode tomar: 
tempo parcial, por contrato, não-remunerado, free-
lance. E como os freelancers sempre tiveram que ser 
empreendedores, a guinada em direção a uma força 
de trabalho freelance significa que mais jornalistas 
devem assumir um “empreendedorismo forçado ”, o 
que Kate Oakley (2014, p. 149) define como “a neces-
sidade de que pessoas em indústrias que estão em 
rápida mudança adotem acordos de  trabalho em 
deterioração” devido  a mudanças estruturais, tais 
como demissões, mudança tecnológica e a propaga-
ção do emprego precário.

2.  O jornalista freelancer: 
empreendedor ou trabalhador 
precário?

A proposta do freelance como uma maneira de 
satisfazer às mudanças atuais do jornalismo exem-
plifica a tendência do capitalismo pós-fordista  de 
reativar formas mais antigas de trabalho (Virno, 
2004), muitas das quais sempre foram marcadas 
pela precariedade.  Embora as especificidades do 
jornalismo freelance tenham mudado, algumas 
continuidades permanecem, nomeadamente um 
desejo dos jornalistas em trabalhar de forma inde-
pendente e autônoma e a necessidade de negociar a 
precariedade, a fim de praticar um ofício enquanto 
as corporações de mídia utilizam freelancers para 
reduzir os custos laborais. Os jornalistas freelancers 
são trabalhadores autoempregados que não empre-
gam outros e que vendem trabalhos jornalísticos 
ou fazem contratos de serviço com vários meios de 
comunicação sem estarem empregados por uma 
única empresa. Trabalhar dessa forma sempre exigiu 
um espírito empreendedor.
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Os primeiros jornalistas freelancers foram escri-
tores de panfleto ingleses do século XVI e contra-
tados com adiantamentos para escrever  “cartas 
formais de  notícias”  para tribunais (Clark, 1983; 
Raymond, 1996, p. 5). Com o surgimento de perió-
dicos comerciais na Europa no final do século XVII 
e no século XVIII, os escritores trabalharam como 
coletores de notícias em adiantamento ou em uma 
base freelance. Eles frequentavam eventos e ouviam 
conversas,  sobre os quais escreviam para jornais, e 
recebiam pagamento pela matéria (Sutherland, 1986; 
Hamilton, 2008). Nos séculos XVIII e XIX, a pene-
tração da produção literária e midiática pelo capi-
talismo levou os escritores ao sistema de trabalho 
assalariado, predominantemente trabalhando para 
jornais. Esse processo intensificou-se com a produção 
industrial de notícias, que racionalizou o trabalho de 
escrita, atolou jornalistas numa complexa divisão do 
trabalho e tornou rotina, em uma escala de massa, o 
então processo criativo e de pequena escala de reu-
nir e escrever as notícias (Salcetti, 1995). Enquanto 
jornalistas de jornais norte-americanos começaram a 
se sindicalizar nos anos 1930 e 1940 (Smythe, 1980), 
muitos que buscavam autonomia tornaram-se free-
lancers. Considerado historicamente, o trabalho free-
lance sempre ofereceu uma maneira de os jornalistas 
ganharem o controle sobre suas condições de traba-
lho e sobre as obras que criavam. Aqui, autonomia 
significa recusar-se a ser subserviente a uma única 
empresa e manter a liberdade de se organizar ini-
dividualmente no trabalho.  Enquanto um pequeno 
número de jornalistas poderia fazer isso com sucesso, 
transformando experiência, conexões ou reputação 
em uma carreira freelance, o ecossistema midiático 
nunca foi capaz de suportar um grande número de 
freelancers ganhando a vida apenas por meio do 
jornalismo.

Apesar dessas realidades, o mito do freelancer per-
sistiu (Aldridge 1998; Peterson, 1964), ampliado sob 
o neoliberalismo, com a flexibilização do trabalho e 
com a expansão simultânea das tecnologias digitais 
e das indústrias midiáticas e culturais. Os discursos 
sobre a classe criativa, a economia do conhecimento 
e o trabalho flexível possibilitado pela tecnologia 
(Florida, 2002) ajudaram a promover a ideia de que 
o trabalho freelance é libertador e está fornecendo 

uma solução para uma crise de emprego, ao mesmo 
tempo que demissões em massa nas indústrias midiá-
ticas tornaram o fato de ser freelancer a única opção 
para muitos (McKercher, 2014).  De acordo com 
uma ideologia empresarial, um número crescente 
de relações de trabalho foi classificado “como acor-
dos comerciais, em vez de emprego” (Fudge. Tucker; 
Vosko, 2002, p. 11), fundindo o trabalho com as rela-
ções de mercado, enquanto o despoja de proteções 
sociais e legais.

