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atividade humana. ”

Manuel Castells



RESUMO

O presente estudo buscou aprofundar o conhecimento sobre a geragdo do milénio e seu
comportamento de consumo de informages jornalisticas. A justificativa para esta pesquisa é a
queda no consumo pago de informacdes jornalisticas e pela importancia que estes jovens tém
na definicdo do padrdo de comportamento de consumo num futuro préximo. As descricGes
sobre o consumo dos jovens, vindas do American Press Institute e Pew Research Center,
mostram que 0S jovens americanos se tornam mais ativos no consumo de noticias. O
aprofundamento no universo brasileiro de consumo de informagdo jornalistica buscou
descrever o perfil de comportamento dos jovens da geragdo denominada por alguns como
“milénio”. Além disso, descreve-se 0s agentes motivadores do comportamento de consumo
destes jovens e as semelhangas. A pesquisa de campo entrevistou 17 jovens entre 18 e 34 anos
de idade e foram coletados dados secundarios na forma de relatérios e noticias de jornal e revista
sobre este tema. Os resultados mostram que 0s jovens consumidores de informacéo jornalistica
ganharam autonomia, escolhem o que querem ler, quando e quanto querem ler dentro de uma
ampla gama de contetdos e fontes disponiveis no mundo online. S&o criticos em relacdo aos
excessos de conteudos disponibilizados, querem informacdo mais rapida, e seus principais
meios de acesso as noticias sdo as midias sociais, seja pelo compartilhamento entre amigos da
rede ou pela personalizacgao de informagéo em sua timeline, no Facebook, gerada pela curadoria
da plataforma. O compartilhamento de informacdo gera destaque para o conteldo
compartilhado e seus mensageiros, mas ndo gera engajamento com o conteddo. Jovens
entrevistados ndo querem se expor comentando ou discutindo as noticias. Este panorama,
reforca a ideia que tem ganhado destaque nas discussfes mundiais, sobre a responsabilidade
das plataformas como Facebook em informar a populacdo como um todo, mas em especial estes
jovens que nao buscam outras fontes de informacdo para formarem suas opinides.

Palavras Chaves: empowerment do consumidor online, engajamento, informac6es
jornalisticas, geracdo do milénio.



ABSTRACT

The present study attempt to find deepen knowledge about the millennium generation and its
behavior of consumption of journalistic information. The justification for this research is the
falling in the consumption of remunerated journalistic information and the importance that these
young people have in defining the pattern of consumer behavior in the nearby future.
Descriptions of youth consumption from the American Press Institute and Pew Research Center
show that young Americans become more active in news consumption. The deepening in the
Brazilian universe of consumption of journalistic information sought to describe the behavioral
profile of the youth of the generation denominated by some as "millennium". In addition, it
describes the motivational behavior agents of these young people and similarities. The field
survey interviewed 17 young people between 18 and 34 years of age and secondary data were
collected in reports and news from newspapers and magazines. The results show that young
consumers of journalistic information gain autonomy, choose what they want to read, when and
how much they want to read within a wide range of content and sources available in the online
world. They are critical of the excess content available, they want information faster, and their
main means of access to news is social media, either by sharing between friends on the network
or by customizing the information on their Facebook schedule generated by the curation of the
platform. Sharing information gives prominence to shared content and its messengers, but does
not generate content engagement. The young people interviewed do not want to expose
themselves by commenting or discussing the news. This scenario reinforces the idea that has
gained prominence in world discussions, on the responsibility of platforms such as Facebook
to inform the population as a whole, but especially those young people who do not look for
other sources of information to form their opinions.

Key words: consumer empowerment online, engagement, journalistic information, millennials.
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1 INTRODUCAO

No final do Século XX, segundo Manuel Castells (2003), trés processos
independentes se uniram, inaugurando uma nova estrutura social baseada em redes: a exigéncia
da economia por flexibilidade administrativa e por globalizacdo do capital, da producédo e do
comércio; as demandas da sociedade pela liberdade individual e comunicacdo aberta; e 0s
avancos extraordinarios na computacéo e nas telecomunicacdes. Sob essas condigdes, a Internet
tornou-se a alavanca na transicdo para uma nova forma de sociedade — a sociedade em rede — e

com ela para uma nova economia.

A Internet, desde ent&o, tem provocado grandes alteracbes na forma como as
pessoas se comunicam, trabalham e se informam e esté alterando a forma como elas consomem.
Aun (2007), j& afirmava que enquanto a populacdo mundial crescia em média 1% ao ano, a
populacédo de internautas crescia em média 6,6% ao ano e 0 maior crescimento na populacao de

internautas ocorreria no Brasil, RUssia, india e China.

Segundo Saraiva (2016), em matéria publicada no jornal Valor Econémico, o Brasil
atingiu 95,4 milhdes de internautas em 2014, ou 54,4% da populacdo com dez ou mais anos de
idade, em 2013 a parcela era de 49,4%, segundo informacéo do Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE). Os reflexos dessa mudanca no comportamento do consumidor tém sido

discutidos.

Na medida em que mais pessoas se conectam a Internet todos os dias, ndo ha
davida de que 0 mundo esta mudando e o comportamento do consumidor esta
evoluindo cada vez mais rapido. Os consumidores e 0s produtores reinem-se
eletronicamente de maneiras que nunca haviam experimentado antes. A rapida
transmissdo de informacdes esta modificando a velocidade com que as novas
tendéncias se desenvolvem e a direcdo para onde vao, especialmente porque
0 mundo virtual permite que os consumidores participem da criacdo e
disseminacdo de novos produtos. (SOLOMON, 2008 — tradugdo livre do
autor).

A transformacéo digital ndo esta acontecendo como alguns pensavam que seria. O
modelo do marketing direto previa que o marketing, autorizado pela midia digital e usando
ricos dados dos perfis dos usuérios, iria interferir cada vez mais profundamente e mais
precisamente na vida dos consumidores. Em vez disso, a transformacao esté se desenrolando
em um modelo de capacitacdo dos consumidores que ndo mostram passividade em relacao as
interferéncias da comunicacdo (DEIGHTON; KORNFELD, 2009). A interseccdo de

comportamento do consumidor com a evolucgdo das midias digitais, define claramente novas



fontes de empowerment dos consumidores, sua capacitacdo em contextos de Internet e de midias
sociais (LABRECQUE et al., 2013).

No setor de informacao jornalistica, a transformacéo gerada pela massificacdo da
informacdo disponivel no universo online, alterou o padrdo de consumo. A disseminacéo das
midias digitais, das redes sociais e das redes moveis de telecomunicacdo criaram um novo
cenario de acesso a informacdo, alterando os modos de producdo, distribuicdo e, sobretudo, de
consumo da informacdo (FERNANDES; ALTURAS 2013).

Viljakainen e Toivonen (2014) afirmam que o desenvolvimento tecnoldgico esta
causando a fragmentacdo de midia pela quantidade crescente de plataformas e conteddos, esta
fragmentando a audiéncia pela dispersdo da atencdo devido a este excesso de opcdes, e esta
causando a autonomia desta audiéncia (empowerment do consumidor), o aumento da
capacidade dos leitores em escolher a hora e o local de uso de midia. Enfim, o mundo online

esta mudando a maneira como as pessoas acessam informagéo.

Nos Estados Unidos, pesquisa realizada pelo American Press Institute, ligada a
News Media Alliance, divulgou em 2015 que os jovens preferem as redes sociais em
comparagao aos portais de contetdo, para acessarem informacao jornalistica, e que 0 acesso a
informacdo é acidental. O estudo mostrou também que apenas 40% dos jovens pagam por
noticia, 55% por jogos e 48% por musica.

Além disso, a pesquisa destaca duas razdes possiveis pelas quais alguns jovens ndo
pagam por noticias: ha muita noticia aberta, gratuita, entdo é dificil ver o valor do pagamento
pela informacdo fechada, e uma crenca de que 0 acesso as noticias deve ser livre para facilitar

que um cidadao seja bem informado.

