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Resumo

O artigo discute 0s aspectos que norteiam a produgao do jornalismo cultural no Brasil e aponta suas principais
tendéncias. Adota a pesquisa bibliografica como recurso metodoldgico, identificando a natureza dessa
especialidade jornalistica e levantando questdes pertinentes a ela. Para isso, realizou-se um levantamento das
principais obras sobre 0 assunto — entre livros, artigos e demais trabalhos académicos — existentes na literatura
comunicacional brasileira. A discussao proposta se apoia em cinco vertentes consideradas fundamentais para
a discusséo sobre a pratica jornalistica na area cultural: os possiveis limites entre cultura e entretenimento; a
producdo de variedades; a influéncia da propaganda e da concorréncia; o papel da critica a respeito dos bens
simbalicos; e o preparo do jornalista. Como resultado, o texto evidencia a organizagéo do jornalismo
cultural naimprensa brasileira e reforga a importancia da qualidade desse tipo de produto midiatico.
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Abstract

The article discusses the aspects which guide the production of cultural journalism in Brazil and points
out to its main tendencies. It adopts bibliographical research as the methodological resource in order to
identify the nature of this journalistic specialty and raise issues related to it. For this, a survey that
located the main papers on the topic was carried out —among books, articles and other academic papers
—existing in the Brazilian communicational literature. The proposed discussion is based basically on
five particularities considered as fundamental to the discussion about the journalistic practice directed
to the cultural area; the possible limits between culture and entertainment; the production of features;
the influence of advertisement and of competitors, the critics’ role about the symbolic goods and the
journalists’” background. As a concrete result, the text evidences the way cultural journalism is organized
in the Brazilian press and reinforces the importance of the quality of this kind of media product.
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INTRODUCAO

A producéo jornalistica na &rea da cultura,
especialmente no Brasil, € assunto de constantes
discussbes no meio académico e no mercado
midiatico. Nesse debate, como €é de se supor, ha
sempre 0s que reconhecem o valor dos produtos
dessa naturezae se interessam em pensar alternativas
para melhorar sua qualidade, como também ha os
que classificam essa modalidade do jornalismo como
algo sem muita importancia.

De todo modo, é certo que o jornalismo
cultural existe em virtude de uma demanda social. A
necessidade que as pessoas tém de saber o que ocorre
pelo mundo, para que possam constituir elos com
grupos, comunidades e com o proprio ambiente em
que vivem (MARQUES DE MELO, 1991), ndo se
resume a apreciacdo de noticias sobre politica,
economia, saude, policia e demais pautas tdo bem
vistas pelo mercado dacomunicacio; esses individuos
também carecem de informacGes sobre artes,
espetaculos, livros e tantos outros assuntos que
possam ser Uteis em momentos de descanso e lazer.

Também nédo se pode negar que a pratica
dessa especialidade € algo que chama a atencdo de
alguns jornalistas pela possibilidade de “unir o util ao
agradavel”. Ou seja, ¢ uma forma de exercer a
profissdo, a0 mesmo tempo em que se pode visitar
exposi¢des, ouvir CDs, assistira DVDs, ir ao cinema,
ler livros, entrevistar artistas e celebridades e, no
final, receber uma remuneracéo (PIZA, 2003). Sem
sombra de duvidas, € um trabalho que aparenta ser
atraente e prazeroso; mas também € um oficio que
despertacriticas, se comparado arotinade profissionais
de outras editorias que passam horas da jornada em
delegacias, na confusdo das ruas da cidade ou, até
mesmo, acompanhando agenda de politicos.

Este artigo procura levantar, pelo menos,
cinco temas pertinentes para o atual momento
experimentado pelo jornalismo cultural: a dicotomia
cultura e entretenimento; o lugar ocupado pelas
variedades nos “segundos cadernos” dos jornais
diarios; os vildes denominados concorréncia e
propaganda, que colocam a prova a credibilidade e o
préprio contetido publicado nesses espacos editoriais;
0 espaco da critica; e, por fim, o preparo profissional.

A reflexdo se apoia na pesquisa
bibliografica, com a reuniéo de obras especificas
sobre 0 assunto e de outros textos de referéncia. E
importante dizer que a abordagem néo pretende dar
conta de todo o fendmeno, mas busca sinalizar seus
principais aspectos e suas principais tendéncias.