Para a maioria, o jornalismo freelance é trabalho 
precário. Os jornalistas freelancers têm rendimentos 
menores em comparação a outros profissionais com 
níveis semelhantes de habilidades, experiência e for-
mação, têm acesso limitado a benefícios, enfrentam 
altos índices de estresse e problemas de saúde e experi-
mentam o trabalho intermitente e uma incapacidade 
de planejar seu futuro (Gollmitzer, 2014; McKercher, 
2014; Cohen, 2012; PWAC, 2006; Walters; Warren; 
Dobbie, 2006; Nies; Pedersini, 2003).  A maioria 
dos freelancers deve realizar mais trabalho não-jor-
nalístico para conseguir renda.  Em minha própria 
pesquisa (2012), na qual apliquei um questionário 
on-line a 200 jornalistas canadenses autodenomi-
nados freelancers, principalmente escritores, concluí 
que o estatuto freelance, embora procurado por mui-
tos como uma forma de trabalho criativo e flexível, é, 
ao mesmo tempo, uma estratégia altamente rentável 
para as empresas de mídia. O estatuto freelance per-
mite que os editores aumentem a extração da mais-
valia dos jornalistas devido à crescente necessidade 
de freelancers fazerem trabalho não-remunerado, o 
que reduz os salários, e devido aos contratos alta-
mente restritivos que esses profissionais devem assi-
nar, transferem todos os direitos autorais por paga-
mentos mínimos.

Sempre foi difícil para os freelancers ganha-
rem a vida apenas com o jornalismo, e esse desa-
fio aumenta quando um crescente reservatório 
de mão-de-obra freelance pressiona os salários a 
diminuir.  Os freelancers são trabalhadores por 
“unidade”, e os arbitrários pagamentos por pala-
vra ou por matéria não foram aumentados nas 
últimas décadas. Os freelancers não são pagos por 
todo o trabalho necessário para produzir uma 

matéria – pitch, entrevistas, transcrição, pesquisa, 
fazer contatos, edição, faturamento e outras tare-
fas  –, e a única maneira para a maioria dos free-
lancers aumentar seus rendimentos é trabalhar 
mais.  Embora freelancers tenham a capacidade 
de decidir quantas horas trabalham, e ainda que 
possam controlar como fazem seu trabalho, o 
controle sobre seu tempo é desafiado pela natu-
reza de “excesso ou penúria” do freelance: uma 
avalanche do trabalho atenuada por períodos de 
tempo sem nenhum trabalho, resultando em inse-
gurança persistente e estresse.  Sem a garantia do 
próximo trabalho, os freelancers devem atuar em 
múltiplos projetos simultaneamente, procuram 
trabalho constantemente e se autopromovem aos 
potenciais editores e clientes.  Formas anterio-
res de jornalismo freelance exigiam apenas  “uma 
máquina de escrever, um maço de papel, envelopes 
e selos, e uma mente engenhosa” (Rogers, 1931, p. 
247). Hoje, um jovem freelancer descreve a pressão 
para aperfeiçoar suas habilidades tecnológicas e de 
promoção:

em uma economia em que a presença de freelan-
cers é cada vez maior, você é obrigado a ter uma 
presença nas mídias sociais. Você não pode dizer 
que não publica seus trabalhos, porque você 
sempre pode publicar por si mesmo;  você não 
pode dizer que ninguém sabe quem você é, por-
que você pode se promover. HTML básico, search 
engine optimization (SEO) e conhecimento de 
algum tipo de sistema de gerenciamento de 
conteúdo são ‘habilidades para a vida’. Não tem 
nenhum trabalho? Você não tem desculpas, seu 
preguiçoso (Jung, 2014, p. 49). 

Como essa citação demonstra, o trabalho free-
lance cultural e midiático hoje é caracterizado por 
um imperativo implacável para atualizar as habili-
dades do profissional (no seu próprio tempo e com 
seu próprio dinheiro), gerenciar múltiplos proje-
tos, lutar por trabalho, e fazer selfbranding através 
das mídias sociais, resultando em limites confu-
sos entre trabalho e lazer.  Uma mentalidade de 
“fazer o que você ama”, em que o trabalho é mol-
dado como “um ato de amor próprio” (Tokumitsu, 
2014), alimenta uma movimentação para con-
seguir trabalho num campo em que as pessoas 
devem ser passionais a todo custo. Quando con-

frontados com desafios, como o desemprego ou o 
subemprego, a atenção se volta para as falhas indi-
viduais, e não para os desafios estruturais. 