Considerando esta fragmentacdo, disperséo e autonomia da audiéncia em relacéo
ao consumo de informacao, torna-se importante o entendimento do comportamento do consumo
de informagdes jornalisticas no ambiente brasileiro, pela escassez de informacao disponivel. E
importante, sobretudo os efeitos desta autonomia — fonte de empowerment - no comportamento

de consumo pelos jovens.

A escolha do publico jovem, especificamente da Geracdo do Milénio, deveu-se ao
fato de terem nascido na era da Internet, de estarem mais expostos as midias digitais e redes

sociais e de serem os delineadores do padréo de consumo futuro.



Este estudo objetiva, portanto, o entendimento do empowerment dos consumidores,
gerado pelo impacto da evolucéo tecnoldgica e do advento das midias digitais, e seus efeitos

sobre o consumo de informacé&o jornalistica no mercado brasileiro.

Deste objetivo geral, derivaram-se 0s seguintes objetivos especificos: explorar as
praticas de acesso as midias digitais e aos contetdos de informagdo; o impacto das midias
sociais no empowerment e a influéncia das midias sociais no acesso as informacdes jornalisticas;
a importancia do consumo de informacéo para o jovem traduzida pelo seu engajamento com a

noticia; e explorar a disposicéo a pagar pelo acesso a informacéo jornalistica.

O presente estudo visa contribuir academicamente com a investigagcdo sobre a
Geracdo do Milénio brasileira e sobre o entendimento do empowerment desta geracéo e seus
efeitos no comportamento de consumo de informacdes jornalisticas. Um modelo de analise,
baseado no conceito de empowerment do consumidor, foi proposto para melhor compreenséo

do comportamento de consumo desta geracao, apresentado nas sec¢oes seguintes deste estudo.

Para empresas do setor de informacdo jornalistica, além de uma melhor
compreensdo sobre o empowerment dos consumidores neste contexto especifico, a pesquisa
pretende contribuir para a compreensdo de como seus potenciais clientes se movimentam
diariamente diante das noticias, qual o nivel de engajamento com as fontes e noticias e quanto

estdo dispostos a pagar por conteudo.

O estudo esta organizado da seguinte forma: primeiro uma breve discussao sobre a
evolucdo tecnoldgica e seus efeitos sobre alguns negocios, a mudanca na forma de producéo e
distribuicdo impacta e altera o comportamento dos consumidores. A seguir, o conceito de
empowerment do consumidor é explorado e da a direcdo para a elaboragdo dos constructos a
serem considerados na pesquisa de campo, assim como conceitos de compartilhamento e
cocriacdo sdo destacados, pela forte presenca no ambiente de comunicagéo digital e ligacéo
com o empowerment dos consumidores. Por fim, concluindo o desenvolvimento teérico,
justifica-se a escolha da geracdo do milénio como foco do estudo. O proximo tépico explica a
metodologia, entrevistas em profundidade, utilizada para investigar e descrever o fenémeno do
consumo de informag@es jornalisticas pelos jovens do milénio. No topico de resultados, 0s
relatos das entrevistas sdo apresentados e vinculados a teoria dando um panorama do perfil de
consumo de informacdes jornalisticas por estes jovens. O estudo termina com uma discusséo

dos resultados colhidos e sugestdo de possiveis caminhos para aprofundamento do tema.



2 BASE TEORICA E DADOS SECUNDARIOS

Esta secdo apresenta as ideias que fundamentaram o estudo. Inicia-se o capitulo
com a discussdo sobre o impacto da evolucdo tecnologica em negdcios como o de turismo,
distribuicdo de musica, producéo e distribuicdo de livros, no setor de informagdes jornalisticas,
e seus efeitos no consumo. Na sequéncia, apresenta-se a revisao tedrica sobre o empowerment
do consumidor que, fortalecido amplamente pelo acesso a informacdo pelas midias digitais,
pelo processo de compartilhamento e cocriacdo, elementos que ganharam grande projecao na
era digital, permitiram aos consumidores amplificarem suas vozes pelos “likes”, “compartilhar”

e “comentar” contetidos no mundo da informac&o.

Finalizando esta revisdo teorica, discute-se o conceito de consumo geracional.
Pesquisas da Pew Research e American Press Institute apontaram para a mudanca de
comportamento dos nativos digitais, aqueles que j& nasceram na era da Internet, em funcéo
disso, o foco desta pesquisa é o consumo de noticias deste grupo especifico de consumidores,

geracdo do milénio, agora no ambiente brasileiro.

2.1 Tecnologia e seus Impactos no Consumo de Informac@es Jornalisticas

O mundo online e as novas tecnologias e ferramentas que acessam este universo, transformaram
diversos negdcios pela ampliacdo da concorréncia, mudan¢a no formato, acesso a produtos e
servicos e pela alteracdo em processos de consumo. Este fato se mostra claramente em alguns
setores como o de turismo, com novos players como o0 Booking.com, Expedia e Tripadvisor e
mesmo no segmento de entretenimento (CHRISTENSEN; RAYNOR, 2003).

A industria de musica, por exemplo, mudou radicalmente a forma como oferta
produtos e servigos aos consumidores. iTunes, Rhapsody, Spotify e outros sites ofertam
downloads ou transmissdo de musica. O consumo de CDs em lojas fisicas reduziu-se
drasticamente, agora 0 consumo acontece em maior escala por faixas musicais que estdo

disponiveis para download por alguns centavos, é a era do streaming (BELK, 2014).

O que permitiu a Internet abarcar o mundo foi sua légica de compartilhamento
desenvolvida em 1990 por um programador inglés (CASTELLS, 2003). O impacto desta
tecnologia no setor de musica tem demonstrado uma reducao de até 30% na probabilidade de

compra de musica e uma reducdo real de 20% a 25% nas vendas de faixas de um autor. Esta



mudanga, causada pelas novas tecnologias, alterou por completo o processo de consumo
afetando 0 modelo de negdcio de madsica no mundo (HADIDA; PARIS, 2014).

A Internet tornou possivel a adogdo e difusdo de conteudos digitais, tecnologia
disruptiva para a induastria editorial analégica. Durante a ultima década novos produtos,
plataformas de ensino on-line, dispositivos de leitura e streaming de livros comegaram a se
infiltrar no mercado (OIESTAD; BUGGE, 2014).

A evolucdo tecnoldgica também alterou o setor de producédo de livros. Além do
processo de digitalizacao, criando o mercado de e-books, a tecnologia permitiu que a atividade
de publicagédo ndo fosse mais produto somente dos editores, cada pessoa que quer publicar um
livro tem a oportunidade de tornar-se autor e acessar seus leitores. Gragas aos novos softwares,
muito mais baratos, autores anénimos podem escrever e editar seus proprios livros, submeté-
los aos leitores online e, se aprovados, serem impressos sob demanda (HO; WANG; CHENG,
2011).

No setor de comunicagdo e informacdo, o avanco das tecnologias nas Gltimas duas
décadas, alterou profundamente a disponibilizacdo e o consumo de informacdes jornalisticas.
Noci e Averdi (1999) ja preconizavam a respeito elencando os cinco fatores que impulsionavam
o0 jornalismo online: a diminui¢do do mercado de imprensa devido a competicdo de informacdes
pela Internet; o aumento da variedade de informacdo de interesse para o publico; a busca de
interatividade; a crescente diversidade de atividade empresarial, empresas de comunicacao; e a
pressdo pela causa ecoldgica. Nesta evolucdo, as midias impressas (jornais e revistas) perderam
espaco e as midias digitais (jornais e revistas online, blogs, midias sociais) ganharam espaco.
A popularizagédo das midias eletrénicas e dos dispositivos moveis alterou 0 modo de leitura e
consumo de informagdes jornalisticas (FERNANDES; ALTURAS, 2013).