Cultura versus entretenimento

Bem se sabe que os cadernos (ou
suplementos) culturais surgiram com o proposito
de reunir, num mesmo espago, textos que versassem
sobre assuntos relacionados as artes e a outras
pautas que a midia aponta como cultura.! E tal
editoria fora pensada ndo apenas para se destinar a
informacdo, mas também para ser ocupada pela
critica acerca desses assuntos, como forma de
enaltecer os sentidos que as manifestagdes artistico-
culturais podem despertar no ser humano. No
entanto, com o passar do tempo, esse tipo de
jornalismo tomou novas formas.

Alguns estudiosos da area (MEDINA,
1992; NUNES, 2003) consideram a década de
1970 como marco das mudancgas ocorridas no
jornalismo cultural. Nessa época, a midia impressa
passou a reservar espacos diferenciados — muitas
vezes, cadernos individuais — para pautas dessa
natureza e, também, comecou a dar destaque para
assuntos populares, de formando muito consistente.

Essa, por assim dizer, “popularizacdo” do
jornalismo cultural — que transformou os “segundos
cadernos” dos jornais diarios e as revistas semanais
e especializadas em produtos prioritariamente
pautados por agendamento — acabou por banalizar
sua producdo, desencadeando sérias discussdes
sobre sua legitimidade. O jornalista José Geraldo
Couto (COUTO, 1996, p. 129) é um dos que veem
tal modificagdo como pressagio para 0 momento de
crise ao qual se submete a imprensa brasileira e cuja
origem advém de uma série de problemas: excesso
de espaco destinado a roteiros de programacao
cultural, em detrimento de reportagens; substituicdo
da critica pela resenha; coberturas realizadas de
modo superficial, com destaque para produtos
massivos; relagdo comprometedora da redagdo com

! Falar de cultura ndo é simples. O antrop6logo CANCLINI, N. G. Diferentes, desiguais e desconectados. Rio de Janeiro: Editora
UFRJ, 2006, por exemplo, descobriu que existem mais de 300 usos distintos para o termo (e ainda considera o montante baixo).
Porisso, o conceito de cultura utilizado neste texto € o que os meios de comunicagao definem como cultura, que, grosso modo,
seriam as sete grandes artes (pintura, escultura, danca, teatro, misica, poesia e cinema), os shows, 0s patrimonios historicos

e outras manifestagdes semelhantes.
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departamentos de marketing de empresas que
promovem eventos de cultura; e falta de seriedade
no exercicio da funcéo jornalistica na area cultural.
Paraoautor, “aaceleradatransformacdo do mercado
de produtos culturais e a ndo menos rapida
modernizacgdo dos jornais” sdo dois grandes fatores
responsaveis por essas dificuldades, uma vez que
“no novo contexto criado a partir desse conjunto de
mudancas, o jornalismo cultural ainda néo
encontrou 0 Seu espago e a sua voz.”

A defesa por um jornalismo cultural mais
comprometido é abragada por muitos e ha um bom
tempo. Ja no inicio da década de 1990, académicos
elaboraram dois programas de discussdes que
apresentassem caminhos para se pensar nos reflexos
provocados pela subdivisdo da editoria e pelas
demandas do mercado que se rende a industria
cultural e ao agendamento, as quais — a0 menos
aparentemente — colocavam em xeque o tratamento
das pautas de cultura: o primeiro eixo de reflexdo
condiz com o trabalho do jornalista, que, muitas
vezes, ndo toma o cuidado de se aprofundar no
universo a ser reportado por ele e,
consequentemente, ndo produz um material
suficientemente claro, conciso e facil de
compreender; a segunda vertente trata dos critérios
de noticiabilidade, que, ao privilegiar eventos, deixa
de se posicionar quanto a identidade cultural do
publico que atinge (MEDINA, 1990).

Ainda nesta linha, olhando para a questéo
da demanda de mercado, é certo que ali reside uma
outra explicacdo para a dicotomia cultura versus
entretenimento. O avanco das novas tecnologias
da informacdo — principalmente da Internet —gerou
novas demandas para a producdo jornalistica e
exigiu que antigos modelos fossem adaptados para
a realidade do final do século XX e do comego do
século XXI. O tradicional formato do jornalismo
impresso, que outrora valorizava textos extensos e
detalhados, perdeu seu espaco. A ordem, agora, é
compilar em poucas linhas as informacgdes
necessarias para a compreensdo de determinado
fato, e mesmo os contetidos criticos ndo dispGem de
grandes espacos para serem desdobrados.