Atentar para  as condições materiais dos jorna-
listas freelancers problematiza a celebração acrítica 
que vê freelancers como empreendedores. O ideal 
empreendedor imaginado no discurso do jorna-
lismo empreendedor – o indivíduo que cria produ-
tos midiáticos,  provoca disrupções nas organiza-
ções tradicionais de mídia e gera capital, produtos e 
até mesmo empregos para outros jornalistas  – não 
reflete a maioria das  experiências dos freelancers e 
reduz a sua posição como trabalhadores que, como 
todos os outros, sob o capitalismo, devem vender sua 
força de trabalho. Embora eles negociem obras aca-
badas para uma variedade de empresas midiáticas, 
os freelancers ainda são trabalhadores que produzem 
mais-valia expropriada pelo capital. A maioria dos 
trabalhos ocorrem da maneira em que os freelancers 
sempre trabalharam: criação de jornalismo para as 
empresas de mídia existentes. A pesquisa sociológica 
sobre o autoemprego demonstra que, para a maioria 
dos trabalhadores autoempregados, “a conexão entre 
autoemprego e empreendedorismo, propriedade e 
autonomia é fraca ” (Fudge; Tucker; Vosko, 2002, p. 
IX). Enquanto os freelancers apresentam variações 
em termos tanto de renda quanto de grau de segu-
rança e controle que têm sobre seu trabalho, suas 
condições gerais enfatizam a necessidade de distin-
guirmos empreendedores de outros tipos de traba-
lhadores autoempregados. 

 	 Os jornalistas freelancers devem ser empreen-
dedores, mas eles geralmente não são empreendedo-
res como o conceito é tradicionalmente entendido 
(Gill, 2011; Oakley, 2014). Os jornalistas freelancers 
individuais não acumulam capital. Eles podem pos-
suir as ferramentas necessárias para produzir maté-
rias, mas não possuem os meios de produção neces-
sários para levar suas obras para o mercado de uma 
forma que permita uma remuneração significativa. 
E, enquanto os empreendedores controlam seu pro-
cesso de trabalho imediato, os jornalistas freelancers, 
como indivíduos ou coletivamente, não controlam as 
condições mais amplas em que trabalham. Um lem-
brete-chave dessa situação é que a grande maioria 
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dos jornalistas freelancers não define seus próprios 
valores de remuneração ou os termos em que os 
seus trabalhos são contratados – o poder de fazê-lo 
continua com os editores. O uso do termo empreen-
dedor  para descrever o jornalismo freelance mar-
ginaliza discussões sobre as condições de trabalho, 
que devem ser enfrentadas a fim de ser melhoradas. 
Porque, como o reservatório de trabalho freelance 
se expande e as empresas midiáticas intensificam a 
busca de lucros, as corporações de mídia, novas e 
velhas, estão ganhando controle e poder cada vez 
maiores em relação aos jornalistas freelancers como 
uma classe de trabalhadores. Com essa análise, não 
tenho a intenção de posicionar freelancers como víti-
mas passivas de um processo totalizante. Na verdade, 
diferentes graus de agência atuam na decisão de 
trabalhar como um freelancer, e diversos relatórios 
mostram altos níveis de satisfação no trabalho entre 
os freelancers (Massey; Elmore, 2011; Ekinsmyth, 
1999), demonstrando a natureza negociada de traba-
lho midiático. Como sugere Oakley (2014, p. 152), 
“o autoemprego nos setores culturais refere-se a ser 
capaz de encontrar espaço para práticas independen-
tes, e não sobre as atrações de autoemprego per se”. 