Porém, nesta transicdo para a imprensa online, empresas de jornalismo iniciaram
digitalizando o produto impresso. Para os assinantes deixou de ter valor um site que reproduzia
a informacdo impressa pelo retardo destes conteddos, as pessoas querem 0O NOvVo, O
imediatamente produzido. “Isso so pode ser verdade, se a imprensa online se tornar um produto
diferente e mais concorrente de outros canais de informacdo. A estratégia da imprensa tem que
passar pelo seu estabelecimento como prestadora de noticias, em vez de prestadora de jornal,

em uma légica mais orientada para servigo” (VARGO; LUSH, 2004).

Estudos também abordam as midias digitais e a concorréncia destas no acesso dos

consumidores as midias de informacdes tradicionais e o quanto as midias impressas tendem a



desaparecer muito embora alguns leitores ainda sejam fieis a certas marcas e produtos que
consomem ha muito tempo (VILJAKAINEN; TOIVONEN, 2014; SAAVEDRA; GONZALES,
2015). Nos estudos de Saavedra e Gonzales (2015), a questdo o habito previamente existente
da leitura de jornais, agregado a lealdade e ao baixo preco das assinaturas diarias, faz com que
estes consumidores mantenham a leitura do jornal fisico, porém, enfatizam que a Internet
ampliou a demanda por noticias e 0s jornais ja ndo sdo mais fontes tdo importantes como

costumavam ser.

Segundo Carro (2016), em artigo produzido pelo Reuters Institute, os jornais
brasileiros estdo encolhendo, apesar de nunca terem sido verdadeiramente um mercado de
massa. Depois de quase duplicar a sua circulagdo entre 1990 e 2010, entre 2010 e 2014 a
circulacdo caiu 9,3%, e a percentagem da populacédo adulta brasileira que 1€ os jornais todos 0s
dias também caiu quase um quarto ao longo deste periodo, de 27% para 21%. Em comparacéo
com outros paises latino-americanos e alguns dos BRICS (Brasil, Rissia, india, China e Africa
do Sul), esta é uma das maiores quedas no indicador de alcance dos jornais.

O contexto de Web 2.0, grande dominio dos jovens, difere fundamentalmente dos
meios de comunicacdo tradicionais e também altera o processo de distribuicdo de contetdo.
Considerando que os servicos tradicionais de midia se concentram na distribui¢do de contetido
one-to-one, criados por profissionais para uma audiéncia passiva, o software social estabelece
many-to-many, redes de usuarios ativos que compartilham seus préprios contetdos entre
si. Esses usuarios constroem em redes sociais ativas e permitem interacGes e trocas sociais
alinhadas ao consumo. Assim, estas redes tém o potencial para fundamentalmente alterar os
comportamentos dos usuarios de midia e, assim, redefinir as praticas de negocios das empresas
de midia (KILIAN; HENNIGS; LONGNER, 2012).

Os jovens consomem noticias e informagdes de maneiras muito diferentes das
geracOes anteriores, e seus caminhos para a descoberta sdo mais variados do que alguns podem
ter imaginado, de acordo com o novo estudo do Media Insight Project, uma colaboracéo do
American Press Institute e do Associated Press-NORC Center for Public Affairs Research. Esta
geragdo tende a ndo consumir noticias em sessdes discretas ou indo diretamente aos provedores
de noticias. Em vez disso, noticias e informag6es séo tecidas de forma continua, que mistura
noticias com conexao social, resolugdo de problemas, acéo social e entretenimento. Em vez de
ter um efeito de estreitamento sobre o que os jovens sabem, os dados sugerem que esta forma

de descoberta pode ampliar a consciéncia.



Neste contexto, empresas de informacdo jornalistica em todo o mundo tém
enfrentado uma grave crise. O desafio que a imprensa enfrenta é manter sua predominancia
como um meio de informacéo jornalistica, ante um publico com novas aptiddes, acesso a hovas
tecnologias e, acima de tudo, com uma gama mais ampla e mais dindmica de fontes de
comunicacéo alternativas (FERNANDES; ALTURAS, 2013).

2.2 Alnternet e o Empowerment do Consumidor

Labrecque et al. (2013), em seu estudo sobre a Evolugcdo do Empowerment do
Consumidor na Era Digital, organizou conceitos da literatura académica, focando na relagéo da
participacdo dos consumidores nas midias digitais com a evolucdo das fontes de poder. Este
levantamento tedrico, identificou quatro fontes de poder do consumidor. Duas fontes baseadas
no poder do individuo - Poder baseado na Demanda e Poder baseado na Informacgédo - que
progrediram para duas fontes baseadas no poder das redes — Poder baseado nas Redes e Crowd-
based Power. As primeiras fontes capacitaram os consumidores pelo maior acesso a informacao,
escolha e opg¢des impondo sancBes ao mercado por meio da voz e/ou desisténcia no
consumo. Mais recentemente as tecnologias permitiram que os consumidores se movessem
além das fontes baseadas no individuo para fontes de alimentacdo mais dindmicas e complexas,

conforme Figura 1.

O crescimento do poder do consumidor na era digital pela ascensdo da Internet

e fortalecimento dos meios de comunicag&o social, com a introdugao da World

Wilde Web, possibilitou aos consumidores acessarem grandes quantidades de
informacdes, desenvolvendo oportunidades para influenciarem suas proprias

vidas, o mercado e além. O cendrio da conectividade da midia social

onipresente, habilitado por meio de dispositivos moveis, por sua vez, ndo s6

tem melhorado o acesso a informagdo, mas também, permitido aos
consumidores criarem conteudo e amplificarem suas vozes, em todo o globo,

para quem quiser ouvir (LABRECQUE et al., 2013, traducéo livre do autor).

As previsdes de crescimento do empowerment do consumidor na era digital, que
existiam antes da virada do século, foram alimentadas pela ascensdo da Internet, em seguida,

fortaleceu-se pelos meios de comunicacdo social (WRIGHT; PIRES; STANTON, 2006).

A infraestrutura tecnoldgica criou condi¢es tanto para a participacdo nas redes
como no processo de empowerment do consumidor provendo diferentes formatos de interacdo
(streaming de noticias, cronologias, hangouts, etc.), significativa evolucdo de popularidade e
status dos internautas (likes, re-tweets, etc.), mas também, ampliou o monitoramento do
comportamento do consumidor (LABRECQUE et al., 2013).



Evolugao das Fontes de Poder do Consumidor na Era Digital

Individuo Informacao

Rede

Crowd

capacidade de consumir e produzir
conteudos:

O poder baseado na
demanda reside no impacto
agregado do consumo e
comportamento de compra
decorrentes da Internet e
tecnologias das Midias
Sociais.

facilidade de acesso ao produto ou
informacgdes sobre o servigo, o que reduz
assimetria de informacéo, agiliza difusdo de
informacdes e reduz poder da indUstria;
2. a producao de contetdo é a capacidade
de produzir contetdo gerado pelo usuario.
Ela permite Empowerment pela auto-
expressdo, ampliando o alcance do individuo
0 que eleva o potencial do individuo de
influenciar pessoas e mercados.

O poder baseado na informacéo refere-se a

1. consumo de contelddo relaciona-se com a

O poder baseado em rede esta na
metamorfose de conteldo por meio de a¢des
da rede para construir reputacdo pessoal e
influénciar mercados, através da distribuicdo,
remixagem e valorizagdo do contetudo digital.
Esse poder agrega valor além do contetdo
original. Este valor deriva de atividades como

disseminacdo de conteudos (a partilha e
organizacdo de conteudo por meio de rede
acabamento de conteido (comentarios nUm
blog que contribuem para o conteud

, anterior), ou modifica¢c8es de conte
(adaptacdo dos conteudos, como um video
ou imagem meme ) nas redes sociais.

O poder baseado em
crowd reside na
capacidade de reunir,
mobilizar recursos e
ura de maneira a
iar individuos e

(Kickstarter, Indiegogo),
crowdsoyrcing (Amazon
Mechanical Turk) e outros.