O esclarecimento para essa transicdao
paradigmatica esta no proprio cotidiano dasociedade:
por inimeras razdes, as pessoas tém trabalhado cada
vez mais e, por consequéncia disso, diminuido o
tempo destinado ao lazer e ao entretenimento
(GORZ, 1987, DE MASI, 2000). A midia, por sua
vez, foi convidada a se reorganizar para que pudesse

atender a este publico que ndo dispbe de muito
tempo, no seu dia-a-dia, para dedicar-se a leitura de
jornais, revistas e similares. O resultado: o que se vé
nos veiculos, na Gltima década, sdo textos curtos e
que dédo destaque a um fato e ndo a discussdes em
torno dele. Alem disso, em cadernos de cultura ha
grande parcela do espaco destinado exclusivamente
para aqueles contetdos de entretenimento, que ndo
promovem o senso reflexivo do leitor.

Quanto a superficialidade do conteudo
textual, esta pode ser explicada a partir de algumas
pistas jA encontradas por profissionais e
pesquisadores. Seus principais apontamentos dizem
respeito a rotina dos cadernos diarios (DAVILA,
1996; PIZA, 2003), que acabam por ndo se aprofundar
nos assuntos estampados em suas paginas e muitas
vezes sequer o contextualizam: ao que tudo indica, 0
superficial é resultado de pautas elaboradas com
base em “achismos”, sem opinido fundamentada, e
que valorizam as celebridades e os relatos de eventos;
é reflexo do pouco espaco fisico para que o jornalista
reflita em cima de sua abordagem (haja vista a
redugdo do nimero de linhas utilizadas para cada
texto); ¢, ainda e sobretudo, a falta de preparo dos
jovens profissionais (RODRIGUES, 2001).

Nessa discusséo hd ainda muitos encontros
e desencontros de ideias e de posicionamentos. E se
existe um ponto em comum entre elas é o da
necessidade de se conceber um jornalismo
especializado em cultura muito mais fértil do que se
tem atualmente (VARGAS, 2004). Contudo, ainda
ha que se pensar que os fatores que tornaram a
producéo jornalistica da a&rea muito mais pragmatica
do que reflexiva ndo podem ser pensados como um
fendmeno isolado: eles acompanham, em larga
escala, os acontecimentos que atingiram a propria
cultura brasileira.

Seria impossivel negar que o trabalho
desenvolvido por veiculos de cultura deixou de ser
0 que era no inicio de sua histéria. E mais do que
latente que, hoje, a producdo de “servico” é muito
maior do que de contetdos interpretativos, criticos
e questionadores. E mesmo aqueles que conseguem
se manter mais para o lado da reflexdo, o faz num
espaco timido, com destaque para fotografias, artes
graficas e outros elementos “decorativos”. Nas
revistas mensais, por exemplo, 0 espaco destinado a
imagens é consideravelmente maior do que amancha
ocupada por letras; naimprensa diéria, entdo, apenas
os cadernos de domingo — com rarissimas exce¢des
— circulam com um maior volume de textos, dando
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margem a observagdes mais aprofundadas (FARO,
2006). Mas ndo € apenas na midia impressa que iSso
ocorre: em outros suportes (radios, TV, internet
etc.), a valorizacdo do entretenimento também pode
ser vista a olhos nus, levando a crer que ndo ha
grande empenho na promocdo de algo mais
consistente, que pelo menos se achegue ao que se
espera de um bom jornalismo cultural.

O fildo das variedades

A atencdo dispensada aos conteudos de
variedades, estampados em grande proporcdo na
imprensa brasileira, principalmente dentro dos
cadernos diarios de cultura, tem sido muito pequena,
em vista da boa aceitacdo das empresas jornalisticas
e do préprio publico por esses conteddos (ASSIS,
2007). A impressao que se tem é que sua definicéo
e a demarcacao dos assuntos que compdem o rol do
“jornalismo de variedades” é quase um senso
comum, fato que se revela um tanto quanto
contraditorio quando se busca entender como tal
especialidade se organiza na midia. Isto €, ndo ha
um consenso para explicar o que seria de fato essa
producao e que diferencas ela promove nas editorias
tradicionais, a ndo ser aquilo que prediz o 6bvio: sdo
assuntos leves e descontraidos, que informam e
entretém, sem necessariamente levar auma reflexao.