3.  Os limites do jornalismo 
empreendedor

Os desafios de ganhar a vida como um freelancer 
(ou os riscos, no linguajar do empreendedorismo) 
são conhecidos por jornalistas, e o comportamento 
empreendedor também não é apenas uma condição 
da ideologia neoliberal, mas também um imperativo, 
em razão do modo como o trabalho é organizado. Por 
exemplo, a segurança social e a capacidade de rece-
ber proteções trabalhistas permanecem vinculadas a 
uma relação de trabalho padrão. Enquanto o traba-
lho está sendo flexibilizado para atender às necessi-
dades de empregadores, os trabalhadores que estão 
fora de uma relação empregatícia comum têm acesso 
limitado a previdência social, benefícios de saúde, 
pensões e proteções trabalhistas. Esse reconheci-
mento não pede um retorno a um emprego padrão, 
mas aponta para uma necessidade urgente de intro-
duzir políticas e regimes legais que apoiem melhor os 
trabalhadores em uma variedade de relações de tra-

balho (Vosko, 2010). Aqueles que defendem o jorna-
lismo empreendedor, no entanto, não atentam para 
as condições econômicas e políticas mais amplas em 
que jornalistas freelancers devem trabalhar ou para 
modos de lidar com essas condições.

O discurso do jornalismo empreendedor sustenta 
as relações de poder dominantes do capitalismo midiá-
tico mesmo quando esse discurso é posicionado como 
vindo, aparentemente, de  “velhos” modos de pensar 
e de estruturas tradicionais de mídia, como grandes 
jornais. Os defensores do jornalismo empreendedor 
entendem freelancers como “os que trabalham para si 
próprios”, em vez de alguém que trabalha para a indús-
tria (Elmore; Massey, 2012; Baines; Kennedy, 2010). 
Mas a estrutura subjacente das indústrias midiáticas 
permanece: os freelancers ainda produzem para gran-
des empresas de mídia, e os lucros ainda fluem ascen-
dentemente para corporações midiáticas. Enquanto 
muitos freelancers consideram a flexibilidade como um 
contrabalanço em relação a outros aspectos mais nega-
tivos do trabalho freelance, tais como os baixos valores 
de remuneração (Ross, 2009; Hesmondhalgh; Baker, 
2011), em geral, acordos de trabalho flexíveis como os 
que existem atualmente consolidam o poder nas mãos 
dos editores já poderosos, muitos dos quais demitiram 
jornalistas assalariados e sindicalizados e os recontrata-
ram em acordos precários (Gill, 2014, p. 14). Enquanto 
o jornalista empreendedor está posicionado como uma 
figura “empoderada”, a expansão de acordos de traba-
lho precários nas indústrias midiáticas está ligada à 
diminuição de poder dos jornalistas em geral e a um 
declínio relativo na autonomia jornalística (Deuze; 
Fortunati, 2011; Willnat; Weaver, 2014) 

Há várias implicações para o jornalismo no 
modelo empreendedor.  A competição extrema 
para conseguir trabalho pressiona freelancers a 
produzir tipos particulares de jornalismo: não 
apenas trabalhos que possam ser vendidos, mas 
que possam ser produzidos rapidamente, fazendo 
com que as pequenas quantias pagas por palavra, 
por matéria, ou por hora valham o tempo de um 
freelancer. As práticas capitalistas há muito tempo 
moldaram o que os escritores podiam escrever e 
o que os editores imprimiriam, mas os freelan-
cers contemporâneos enfrentam uma pressão sem 

precedentes para escrever o que eles podem ven-
der para publicações, não apenas aquilo sobre o 
que eles sentem que vale a pena escrever (PWAC, 
2006, p. 16). Os freelancers enfrentam ainda outros 
desafios estruturais. Sem pagamento estável e 
segurança no trabalho, o status de freelance pode 
impedir jornalistas de assumir riscos associados 
a matérias difíceis, que podem levar meses para 
serem pesquisadas e escritas, e o emprego precário 
em jornalismo tem sido relacionado a um declí-
nio na reportagem crítica e investigativa (Walters; 
Warren; Dobbie, 2006). Os jornalistas freelancers 
têm mais do dobro de chance que os jornalistas 
empregados de terem acesso negado a passes de 
imprensa ou a credenciais de mídia, ferramentas 
essenciais para o trabalho jornalístico (Hermes 
et al., 2014), e contratos de trabalho freelance no 
Canadá e no Reino Unido começaram a exigir 
indenização para os editores em caso de processos 
legais, desencorajando ainda mais o trabalho crí-
tico ou investigativo (National Union of Journalists 
[Sindicato Nacional dos Jornalistas], comunicação 
pessoal, agosto de 2010; Story Board, 2012).