A Internet permite que os consumidores
acessem contetdo da induUstria e do
consumidor e cria um palco para a auto-
expressao.

escolhas, poré
questdes de conheci

financeiras ou de

infraestrutura, ndo
permitiram que criassem
seus proprios websites e
dividissem informacdes.

ara perfis individuais, per
consumidores faci i
criar multiplas presencas em toda Internet.

oe

Avahcos em tecnologia
moyel e de infra-estrutura
dados permite acesso
quase instantaneo as
informacdes e recursos em

todas as plataformas
digitais. O Crowd based
Power permite o

surgimento de grupos e
comunidades com poder de

compra, crowdsourcing,
crowdfunding, a economia
da partilha e a criacdo de

novos mercados.

Fontes baseadas no individuo

Fontes baseadas nas redes

Figura 1 - Evolucdo do Empowerment do Consumidor na Era Digital

Fonte: LABRECQUE et al. (2013)



Algoritmos de pesquisa controlam que informagéo os consumidores podem acessar,
blogueiros e outros lideres de opinido influenciam constantemente as decisdes de consumo por
meio de recomendacOes e testes de produtos, via as midias sociais, mas os consumidores
também mudam seu comportamento de acesso as midias na medida em que sentem que as
empresas podem ganhar maior poder sobre eles (RUCKER, GALINSKY, DUBOIS, 2011).

Neste aspecto, o0 conceito de poder esta relacionado a assimetria de informacgoes
gue permite controlar pessoas ou recursos de valor nas relacdes sociais online (HANDGRAAF
et al. 2008; KELTNER, GRUENFELD, ANDERSON, 2003; RUCKER, DUBOIS,
GALINSKY, 2011). Segundo Handgraaf et al. (2008), quando o poder esta do lado da empresa
(alocador) e seu oponente esta impotente, sentimentos de responsabilidade social sdo evocados
reduzindo a pressdo sobre este, por outro lado, quando o poder maior esta do lado do receptor,
estes querem ainda mais, esperando resultados mais altos quando sdo mais poderosos,
especialmente quando menos poder implica em impoténcia. Portanto, quanto mais informagéo
e acesso 0s internautas possuem menor ¢ a assimetria da informacéo, maior poder adquirem. O
aumento das opcdes e a multiplicidade de informagdes tornam os consumidores mais exigentes
e mais dificeis de serem influenciados (BRYNJOLFSSON; HU; SIMESTER, 2011).

Por outro lado, o controle sobre pessoas também esta relacionado a influéncia que,
pelo estudo de Labrecque et al. (2013), € uma funcéo de alcance, grau de envolvimento na rede
social e capacidade de persuasdo, ligado a relevancia de contetdo online que se cria. Para ser
influente, um veiculo ou participante da midia social, precisa ter contetdo relevante e suficiente
alcance. Esta relevancia e alcance atribui status e poder provendo reconhecimento publico pela

acumulacdo de contribuigdes, é o poder das redes.

Este poder, pautado nas redes, quanto maior a rede maior a influéncia, deriva

principalmente da partilha e criacdo de conteidos pelos usuarios das midias sociais.

Mais e mais consumidores de noticias estdo se tornando contribuintes e criadores
de noticias. Nic Newman (2015), estrategista digital e pesquisador associado do Instituto
Reuters para o Estudo do Jornalismo em Oxford, fala de uma “era de cidaddo ativo™. De acordo
com o Relatério Reuters Digital News, o Facebook esté se tornando cada vez mais dominante,
com 41% dos usuarios usando a rede para encontrar, ler, assistir, compartilhar, ou comentar a

noticia a cada semana.

Segundo Tim Gardam (2009), presidente do Comité de Direcao do Reuters Institute,

as noticias de hoje sdo ambientes e 0 acesso as noticias é gratuito. Qualquer pessoa na
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“blogosfera” pode reivindicar o titulo de jornalista. Para todos aqueles que aclamam a web
como a maior forca para a liberdade de expressdo jamais criada, ha aqueles que olham com
ressentimento. O que esta na disputa € a base do jornalismo como uma transac¢do, onde no
passado muitos pagaram para ter acesso aos escritos de poucos, hoje isso mudou
fundamentalmente. Em uma era de informac6es em tempo real, e distracdo, os jornalistas néo

podem mais supor que seu profissionalismo tenha um valor seguro.

A mudanga é do empurrar genérico dos meios de comunicacéo de massa para
0 puxar personalizado de novas midias como blogs, redes sociais € 0 mundo
virtual. A geracdo emergente de "nativos digitais" exibe uma visdo muito
diferente da midia, em outras palavras, converter os consumidores mais jovens
em consumidores de noticias pode ser interrompido pela emergéncia de um
meio alternativo, definido pela escolha e participacdo, ndo escassez nem
passividade diante das noticias. [...] Em vez de ser vista como um bem estético,
a noticia é cada vez mais vista, pelo consumidor digital, como algo aberto,
social e maleavel (CURRAH, 2009 - traducéo livre do autor).
No cenério brasileiro, a observacdo da participacdo ativa dos internautas, segundo
dados do Comité Gestor de Internet no Brasil (CGI), mostra que, para os jovens entre 16 e 34
anos que acessam a Internet, a principal atividade efetivada na rede € o compartilhamento de
textos, imagens e videos, cerca de 70% dos usudrios desta faixa etaria tém esta como funcéo
principal na web, seguida por downloads de musicas e postagens de textos, imagens ou videos
que foram criados por eles, o que é indicativo também das iniciativas de cocriacdo dos jovens

na Internet, conforme Figura 2.

O consumidor tem passado, portanto, sobretudo na Gltima década, do papel passivo,
de mero receptor de informacdo, daquele que as recebia principalmente dos veiculos de
comunicacdo de massa, para o papel de um consumidor mais ativo, que agora escolhe quais
veiculos quer acessar em uma gama muito mais ampla de fornecedores, atua como agente de
divulgacdo, compartilhando contetudos por meio das midias sociais e, em alguns casos,

interagindo publicamente com tais informacdes, colocando sua opini&o pessoal.
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C9 - PROPORCAO DE USUARIOS DE INTERNET, POR ATIVIDADES REALIZADAS NA INTERNET -

DOWNLOADS, CRIACAO E COMPARTILHAMENTO DE CONTEUDO

Percentual sobre o total de usuarios da Internet(1)

De 10 a 15 anos

il

De 16 a 24 anos De 25 a 34 anos De 35 a 44 anos De 45 a 59 anos

ils Compartilhar contetido na Internet, como textos, imagens ou videos
ils Criar ou atualizar blogs, paginas na Internet ou website
ils Postar na Internet textos, imagens, ou videos que criou
il» Baixar ou fazer download de filmes
Baixar ou fazer download de musicas
Baixar ou fazer download de jogos
Baixar ou fazer download de softwares, programas de computador ou aplicativos

Figura 2 - Percentual de usudrios, que acessam a Internet, por atividade realizada
Fonte: Nucleo de Informacéo e Coordenacao do Ponto BR (NIC.br).

De 60 anos ou mais

Dados do Comité Gestor da Internet no Brasil (CGI — 2016) - pesquisa baseada em amostra de 102.046.288 usuarios de Internet, coletada entre
novembro de 2015 e junho de 2016, mostram o quanto o compartilnamento de textos, imagens, videos e as postagens de conteudos e imagens, sao
duas das trés atividades mais executadas, pelos internautas brasileiros, no uso geral da internet.
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2.3 Compartilhamento, Engajamento e Cocriagao

A Web 2.0, que se refere a sites que permitem aos usuarios contribuirem com
conteddo e se conectarem uns com 0s outros, € o propulsor do compartilhamento e
cocriacdo. Isto esta em contraste com a Web 1.0 que envolvia principalmente a disponibilizagdo
unidirecional de informagdes aos consumidores que nédo interagiam ou respondiam na Web
(BELK, 2014).