Na linha do tempo dos estudos de midia
elaborados no Brasil, um dos primeiros registros que
versam sobre este tema data da década de 1980,
assinado por Mario Erbolato (1981), que enumera 0s
assuntos, figuravam pela imprensa naquela época:
critica literaria; turismo; critica de televiséo e de radio;
assuntos agricolas; cinema; assuntos femininos (que
incluem criticas de livros, economia doméstica,
culinaria, medicina, moda, beleza, trabalhos manuais,
agenda de viagem, decoracdo e jardinagem);
suplementos infantis; automobilismo; efemérides e
rememoragdes; curiosidades; tempo; hordscopos;
filatelia; numismatica; orientacdes parao lazer; cinofilia;
profissdes e atividades; e historias em quadrinhos.

Duas décadas depois dessas primeiras
observagdes, muitas outras pautas passaram a ser
exploradas dentro da classificacdo de variedades. As
mais aparentes, sem duvida, séo moda, decoracéo,
beleza e estética corporal, comportamento e
gastronomia (GARCIA; MIRANDA, 2005; SILVA,
2005). Diariamente, ou em dias especificos da
semana, os veiculos impressos e programas de TV e

de radio exploram esses temas, que chegam a disputar
lado a lado com os demais assuntos de cultura, e, em
alguns casos, ocupar um espagco fisico bem maior. E
0 interesse por tais produtos ndo é s6 dos leitores.
Dentro das redagdes, essas categorias sdo diletas dos
reporteres, por ndo se prenderem a critérios de
noticiabilidade e oferecerem a possibilidade de
trabalhar com criatividade.

Além das novas pautas trabalhadas
atualmente pela imprensa, ha quem chame de
“variedades” as matérias sobre eventos artisticos e
lancamentos. Na visdo de Piza (2003), por exemplo,
a diferenca entre textos dessa natureza e conteudos
eruditos é facilmente percebida: os primeiros sao
comumente encontrados em cadernos diarios, cujo
discurso simples e maniqueista 0s tornam um
“subproduto” do jornalismo cultural; j& os
suplementos que circulam nos finais de semana,
com textos mais extensos e reportagens mais densas,
se destinam mais a erudicdo, embora muitas vezes
também se rendam as resenhas e aos textos
meramente informativos.

De qualquer maneira, ndo se pode negar
que uma das raz0es de existir do jornalismo de
variedades é sua funcdo como prestador de servigos.
Ao oferecer aos leitores, por exemplo, roteiros
gastronémicos ou dicas de como cuidar do corpo,
0s jornais também exercem sua funcdo seletiva,
mostrando um leque de possibilidades para os
momentos de lazer e diversdo. As matérias de
comportamento, entéo, que relatam a vida cotidiana
e apontar maneiras para melhora-Ia, se caracterizam
como uma pratica comum ao jornalismo
contemporaneo, chamada de news you can use (noticias
que vocé pode usar) (CANDIANI, 2007).

Por mais que as pautas dessa natureza
sejam descontraidas, elas devem ser planejadas e
executadas com objetivos bem definidos: apontar
tendéncias, revelar novidades, tratar de aspectos
intrinsecos a vida das pessoas, elaborar roteiros com
dicas precisas, descrever personagens, enfim, primar
por um jornalismo de variedades com qualidade,
com a atuagdo de profissionais capacitados e com
vasto conhecimento sobre temas dessa natureza.

Propaganda e concorréncia (e vice-versa)
Amaioriadosnoticirios de culturaoferecidos

pela imprensa brasileira — principalmente os que
concentram esforgos nadivulgacédo de shows e eventos

Rev. Estud. Comun., Curitiba, v. 9, n. 20, p. 183-192, set./dez. 2008



Jornalismo cultural brasileiro 187

artisticos sem qualquer aporte critico — provoca, no
minimo, um questionamento em seu publico-leitor:
trata-se de conteudo jornalistico ou de propaganda? A
delicada relacéo entre essas duas areas, reflexo de um
jogo de interesses comerciais e mercadoldgicos, dos
quais dependem as redacOes, € um dos principais
responsaveis — se ndo o principal — pelas criticas que
pdem em duvidaa credibilidade do jornalismo cultural,
uma vez que as fronteiras entre a informagéo e o
merchandising parecem ndo existir.

Mas, por essa estrada, hd pelo menos trés
caminhos diferentes que limitam a autonomia dos
veiculos: a ansia pelo furo, a influéncia das
assessorias de imprensa e a relagdo com produtores
culturais (COUTO 2007; TINHORAO, 1999). A
imprensaintegraum sistemade producéo capitalista,
cuja estrutura depende de recursos financeiros e as
visOes estdo sempre voltadas para a conquista do
mercado e para o lucro. Noticia, nesse sentido, é
produto a venda no mercado da informacdo
(MEDINA, 1988), passivel de concorréncia e de
disputa por um espago e por agradar seu publico,
mesmo que isso renegue as ideologias da profisséo
jornalistica, entendida como um territorio critico e
ndo como um espaco “propagandistico”.