Quanto mais precário se torna o trabalho midiá-
tico, mais difícil será para as pessoas de diversas ori-
gens participarem na produção midiática. Estudos 
na América do Norte e no Reino Unido demonstram 
constantemente que a força de trabalho na mídia é 
esmagadoramente povoada por homens brancos, 
particularmente nos cargos mais altos. Mulheres, 
negros, aborígenes e pessoas da classe trabalhadora 
estão drasticamente subrrepresentados, e não ape-
nas na força de trabalho, mas também no conteúdo 
midiático: nas telas e nos jornais, como sujeitos de 
histórias, como fontes e entre os especialistas citados. 
As representações existentes são muitas vezes este-
reotipadas, imprecisas ou negativas (Global Media 
Monitoring Project, 2010; Pugh Yi; Dearfield, 2012). 
Como o trabalho midiático torna-se mais competi-
tivo e mais dependente de contatos pessoais e redes 
informais, menos pessoas serão capazes de entrar 
no mercado, limitando ainda mais as representações 
diversificadas de gênero, raça e experiências basea-
das em classes. Esse desafio é agravado pela dissemi-
nação de estágios não-remunerados, que consolida 
ainda mais a desigualdade de classe, raça e de gênero 

nas indústrias midiáticas (Perlin, 2011).

Finalmente, o jornalismo empreendedor descar-
rega a responsabilidade do  futuro do jornalismo nos 
indivíduos. Os jornalistas individuais têm agora a tarefa 
de resolver problemas causados por forças estruturais. 
É dito aos jornalistas que eles devem se adaptar porque 
uma instituição central para a vida democrática está 
em jogo. Assim como a identidade do culturepreneur 
promovida entre os trabalhadores culturais “nasceu em 
uma conjuntura histórica particular ” (Oakley, 2014, p. 
156), o mesmo acontece com o discurso do jornalista 
como empreendedor, que surge em um momento de 
crise institucional, apresentando soluções que enco-
brem antigas relações sociais de produção midiática 
e intensificam a pressão sobre os indivíduos. Ainda 
assim, o jornalismo empreendedor não é apenas um 
processo de cima para baixo, e ele está sendo aceito, se 
não adotado, por jornalistas e trabalhadores da comu-
nicação como uma forma de responder à precariedade 
e aos futuros incertos. Ainda que possa não haver pos-
tos de trabalho, há coisas que um jornalista pode fazer 
para conseguir algo: fazer mais contatos, estabelecer e 
manter uma presença nas mídias sociais, e se envolver 
em mais autopromoção e no marketing de seu trabalho. 
Como Gehl (2011) observa, “uma marca devidamente 
preservada [pode ser como] um baluarte contra um 
futuro incerto”.  O jornalismo empreendedor dá aos jor-
nalistas e estudantes esperança ao se “concentrar sobre 
o que poderia ser, ao invés de sobre o que era. É sobre 
as possibilidades do futuro” (Mensing; Ryfe, 2013). 
E, apesar da falta de discussão sobre condições mate-
riais – como os jornalistas empreendedores serão pagos 
pelo seu trabalho, por exemplo –, muitos veem poucas 
opções além dessa. O poder da cultura empresarial, 
como argumentam Paul du Gay (1996) e Nikolas Rose 
(1998), é que ela encoraja as pessoas a ver a tomada 
de riscos e o abandono de um desejo de segurança e 
certeza como algo fortalecedor. A cultura empresa-
rial “incentiva [as pessoas] a construir recursos em si 
mesmos, em vez de depender dos outros para assumir 
os riscos e suportar a incerteza em seu nome” (du Gay, 
1996, p. 183). Muitos jornalistas que eu entrevistei viam 
o freelance como uma nova forma de segurança em um 
mundo inseguro, uma maneira de manter um senso de 
controle quando tudo mais, particularmente mudanças 
nas indústrias midiáticas e na economia, parece fora 
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de controle (ver também Neff, 2012). Como observa 
um freelancer, “demissões nas empresas têm me mos-
trado que não há essa coisa de segurança no emprego. 
Eu prefiro ser o meu próprio patrão” (Cohen, 2013, p. 
218). Esse sentimento aponta para a necessidade de um 
amplo imaginário social, que nos permita vislumbrar 
formas alternativas de organizar a produção jornalística 
e o trabalho midiático.