O compartilhamento gerado pela Web 2.0 alterou o consumo de mdsica, filmes e
programas de televisdo, softwares, e-books, games, etc. Neste ambiente, 0s usuérios sdo
estimulados a disponibilizarem materiais que criaram ou que editaram a partir de contetdo
existente (JOHN, 2013). A préatica de compartilhar atinge ndo s6 contetidos, mas se expande
para as relacdes de trocas e empréstimos. Segundo Ozanne e Ballantine (2010), em certos casos,
ha repositérios fisicos de bens compartilhdveis como ferramentas de casa e jardim ou
brinquedos para criangas, cujo controle ocorre por meio de sistemas online. Estes sistemas
utilizam anuncios online, fazem reservas e mantém o controle de tais bens dentro de uma

comunidade geograficamente definida — um bairro, por exemplo.

Belk (2014) afirma que o crescimento destas praticas no mundo online, evidencia a
mudanca de comportamento de seus usuarios e afeta as empresas que ainda usam modelos
tradicionais de vendas e propriedade. Segundo ele, os jovens, por exemplo, estdo perdendo o
interesse em possuir carro como fator importante na defini¢cdo de si mesmos, € a queda na
importancia da propriedade. Neste sentido, Rifkin (2000) preconizava que a nocdo de
propriedade seria substituida rapidamente pelo acesso e associado a isso 0s mercados estariam

cedendo lugar as redes.

No Brasil, pesquisa do Comité Gestor da Internet (CGI) com internautas indica que,
mais que 55% dos usuarios com mais de 10 anos, compartilham contetidos, entre 23% e 49%
postam textos, videos e imagens de propria autoria e entre 9% e 21% criam ou atualizam blogs,
paginas da internet ou websites, tendo destaque para o publico entre 16 e 34 anos, conforme

Figura 3 a sequir.
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C9 - PROPORCAO DE USUARIOS DE INTERNET, POR ATIVIDADES REALIZADAS NA INTERNET -
DOWNLOADS, CRIACAO E COMPARTILHAMENTO DE CONTEUDO

Percentual sobre o total de usuarios da Internet(1)

De 10 a 15 anos De 16 a 24 anos De 25 a 34 anos De 35 a 44 anos De 45 a 59 anos De 60 anos ou mais

i1, Compartilhar contetido na Internet, como textos, imagens ou videos
il: Criar ou atualizar blogs, paginas na Internet ou website

i, Postar na Internet textos, imagens, ou videos que criou

Figura 3 - Percentual de usudrios da Internet por atividade - compartilhamento e cocriacéo
Fonte: Nucleo de Informacgéo e Coordenacdo do Ponto BR (NIC)
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Dados da CGI de 2016 - Comité Gestor da Internet no Brasil — baseado em pesquisa com amostra de 102.046.288 usuérios de Internet, coletadas

entre novembro de 2015 e junho de 2016 mostram que, dos jovens entre 16 e 34 anos que acessam a Internet, entre 71% e 75% compartilham
contetdos, 41% a 49% postam suas cria¢Oes e entre 19% e 21% criam blogs, paginas ou websites na Internet, evidenciando o quanto o0s

processos de compartilhamento e criacdo estdo fortemente presentes nesta nova era.
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Nesta dindmica de compartilhamento e acesso, a Internet oferece novas formas de
compartilhar e discutir informacdo, por meio de redes sociais.

Quando os usuarios fazem login no Facebook, eles sao recebidos por um feed
de noticias, detalhando as a¢des de seus amigos. S&o potencialmente exposto
a uma série de informacdes diarias. Esta exposi¢do, pode influenciar o que os
usuarios de noticias leem e como reagem. Além de lerem, podem deixar
comentarios provocando uma discussdo. A medida que discutem o conteddo,
ficam mais interessados e mais bem informados sobre o tema. Os usuérios do
Facebook que compartilham contetdo de noticias atuam como mensageiros,
passando informag6es que j& estdo disponiveis em outros lugares e tornando-
se pessoalmente relevantes para suas redes sociais, porém, eles sao apenas 0s
mensageiros, ndo a fonte da informacéo (HIRSCH, 2011 — tradugéo livre do
autor).

Além disso, as redes sociais possibilitam o processo de cocriagdo pelo
compartilhamento das experiéncias e avaliacdes sobre a qualidade e eficacia de produtos e
servicos por parte dos consumidores (ROMERO; MOLINA, 2014). E o poder da comunicac&o
boca a boca (Word of Mouth) na cocriagdo (GREGOIRE, LAUFER, TRIPP, 2010). Estas redes
podem apoiar em massa um novo produto, servi¢o, marca, permitindo aos clientes tornarem-se
cocriadores de seus produtos e servigcos (FIORE et al. 2004; PILLER et al. 2005).

Segundo o conceito dos autores acima sobre o processo de cocria¢do, no caso de
informagdes jornalisticas, quando os internautas compartilham e discutem as noticias, estes
usuérios das midias sociais tornam-se coautores das noticias, estdo cocriando informagao.

Hollebeek et al. (2011) sugere que estas experiéncias de consumo interativo
cocriado com outros atores pode ser interpretado como o ato de engajamento. O engajamento
do consumidor é um estado psicoldgico dependente do contexto, com niveis de intensidade
flutuantes, que ocorrem dentro de processos dinamicos, processos de engajamento iterativo. O
engajamento do consumidor € um conceito multidimensional compreendendo o cognitivo,
emocional e a dimensdo comportamental e desempenha um papel central no processo de
intercambio entre conceitos relacionais antecedentes — participacdo e envolvimento - e
consequentes — compromisso e confianga - no processo de envolvimento iterativo dentro de
uma comunidade da marca.

Nolan et al. (2007) realizou um estudo sobre a questdo do engajamento em uma
determinada comunidade de negdcios on-line. Suas conclusdes mostraram que os individuos se
envolvem com uma comunidade on-line quando percebem que o valor da utilidade e o interesse
superam o risco percebido. Alem disso, o envolvimento floresce quando os consumidores
percebem maior valor na experiéncia interativa que no esforco exercido na interagdo (MOLLEN,
WILSON, 2010 ). Esta anélise revela a percepcdo do individuo sobre o equilibrio entre o custo
e beneficio e sua intensidade do engajamento (NOLAN et al., 2007). Vivek (2009) fala do


https://translate.googleusercontent.com/translate_f
https://translate.googleusercontent.com/translate_f
https://translate.googleusercontent.com/translate_f
https://translate.googleusercontent.com/translate_f

15

conceito de engajamento com uma construgdo composta de entusiasmo, participagéo consciente
e interagéo social.

Hollebeek et al. (2015) sugere ainda, que 0 WOW (Word of Mouth) € um processo
resultante do engajamento, das interagcdes entre consumidores e que 0 consumidor € sempre um
cocriador de valor.

O engajamento em comunidades virtuais de marca mostra a relacdo dos
consumidores e suas contribui¢des, ou cocriacdo, para produtos e servi¢os, marcas e empresas.
O engajamento nas redes sociais gera acesso as noticias e também permite cocriar informacéo
e conteudo, ampliando o empowerment dos consumidores, mas aparentemente distanciando-0s

das fontes originais da noticia.

Segundo estudo da Pew Research Center (MITCHELL, 2016) sobre as novas
atitudes e praticas na era digital, jovens entre 18 e 29 anos sdo provavelmente mais engajados
com a noticias via midias sociais. Cerca de 11% compartilham ou reencaminham noticias
diariamente e 36% algumas vezes, 7% comentam as noticias diariamente e 28% algumas vezes.

Além disso, 26% dos usuarios das midias sociais clicam frequentemente nos links de noticias.

2.4 O Efeito Geracional no Consumo de Informac6es Jornalisticas

O comportamento de consumao varia por geracao. Especialistas estudam seus efeitos
e a importancia da consideracdo das classes de idade (cohorts) no entendimento e consequente

projecao do consumo geracional futuro.