O primeiro caminho citado, retrato da
concorréncia, € um pecado cometido ndo somente
pela editoria de cultura: a corrida para dar uma
noticia em primeira mao faz, na maioria das vezes,
com que o produto final n&o tenha a qualidade que
se esperade um material jornalistico, principalmente
por conta da falta de tempo para uma apuracdo
precisa e idénea (COUTO, 2007). No caso
especifico do jornalismo cultural, a falta é ainda
mais grave, a comegcar pela obsessdo em antecipar
determinado assunto (o langamento de um livro, a
estreia de um espetéaculo, a gravacdo de um CD
etc.): por um lado, o trabalho do jornalista pode sair
bem aquém do ideal — ja que, na pressa, ndo ha
tempo para que ele leia a publicagdo, conheca o teor
da apresentacgdo, ouca a gravacéo... —, fazendo com
que o noticiério até saia na frente, mas sem qualidade;
naoutra ponta, o problemaesta da superantecipacéo
do fato, ou seja, se algum dos eventos descritos for
divulgado com uma antecedéncia muito grande,
corre-se 0 risco do publico esquecer, ou, entdo,
obrigaojornalarepetiramesmainformagao diversas
vezes (STRECKER; VENTURA, 1989).

O segundo item da lista aponta para um
fendémeno relativamente recente: a participacdo dos
assessores de imprensa na definicéo e elaboracdo das

pautas trabalhadas pela midia. Depois que jornalistas
ocuparam totalmente as assessorias — antes
conduzidas por profissionais de Rela¢des Publicas —
, 0 contato com as redacdes e a interferéncia em sua
producdo se tornou mais evidente, em razdo a propria
compreensdo que 0s primeiros profissionais
mencionados possuem sobre a rotina dos meios de
comunicacdo (COSTA, 2003). Além disso, 0 material
produzido dentro das assessorias (releases -ou press-
releases) virou uma “mao naroda” para os profissionais
que estdo do outro lado, que ja recebem boa parte das
informag0es prontas, faltando apenas entrevistar as
fontes para recolher informagdes complementares.
No entanto, ha de se observar que o que diferencia a
praticadojornalismo cultural dos demais é a facilidade
de previsao e de planejamento para um determinado
acontecimento, diferente da producdo de noticias
hard, que depende de um fato j& ocorrido para se
organizar (STRECKER; VENTURA, 1989). Deduz-
se, portanto, que a situacao, para o jornalista cultural,
é propicia para uma apuracdo bem elaborada e evita
que ele se prenda apenas as informacBes de um
release, até porque o material elaborado por assessores
de imprensa nada mais objetiva do que “vender” uma
boa imagem de seus clientes (pessoais ou
institucionais) e dos produtos ou eventos que eles
tenham a oferecer (tal como o texto publicitario, que
tem como finalidade venderalgo); jao texto jornalistico
pode ser redigido com liberdade para dar pistas de
reflexdo ao seu leitor em potencial, e ndo,
simplesmente, ser uma reproducdo de materiais
previamente preparados.

A terceira curva dessa estrada comprome-
tedora esbarra no relacionamento dos jornalistas
com os produtores culturais. No Brasil, € comum
que o jornalista que escreve uma reportagem sobre
um produto e/ou um espetaculo também faca a
critica sobre 0 mesmo assunto. Mas, na posi¢ao de
reporter, o profissional depende do produtor cultural
para agendar entrevistas, para conhecer o material
que iradivulgar e até mesmo para ter acesso a quem,
de fato, tem autoridade para se manifestar sobre
determinado tema. Além do mais, a0 ocupar seu
lugar como critico, ele terd de apontar os erros e 0s
acertos da mesma producdo, 0 que nem sempre
costumaagradar aqueles que a fizeram. Desse ponto,
surgem dois problemas: primeiro, se a entrevista for
concedida antes, corre-se 0 risco de o jornalista se
deixar deslumbrar pelo entrevistado e acabar
deslizando seus comentarios a favor de tal
personalidade, mesmo que tenha consciéncia de
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que sua obra ndo € excelente; contudo, se as criticas
forem feitas antes da divulgacéo jornalistica, visando
a uma postura imparcial, o jornalista pode
comprometer sua relagdo com os produtores e ser
tratado até mesmo com desconfianga (COUTO,
2007). Sem sombra de davidas, o ideal é que cada
uma das funcdes seja exercida por um profissional
diferente.