4.  Em direção a imaginários 
alternativos para o jornalismo

O discurso homogêneo do empreendedorismo no 
capitalismo contemporâneo, aceito como uma “pedra 
angular do crescimento econômico” (Costa; Saraiva, 
2012, p. 588), modela os debates atuais sobre o futuro 
do jornalismo. Assim como o empreendedorismo é 
geralmente visto como “um meio de inserção estraté-
gica em um mercado global imprevisível, turbulento 
e competitivo” (Costa; Saraiva, 2012, p. 588), o jor-
nalismo empreendedor é visto como uma maneira 
de as pessoas encontrarem o seu lugar num cenário 
midiático tumultuado. Tais discursos, retransmitidos 
com particular zelo através de escolas de jornalismo 
e debates acadêmicos sobre a forma como essas ins-
tituições devem proceder, ligam os jornalistas com 
mais força às relações de comoditização. Enquanto 
os jornalistas têm historicamente se identificado com 
a instituição midiática, com a sua profissão, ou com 
o seu trabalho, sob o modelo empreendedor, eles são 
incentivados a adotar uma identidade orientada para 
o mercado e, tanto empregados em novas empresas 
de mídias digitais quanto trabalhando como freelan-
cers, devem agir como uma “empresa de uma pessoa” 
(Lane, 2011; Keat, 1991). A  “figura excepcional do 
empreendedor heróico” (Baines; Kennedy, 2010, p. 
351) tornou-se hoje generalizada.

	 A elisão entre as noções de jornalista como 
empreendedor e o estado precário do trabalho midiá-
tico tem o risco de apagar as realidades do trabalho 
midiático que devem ser questionadas de modo que 
possam ser melhoradas, como a expansão da preca-
riedade, a insegurança de autoemprego, e a como-
ditização do trabalho dos jornalistas. Criticamente, 
a adoção do discurso do jornalismo empreendedor 
apresenta o risco de diminuir o espaço necessário 

para considerar formas alternativas de organização 
da produção midiática e de trabalho jornalístico. 
Certamente, tal como está, o jornalismo empreen-
dedor não está preocupado com o ofício ou com a 
forma do jornalismo, nem com o papel social mais 
amplo que o jornalismo poderia ter se libertado do 
controle corporativo. Pelo contrário, é destinado a 
restabelecer o status lucrativo do jornalismo e incen-
tivar os indivíduos a assumir maior responsabilidade 
para alcançar tais objetivos. Nunca antes a concep-
ção do que é um jornalista tem sido tão intimamente 
ligada à busca de lucros das empresas de mídia.

A crise atual do jornalismo apresenta uma opor-
tunidade para repensar o jornalismo como tem sido 
praticado até agora e enfatiza as falhas de um modelo 
capitalista suportado pelo anunciante e o papel que 
o jornalismo sem fins lucrativos tem desempenhado 
na comoditização do que deve aparentemente ser 
um bem público. Pesquisadores, ativistas e produto-
res de mídia estão explorando as oportunidades que 
as novas tecnologias proporcionam para reconstituir 
as relações sociais da produção jornalística. Estas 
incluem o jornalismo cidadão e ativista, a mídia 
alternativa e sem fins lucrativos, aumentando as 
bases, o público e a política de apoio para a mídia 
jornalística, e desenvolvendo cooperativas geridas 
por trabalhadores ou associados, para forjar novas 
relações entre jornalistas e público (Hamilton, 2008; 
McChesney; Nichols, 2010; Pickard, 2011; Boyle, 
2012). De forma mais abrangente, ativistas antipre-
cariedade e estudiosos críticos do trabalho estão 
pesquisando propostas de políticas, organizações 
trabalhistas e outros recursos para os trabalhadores 
da mídia e de setores culturais que poderiam mudar 
a segurança social para além das relações de trabalho 
padrão (de Peuter; Cohen, 2015). Apoiar verdadeira-
mente o autoemprego nos meios de comunicação e 
no jornalismo requer mais do que formar uma nova 
geração de jornalistas para ser empreendedor. Requer 
ter atenção, de forma mais ampla, para medidas que 
podem mitigar o trabalho precário, tais como pro-
postas de uma renda básica universal ou relaciona-
das à capacidade de os jornalistas autoempregados 
se sindicalizarem e de fazer negociações coletivas. 
Debates sobre o futuro do jornalismo têm ressaltado 
o importante papel que o jornalismo poderia desem-

penhar no debate público e para a justiça social, mas 
pouco atenção está sendo dada para as condições de 
trabalho e as inerentes relações de poder. Trazer estas 
últimas questões para o primeiro plano nos ajudaria 
a prever um futuro povoado não com os jornalistas 
vistos como indivíduos atomizados, competitivos ou 
empreendedores, mas como trabalhadores, cidadãos 
e participantes em novos e sustentáveis modelos ​​de 
produção midiática.
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