As diferencas de idade no consumo tém uma interpretacdo importante e sua
consideracdo é fundamental para estudos de previsdo do consumo futuro.
Cada grupo de idade experimenta um conjunto Unico de forcas ambientais que
passa pelo ciclo de vida. Assim os grupos se diferenciam em uma variedade
de atitudes, opinides e comportamentos. A juventude do futuro pode consumir
de forma diferente do que a juventude atual por causa dos efeitos da idade.
[...]. Somente considerando os efeitos das classes de idade e seu
envelhecimento pode-se fazer previsdes mais precisas sobre os efeitos no
consumo de produtos ou outros comportamentos e atitudes (RENTZ &
REYNOLDS, 1991 - traducéo livre do autor).

Um cohort geracional € um grupo de individuos com experiéncias semelhantes e
compartilhadas e caracteristicas comuns exclusivas em torno destas experiéncias (BELDONA

et al., 2009). Assim, um determinado cohort est4 associado com certos valores e prioridades

exclusivas que podem persistir ao longo de suas vidas (JACKSON et al., 2011) resultando que
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em cada cohort encontra-se atitudes e comportamentos distintos (MOORE; CARPENTER,
2008).

O contexto digital para o consumo tem maior prevaléncia na sociedade do século
XXI, e é especialmente importante entre as gerac6es mais jovens de consumidores, chamados
de Milénios e "Nativos Digitais”. Estes termos sdo utilizados para se referir a um grupo de
geracOes de consumidores com assumida exposicdo, experiéncia e/ou imersdo com a tecnologia
digital, que abracam novas midias de maneira muito mais abrangente do que as gera¢es mais
velhas (PRENSKY, 2001). Este grupo compreende geracGes nascidas depois de 1983 que
apresentam diferencas comportamentais e psicolégicas em relagdo as geracdes anteriores, que
ndo tiveram essa exposicdo as midias digitais. As diferencas incluem preferéncia na
aprendizagem ativa a passiva, distinto padrdo de pesquisa de informacdo e uma menor
tolerancia a espera (JONES; CROSS, 2009). Além disso, estes jovens consumidores adotam
inovacdes de midia mais cedo do que consumidores mais velhos, porque eles tendem a ser mais
susceptiveis a experimentar (LEE, 2005). Portanto, significativas mudancas nos habitos de

midia podem ser detectadas precocemente neste grupo.

Noble, Haytko e Phillip (2009) reportam que os jovens americanos deste grupo
possuem poder de compra suficiente para ter um impacto sem precedentes na economia. Eles
estdo sendo criados em uma sociedade voltada para o consumo e tém mais dinheiro a sua
disposicdo do que qualquer grupo de adolescentes na historia. Os autores explicam ainda que
estes jovens sao muito ativos no mercado e exercem influéncia significativa sobre os gastos dos
pais. Apesar do potencial deste grupo como um todo, especialmente dos membros de meia-
idade (idades 18-22) que estdo em faculdades e sdo altamente cobigados, pouco e conhecido

sobre as motivacgdes por tras do comportamento e suas preferéncias de consumo.

O perfil de brasileiros desta mesma “geragdo”, mostra jovens inquietos e que
guerem crescer rapido na carreira. Sdo especialistas em lidar com tecnologia, usam midias
sociais com facilidade, sabem trabalhar em rede e estdo sempre conectados, segundo pesquisa
do Instituto Brasileiro de Mercados de Capitais (Ibmec) (PLATONOW, 2010). Além disso,
59,7% moram com 0s pais, 36,4% exercem algum tipo de atividade, 61,93% sé estudam. As
cinco principais atividades que executam no dia-a-dia estdo relacionadas a tecnologia — acessar
redes sociais em primeiro, ouvir musica, acessar informacdo na Internet, assistir TV e jogar
games, nesta ordem. Para 92,9% dos entrevistados, a internet e WI-Fi sdo os itens mais

importantes no dia-a-dia da familia, sequido por computador (91%) e celular (89,8%). Carro
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aparece em oitavo lugar com 44,5%, conforme estudo realizado pelo Nucleo Espaco
Experiéncia da Faculdade de Comunicacéo Social (FAMECOS).

Pesquisas do CGI, Comité Gestor de Internet do Brasil, de 2015 com jovens entre
18 e 34 anos, mostram que eles sdo 0s mais presentes diariamente na Internet, entre 83% e 85%
dos entrevistados acessam a web diariamente. Também sdo 0s que mais usam as redes sociais
pelo celular, entre 69% e 84% (ver Figuras 4, 5 e 6). Ainda sobre habitos de consumo do mesmo
grupo, a Pesquisa Brasileira de Midia de 2015, elaborada pela Secretaria de Comunicagéo
Social da Presidéncia da Republica (SECOM), mostra que 0s jovens entre 16 e 35 anos sdo 0s
que mais ficam na internet, cerca de 5 horas por dia, contra uma média de 3 horas para as demais

idades.

Considerando o comportamento de consumo de informacdo jornalisticas, estes
jovens sdo 0s menos dispostos a pagar por informacgdes. Segundo Chiou e Tucker (2013),
embora a Internet facilite a propagacdo de informacgdes, ndo estd claro como ou se as
organizacOes de noticias deveriam cobrar por seu contetdo e como isso pode afetar o consumo
das noticias. Estes autores acompanharam o comportamento de consumo de trés jornais
regionais da Florida (USA), no intuito de verificar a reacdo dos consumidores ao inicio de
cobranca pelo consumo dos jornais online. A questdo chave era saber se a cobranca levava os
consumidores a buscar suas noticias em outras fontes. Os resultados mostraram uma queda no
namero de visitas nos sites dos jornais de 51%. Os consumidores jovens, 18 a 24 anos,
mostraram-se 0S mais sensiveis a preco, as visitas cairam 99%, enquanto para consumidores

acima dos 55 anos caiu 46%.

A crescente popularidade dos dispositivos moveis e a penetracdo destes junto aos
jovens, podem levar a novas mudancas significativas do consumo de informacao
jornalistica. Fernandes e Alturas (2013) supGem que o futuro da imprensa sera fornecer um
produto especializado, capaz de se destacar de outros canais de informagfes e para tal, serd
preciso entender os habitos de consumo de informacdo jornalistica e 0 uso que fardo a partir

destas tecnologias de acesso a informagao.

Segundo novo estudo do American Press Institute (2015) sobre como 0s jovens
milénios americanos obtém noticias e pagam por conteido, a conclusao basica é de que acessam
regularmente conteddos e, algumas vezes, pagam por conteddo de noticias, o que desafia a
nocdo de que acreditam que tudo na web deve ser livre. E mesmo entre os milénios que nédo
pagam por noticias, servi¢os gratuitos como Facebook e mecanismos de busca s&o as fontes
mais comuns para obter noticias sobre muitos temas. Pesquisa do Pew Research Center
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(ANDERSON, 2014), também reforca o fato do Facebook ser o principal canal para acesso as
noticias entre os americanos.

Em virtude deste contexto tedrico, das pesquisas apresentadas pelo American Press
Institute acerca do comportamento de consumo dos jovens americanos e, sobretudo, da escassez
de informacgdes sobre os jovens milénios brasileiros e seu comportamento de consumo de
informacdes jornalisticas, este estudo buscou investigar esta geracdo e suas semelhangas e
diferencas em comparacdo aos relatos sobre o comportamento de consumo dos americanos.
Além disso, e principalmente, aprofundar sobre o quanto o empowerment dos consumidores,
fortalecido pela era digital, afetou o consumo de informacGes jornalisticas. O empowerment do
consumidor € o elo entre a evolugéo tecnoldgica, com sua ampla disponibilizacdo de informacao

e a tecnologia das midias sociais, e 0 consumo de informacdes jornalisticas.