Ainda sobre o marketing cultural, existe
uma linha de raciocinio que mostra como as coagdes
mercadoldgicas geram estresse na esfera do
jornalismo, por conta da influéncia que exercem
sobre a midia. O grande problema é que essa pauta
de discussdo, além de séria, ndo apresenta saidas
aparentes; ao contrario, percebe-se que apenas
poucos profissionais encontram formas de fugir das
informacBes geradas e impostas pela inddstria
cultural (MEDINA, 2007).

Umaoutra “praga” que assola o jornalismo
cultural, como define o jornalista Daniel Piza
(2003), é o famigerado “jaba” (ou propina), que se
subdivide em dois tipos. Em primeiro lugar, esta o
considerado “ilegal”, que seria 0 pagamento direto
para a divulgacdo e veiculagdo de um produto —
seja, por exemplo, na forma de textos jornalisticos
que falem bem de uma obra ou de radios que
togquem uma determinada musica repetidas vezes.
Em seguida, a pratica da doacéo de “presentinhos”
— objetos, passeios, viagens, cortesias etc. —, que
ndo chega a ser ilegal, mas que deve ser evitada
pelos jornalistas de cultura, até mesmo por questdes
éticas e pelo risco que se corre de colocar a pratica
profissional em risco, uma vez que sempre que um
material jornalistico é evidentemente visto como
publicitario, este certamente é repudiado e
apontado como algo de pouca (ou nenhuma)
credibilidade (P1ZA, 2003; CHAPARRO, 2007).

Além disso, uma enorme gama de
produtos culturais é oferecida num curto espaco
de tempo, provocando uma dificuldade na hora de
escolher o que deve ser publicado. E como a
maioria desses produtos é encaminhada as redacdes
acompanhadas de material de divulgacdo —
fotografias e todas as informacdes necessarias
para a construcdo de um texto —, os filtros pouco
separam o que é bom do que é ruim e, por fim,
publica-se o que é mais facil de produzir. Por outro
lado, também ndo se pode esquecer que o0 problema
da submissdo dos veiculos de comunicacdo
brasileiros as produtoras de cultura se deve, em
partes, a propria estrutura dos cadernos de cultura:

ao que tudo indica, o Brasil é o pais onde se oferece
0 maior espaco para contetdos culturais na
imprensa diaria, realidade que até poderia ser
encarada como positiva. No entanto, o espago em
demasia acaba se tornando um problema, ja que é
preciso conhecé-lo de alguma forma; o contetdo
jornalistico, por fim, acaba “contaminado” pela
publicidade (STYCER, 2007).

Todo esse achego a propaganda,
ocasionado em diversas frentes, recebeu de
estudiosos do assunto uma sugestiva nomenclatura:
jornalismo cor-de-rosa. A definicdo de Leandro
Marshall (2003, p. 17), na verdade, assinala a fungo
mercadoldgica da noticia, que a torna um produto
“marketizado, mercantilizado, estetizado e
essencialmente light, um amaélgama estético e
capitalista, um instrumento-meio dos objetivos
diretosou indiretos do sistemae daldgicaultraliberal”.
Em outras palavras, € uma fusdo entre jornalismo e
propaganda, especialmente encontrada nas paginas
culturais, que muitas e muitas vezes preenchem com
conteddo jornalistico apenas o espago que ndo foi
ocupado por material publicitario. Em alguns casos,
ainda, tanto o texto quanto o andncio abordam o
mesmo assunto, transformando o todo em uma
grande mercadoria, cujas fronteiras entre informacéo
e persuasdo sequer podem ser notadas.

A critica e o critico

A critica ¢, numa traducdo minimalista
das ideias de Marcelo Coelho (2000), uma das mais
nobres responsabilidades exercidas pelo jornalismo
cultural. 1sso porque ndo é fécil delimitar uma linha
ténue entre opinides fundamentadas e julgamentos
pessoais, principalmente nos dias de hoje, quando
ndo se encontram tantos espacos para tal exercicio,
comparando-os as numerosas linhas ocupadas, no
passado, por folhetins e rodapés. Além disso, na
maioria das vezes, as criticas culturais nada mais
sdo do que resumos/sinopses de produtos oferecidos
no mercado das artes, elaboradas com pouco
embasamento para elogiar ou para apontar falhas.