C3 - PROPORCAO DE USUARIOS DE INTERNET, POR FREQUENCIA DE USO
Percentual sobre o total de usuarios da Internet(1)

90%

72%

54%

36%

18%

0%
De 10 a 15 anos De 16 a 24 anos De 25 a 34 anos De 35 a 44 anos De 45 a 59 anos De 60 anos ou mais

ils Todos os dias ou quase todos os dias

Figura 4 - Proporcédo de usuarios da Internet por frequéncia de uso
Fonte: CGI - Nucleo de Informag&o e Coordenacéo do Ponto BR (NIC.br)

Dados da CGI (Comité Gestor da Internet do Brasil) de 2015, baseados em amostra de 102.046.288 usuérios de Internet, coletados entre
novembro de 2015 e junho de 2016, mostram que 0s jovens brasileiros, sobretudo a geracao do Milénio — 18 a 34 anos - sdo 0s que tém maior
frequéncia diaria de acesso a Internet — 83% a 85%, desta faixa etéria, acessam a Internet todos os dias ou quase todos os dias.
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J4 - PROPORCAO DE USUARIOS DE TELEFONE CELULAR, POR ATIVIDADES REALIZADAS NO TELEFONE
CELULAR NOS ULTIMOS TRES MESES

Percentual sobre o total de usuarios de telefone celular(1)

100%
80%
60%
40%
20%
0%
De 10 a 15 anos De 16 a 24 anos De 25 a 34 anos De 35 a 44 anos De 45 a 59 anos De 60 anos ou mais
ils Fez e recebeu chamadas telefénicas il Enviou mensagens de texto SMS iy Ouviu musicas
iy Assistiu videos [+ Jogou Tirou fotos
Usou mapas, por exemplo no Google Maps ils Enviou e recebeu e-mails i1, Usou redes sociais, como Facebook,
¥ .. . . ) N Instagram ou Snapchat
Iix Acessou paginas ou sites iix Baixou aplicativos
i1, Buscou informacdes, como por exemplo il. Compartilhou fotos, videos ou textos Mandou mensagens por Whatsapp, Skype
no Google ou chat do Facebook

Figura 5 - Proporcao de usuarios de Telefone Celular por atividade realizada
Fonte: CGI - Nucleo de Informacédo e Coordenacdo do Ponto BR (NIC.br)

Além disso, sdo os usuarios que mais utilizam as diversas atividades possiveis na rede, sobretudo via celular, seguidos de perto pelos mais jovens
(10 a 15 anos). Dados coletados entre novembro de 2015 e junho de 2016, baseados em amostra de 153.402.880 usuérios de telefone celular, por
respostas estimuladas e rodiziadas.
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J4 - PROPORCAO DE USUARIOS DE TELEFONE CELULAR, POR ATIVIDADES REALIZADAS NO TELEFONE
CELULAR NOS ULTIMOS TRES MESES

Percentual sobre o total de usuarios de telefone celular(1)

90%

72%

69%

54%

36%

18%

0%

De 10 a 15 anos De 16 a 24 anos De 25 a 34 anos De 35 a 44 anos De 45 a 59 anos De 60 anos ou mais

ils Usou redes sociais, como Facebook, Instagram ou Snapchat

Figura 6 - Proporcédo de usuarios de celular, por faixa etaria e acesso as Midias Sociais
Fonte: CGI - Nucleo de Informag&o e Coordenacéo do Ponto BR (NIC.br)

Também, sdo o0s que mais usam as redes sociais, como Facebook, Instagram ou Snapchat, pelo celular. Dos usuérios entre 16 e 34 anos que
acessam a internet, 69% a 84% utilizam uma destas trés midias sociais no celular. Pesquisa feita com 153.402.880 usuérios de telefone celular.
Respostas estimuladas e rodiziadas. Cada item apresentado se refere apenas aos resultados da alternativa sim. Dados coletados entre novembro de
2015 e junho de 2016.
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A Erro! Fonte de referéncia ndo encontrada. condensa o contexto do consumo de informaces jornalisticas com o advento da Internet e

novas tecnologias que permitiram o compartilhamento e ampliaram o empowerment dos consumidores.
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Figura 7 — Quadro Resumo
Fonte — Desenvolvido pelo autor
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Inicialmente as informacdes jornalisticas eram distribuidas por meios impressos,
jornais e revistas, pelos jornais exibidos na televiséo e por programas jornalisticos nas radios.
Com o advento da Internet, uma ampla profusdo de informacg6es, ndo necessariamente contetdo
jornalistico, foi disponibilizada aos internautas. Mais do que informagdes, a Internet
possibilitou a distribuicao de entretenimento. Sites diversos com conteudo aberto, videos com
conteudo informativo, videos de masica, filmes, jogos, blogs onde individuos comuns poderiam
criar suas paginas e expor seus pontos de vista sobre temas diversos como moda, culinaria,
decoracdo, etc. e muito, muito mais.

Um passo ainda mais importante no mundo digital foi a evolucdo tecnolégica que
possibilitou a criacdo das midias sociais, 0 compartilhamento e criacdo de contedos pelos
préprios usuarios. A Web 2.0 trouxe a evolugdo do acesso a informacao e entretenimento para
0 acesso ao relacionamento nas redes.

Todo este acesso a contetdo e, sobretudo, o relacionamento nas midias sociais e a
possibilidade dos internautas exporem suas opinides e criticas sobre produtos, marcas, servicos,
pessoas publicas e muito mais, parece ter conferido maior empowerment aos consumidores,
modificando seu comportamento de consumo.

Os jovens, publico que ja nasceu dentro deste ambiente digital, estdo mais
familiarizados com o acesso pela Internet do que via televisdo, radio ou veiculos impressos,
estdo conectados o tempo todo.

A conexd@o quase que exclusivamente pela Internet e o empowerment destes
consumidores jovens sdo as fontes para o entendimento do comportamento de consumo de

informacdo jornalistica desta geragé&o.
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3 METODOLOGIA

O processo de entender uma experiéncia do consumidor que € Unica e que é dificil
de ser enquadrada, sugere uma estratégia de pesquisa qualitativa que, segundo Creswell (2007),
€ um meio para explorar e entender o significado que os individuos ou 0s grupos atribuem a

um problema social ou humano.

A pesquisa qualitativa auxilia a compreender e explicar o fendbmeno social com
menor afastamento possivel do ambiente natural. Neste contexto ndo se busca regularidades,
mas a compreensdo dos agentes, daquilo que os leva a agir como agem. Isso s6 é possivel se
os sujeitos forem ouvidos a partir de sua ldgica e exposicéo de razdes (GODOI; MELO; SILVA,
2006 p.91; KVALE; BRINKMANN, 2009).

Dentro da metodologia de pesquisa qualitativa, o propdsito da pesquisa
fenomenologica é descrever a experiéncia humana como é vivida. Ao olhar para a compreenséo
destas experiéncias como elas séo vividas, 0s pesquisadores acreditam que sdo capazes de

apreender os padrGes de experiéncias como eles emergem (THOMPSON, 1989).

Neste sentido, um ponto fundamental é a defini¢cdo dos informantes da pesquisa.
Thompson 2013, referindo-se a identificacdo adequada de entrevistados para estudos
fenomenoldgicos, sugere que é adequado restringir aqueles que tém caracteristicas relevantes,
dentro do grupo de interesse. Outros autores sugerem que os entrevistados devem ser aqueles
mais bem informados sobre o fendmeno de interesse, ou seja, 0s atores-chaves dentro de historia
ou do mercado (FISCHER; CASTILHOS; FONSECA, 2014).

Segundo Solomon (2008), a época em que um consumidor cresce cria um elo
cultural com os outros milhdes que ficam adultos no mesmo periodo. A idade do consumidor
exerce influéncia significativa sobre sua identidade. Em circunstancias parecidas, é mais
provavel que tenhamos mais coisas em comum com pessoas de nossa idade do que mais velhos
ou mais novos. O corte de idade (cohorts) consiste de pessoas de idade semelhante que
passaram por experiéncias parecidas. Um mesmo produto provavelmente ndo atraird pessoas
de diferentes idades nem a linguagem e as imagens utilizadas para atingi-las.