Por esses motivos, ha tantas queixas a
respeito dos trabalhos dessa natureza, desempenhados
pela imprensa brasileira: lamenta-se que — salvo
alguns icones consagrados no assunto — quase ndo
existam mais criticos competentes e seguros daquilo
que escrevem. A propria relacdo entre textos
informativose criticosarespeito das “vacas sagradas”,
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denominacédo que Daniel Piza (2003) da aos artistas
que tém passe livre pela midia, faz com que os
veiculos impressos destinem um consideravel espaco
para falar sobre um langamento e, logo em seguida,
imprimam um texto classificando 0 mesmo produto
como algo nao tdo bom.

E mais do que perceptivel que a relacéo
do critico com os leitores nunca foi das melhores.
Boa parcela do publico vé as opiniGes sobre
determinado assunto como algo sem importancia,
cujo teor apenas reflete a empatia ou a antipatia de
quem as escreveu. Mas esse debate, além de
polémico, quase ndo aponta para conclusdes. Se o
critico vai contra as opiniBes dos leitores, é taxado
como alguém que faz péssimas recomendacdes ou
rejeita 0 que diverte; se opta, entretanto, pela
unanimidade, mostra que sua intencéao é agradar a
umgosto médio (SANTOS, 1997; PRIGOL, 1998).

Por mais subjetivo que o trabalho do critico
possa parecer, ele precisa se distanciar 0 maximo
possivel de seus interesses pessoais, muito embora
todo juizo de valor reflita o repertério e a visdo de
mundo de quem o emite. O requisito basico para ser
um bom critico e, consequentemente, desenvolver
criticas coerentes é gostar do seu objeto de analise,
conhecé-lo, saber de seu passado e ter nocédo do
futuro que o espera. Portanto, sua boa atuagdo
depende, necessariamente, de seus conhecimentos
a respeito daquilo que se propde a avaliar.

Indiscutivelmente, o papel do critico, dentro
do jornalismo cultural, estd em acompanhar as
mobilizacbes provocadas por obras dearte, espetaculos
e livros (AGUIAR, 2000). E por tratar-se de um
trabalho autoral, também ha que se levar em
consideragdo queacredibilidade dacriticacorresponde,
particularmente, ao crédito conquistado pelo prdprio
critico, tendo sua imagem quase sempre associada ao
teor dos valores atribuidos a producdes diversas.

Preparo profissional

O preparo do jornalista é assunto que
também resulta em grandes discussdes,
principalmente porque a qualidade do jornalismo
cultural praticado pela imprensa nada mais é do que
fruto das competéncias desse profissional. Presume-
se que, ao cruzar oS portdes que separam a
universidade do mercado, tal individuo tenhabagagem
suficiente para por seu oficio em prética, tanto com
habilidades técnicas quanto com repertério de

conhecimento. Mas a realidade ndo é bem assim. As
universidades, por mais que procurem aperfeicoar
seus cursos e até oferecam conteudos além da grade
curricular, ndo d&o conta de especializar o aluno em
uma &rea, em apenas quatro anos, tendo ele que
cumprir com uma série de outras obrigacGes
académicas (TEIXEIRA COELHO, 2007). Até
porque, do jornalista que atua na area aqui abordada,
exige-se muito mais do que o dominio das técnicas
jornalisticas: para que desenvolva um trabalho
exemplar, cabe a ele o conhecimento e acompreensio
das artes e dos fendmenos culturais. Urge, portanto,
repensar a formacdo dos novos profissionais para,
consequentemente, propor a revisao da qualidade do
trabalho realizado dentro das redac6es, a fim de que
seja produzido um “bom jornalismo cultural”
(VARGAS, 2004).

Ao observar o comportamento de jornalistas
no exercicio da profissdo, em especial daqueles que
escrevem sobre cultura, constata-se que apenas um
curso de graduacédo ndo é suficiente para imbuir uma
pessoa de todo o conhecimento que se espera que ela
tenha. A expectativa é que um reporter de cadernos
e revistas dessa natureza tenha uma visdo completa
do assunto que ira trabalhar. Um exemplo: para
escrever sobre a estreia de um novo filme espanhol,
ele deve (ou, pelo menos, deveria) conhecer 0s
classicos do cinema hispanico, todas as obras do
diretor em questdo e as demais produgdes
contemporéaneas; € 0 mesmo acontece com outros
temas. Somente assim, tendo um solido
conhecimento daquilo que ja foi feito e do que esta
em voga atualmente, é que se podem estabelecer
comparac0es, dar opinides consistentes, fazer criticas
embasadas e, acima de tudo, fazer um trabalho bem
feito. Caso contrério corre-se o risco de encher os
diagramas dos jornais com textos “vazios”.

Sem entrar no mérito da obrigatoriedade
do diploma de jornalismo para o exercicio da
profissdo, cuja exigéncia ainda repercute impasses,
ha um acordo entre quase a totalidade dos
profissionais da imprensa que um curso superior é
sempre um espago para 0 aprimoramento
profissional. O que tem sido discutido, no entanto,
é gue apenas uma faculdade — especificamente a
de Jornalismo — ndo é suficiente para formar um
profissional especializado em cultura, o qual n&o
deve se posicionar no quadro que se intitula “gente
improvisada” (TEIXEIRA COELHO, 2007). A
p0Os-graduacdo ajuda a preencher um pedaco dessa
lacuna deixada pela graduacdo, mas também ndo
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basta. A busca pela exceléncia, ao que parece, é
uma tarefa que precisa ser renovada de tempos em
tempos, atrelada ao desenvolvimento do préprio
individuo (DAPIEVE, 2002).

Por tratar-se de uma ramificagdo
especifica da area, o jornalismo cultural necessita
que sua producao fique aos cuidados de recursos
humanos  especialmente  qualificados,
principalmente por conta da subjetividade dos
assuntos abordados. Afinal, como pode um
repdrter elaborar uma reportagem consistente sobre
0 patrimonio cultural de determinada localidade
se nada souber sobre isso? Na verdade, ndo podera
(DAPIEVE, 2002; PIGNATARI, 1996). E preciso
ter autonomia para elaborar bons textos, é preciso
ter competéncia, principalmente porque existe
uma grande diferenca entre o que se entende por e
0 que realmente é o jornalista cultural. E 0 acimulo
de saber é 0 que dira em qual das duas categorias
o profissional podera se encaixar.

Se o jornalista ndo estiver suficientemente
preparado para atuar na editoria de cultura, seu
trabalho se resumira naquilo que se denomina “fa-
clubismo” de textos (VALE, 2007). Isto é, por ndo
ter bagagem necesséria para debater os temas por
ele abordados, certamente ira se render a bajulacéo.
Ademais, também ndo terd criatividade para
elaborar/sugerir pautas interessantes e se prendera
ao calendério de eventos ou de datas comemorativas,
repetindo exaustivamente o que ja foi feito no ano
anterior, no antecedente e assim por diante
(VARGAS, 2004). E ndo € isso que se deseja.
Almeja-se que o jornalista estabeleca critérios para
aavaliacdo do que é “bom” ou “ruim” em termos de
arte e cultura; faca entrevistas consistentes e retire
do entrevistado informacdes relevantes,
diversificadas — e ndo aquilo que todo mundo ja
sabe —; tenha coragem de ir contra o publico,
mesmo que este prefira atracbes sem qualidade
(PIZA, 2003; RODRIGUES, 2001).

CONSIDERACOES FINAIS

A qualidade do jornalismo cultural
brasileiro, questdo-chave desta reflex&o, vem sendo
amplamente discutida por académicos e por
profissionais do mercado, tendo sido o teor dessas
preocupacOes devidamente registrado em livros e
periddicos. Trata-se, evidentemente, de uma

percepcdo coletiva a respeito do que realmente
interessa ao jornalismo: ter consisténcia e atender as
expectativas do publico-leitor das editorias de cultura.

Reunindo publicacdes essenciais para o
aprofundamento na tematica proposta, este artigo
apresentou cinco caminhos para uma discussao
acerca dos rumos da producdo jornalistica na area
cultural, sem ter tido a pretenséo de esgotar tais
eixos. Ao contrario, procurou, como mencionado
acima, conduzir todas essas vias a um lugar
chamado *“compromisso com o bom jornalismo”.

Embora enfrente uma série de problemas,
0s quais nem sempre tém encontrado esforcos para
serem sanados, o jornalismo cultural ainda tem um
forte peso na imprensa brasileira. Sua morte ainda
ndo foi anunciada (e, certamente, ndo sera
proclamada tdo cedo). Mas é necessario que suas
condicdes de produgdo e de recepcdo sejam
constantemente repensadas.
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