Os membros da geragdo Y tém varias denominagdes, inclusive Geracdo do
Milénio. Os milénios sdo o reflexo das mudangas radicais ocorridas nos
Gltimos 20 anos. Sdo os primeiros a crescer com computadores em casa, em
um universo com mais de 500 canais de televisdo. S8o multitarefas com
celulares, downloads de musicas e mensagens instantaneas na Internet. Séo

também a geracdo mais diversa de todos os tempos, 35% sdo ndo brancos.
Suas estruturas familiares estdo mudando rapidamente: hoje, um em cada
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quatro jovens de 21 anos foi criado por apenas um dos pais e trés tém uma

mée que trabalha. (SALOMON, 2008 - traducdo livre do autor).
Considerando o exposto acima, e frente ao objetivo deste estudo que foi entender a
influéncia das midias digitais no empowerment do consumidor e as consequéncias deste para o
consumo de informacdo jornalistica, analisar uma geracdo que ja nasceu dentro do ambiente de
midias digitais, Geragdo do Milénio, mostrou-se mais adequado, sobretudo na busca e no
entendimento das expectativas desta geracdo, o que poderd delinear padrdo futuro de

comportamento de consumo.

3.1 Entrevistas

O roteiro de entrevistas foi estabelecido, inicialmente, segundo os temas principais
constantes no estudo. O objetivo era elucidar como tais temas se desenvolvem no cotidiano dos
entrevistados. Apesar do roteiro, as conversas foram encorajadas ndo como perguntas e
respostas, mas como livre exploracdo do tema geral e o roteiro foi adaptado na medida em que

as entrevistas eram realizadas, traduzidas, codificadas e analisadas.

As entrevistas também seguiram o principio de saturacdo tedrica - Saturacao é o
ponto da coleta de dados em que nenhuma informac@o nova emerge de uma nova entrevista
(GLASER; STRAUSS, 1967). Este principio é invocado para determinar quando o nimero de
informantes é suficiente para a obtencdo de dados. Na maioria das vezes, os entrevistados tém
diferentes pontos de vista sobre determinado tema. Nos temas abordados neste estudo, foi
possivel identificar tais diferencas ao final de cada uma das dez primeiras entrevistas, sempre
ocorria pelo menos um ponto que ndo havia sido mencionado pelos entrevistados anteriores.
Porém, a partir da décima primeira entrevista as respostas comecgaram a se repetir, a amostra
teria entdo atingido o ponto de saturacdo. Apesar disso, ainda foram feitas mais seis entrevistas
para confirmacdo da saturacdo e maior nimero de respostas e respondentes para explanacao na

etapa de resultados.

No intuito de garantir a triangulacdo e credibilidade das informacdes coletadas,
foram registradas também varias notas de campo durante as entrevistas, a fim de gravar
palavras-chave e frases empreendidas pelos respondentes. A adocdo de diferentes
procedimentos de pesquisa para coleta de dados (notas de campo, gravacdo de audio, materiais

extras recolhidos e observagdes) promoveu a triangulacdo dos dados, pela aquisicdo de
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diferentes pontos de vista e levando a uma compreensdo mais apurada do assunto (GIBBS,
2007), consequentemente aumentando a credibilidade dos dados (SALDARNA, 2011).

O publico entrevistado nesta pesquisa fenomenologica pode ser descrito como:
jovens entre 18 e 34 anos — Geracdo do Milénio, com escolaridade minima de ensino médio,
estudantes de graduacdo e pos-graduacdo em faculdades diversas. A selecdo ocorreu pela
facilidade de contato com diferentes entrevistados desta faixa etdria, mas observou a
importancia em trazer para o grupo nudcleos de origens diversas, visando ndo obter respostas
enviesadas, padronizadas dentro de um mesmo ambiente de consumo, interesses, prioridades,
culturas, etc., portanto, foram 7 entrevistados iniciais, de nucleos totalmente diferentes, que
sugeriram outras pessoas de sua malha de relacionamento e aderentes as premissas desta
pesquisa. Além disso, todos sdo residentes na Grande S&o Paulo. O Quadro 1, a seguir — mostra

o perfil dos entrevistados.

Entrevistado Idade Sexo Atividade/Funcdo

L.C. 18 F Estudante - Ensino Médio

M.C. 19 F Estudante de Cursinho Pré-vestibular

J.P. 19 M Estudante de Cursinho Pré-vestibular

G.C. 19 F Universitaria de Biomedicina

L.R. 19 F Ensino Médio Completo

D.C. 20 M Universitario de Engenharia

B.C. 22 F Universitaria de Arquitetura

I.B. 22 F Administradora de Empresas

T.A. 24 M Universitario de Administragcao de Empresas
A.P. 27 M Jornalista

T.C. 27 F Professora e Mestre em Ciéncias Tecnoldgicas
T.M. 27 F Mestre em Administragdo de Empresas

V.M. 30 M Mestre em Administracao de Empresas

D.R. 30 F Estatistica e Mestre em Administracdo de Empresas
T.T. 31 F Bidloga e Administradora de Empresas

F.E. 32 F Professora e Mestre em Filosofia

M.H. 34 F Mestre em Administracao de Empresas

Quadro 1 — Perfil dos Entrevistados
Fonte: Desenvolvido pelo autor

Foram feitas entrevistas individuais com duracdo de cerca de 35 a 60 minutos,
seguindo um roteiro prévio presente nos Apéndices. Foram selecionados 22 entrevistados e
efetivadas 17 entrevistas garantindo-se a saturagao nas respostas.
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As entrevistas foram feitas de forma presencial, pela propria autora desta
dissertacdo visando evitar possiveis distor¢des entre diferentes entrevistadores e em ambiente
escolhido pelos entrevistados buscando gerar maior conforto, disponibilidade e fluidez nas
narrativas. Além disso, as entrevistas foram gravadas respeitando acordo de confidencialidade

da autoria dos dados, conforme apresentado nos Apéndices.

Houve também, um processo de pré-teste da pesquisa realizado com adolescentes
entre 18 e 20 anos (2 entrevistas de cerca de 60 minutos) que possibilitou identificar o melhor
formato de conducdo, ajustando a sequéncia do roteiro, identificando vieses de conducédo por
parte do entrevistador (sugestdo implicita de resposta) e analisando as possiveis influéncias do
meio — local e ambiente, tempo e formato que ndo gerassem ansiedade ou mesmo
constrangimento para os entrevistados, o que ocorreu de forma tranquila, sem pressa para
responder ou finalizar a entrevista por parte dos entrevistados. Foi possivel observar a
necessidade de questionar alguns porqués, a titulo de aprofundamento, incluidos nas sessdes

seguintes.

Nas primeiras entrevistas havia um equilibrio entre género, que mostrava diferenca
entre algumas caracteristicas do consumo, que nao de interesses como futebol e moda, o que ja
era esperado, mas em relacdo a preferéncia na obtencéo da informacao escrita ou visual (audio).
Ao longo das entrevistas seguintes esta possivel diferenca entre o género ndo se confirmou.
Além disso, os entrevistados se mostraram sempre bastante dispostos e a vontade durante as

entrevistas, falando abertamente sobre o tema.

3.2 Codificagdo e Analise dos Dados

A codificagdo de dados, segundo Flick (2009), deve ser entendida como a
representacdo das operagdes pelas quais os dados sdo fragmentados, conceituados e
reintegrados de novas maneiras a teoria. Sendo assim, a codificacdo dos dados leva a elaboracéo
de teorias por meio de um processo de abstracdo. Os cddigos sdo formulados com a maior

proximidade possivel do texto e, mais tarde, tornam-se cada vez mais abstratos.

Segundo Saldafia (2009), um c6digo é uma palavra ou frase pequena que simboliza
uma esséncia capturada, evoca um atributo ou uma porcao da linguagem. Também considera
que os codigos e categorias podem e devem ser reavaliados em varios momentos posteriores as

entrevistas, na fase de transcricdo e andlise propriamente dos dados. “Dificilmente um codigo
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¢ definido corretamente ja na primeira vez”. Desta forma, a codificagdo passou por um ensaio
advindo da teoria, um pré-teste das entrevistas, que possibilitou definir novas categorias e,
posteriormente, sofreu varias inclusdes e ajustes na medida em que as entrevistas se

multiplicavam e novos temas apareciam, ou mesmo, codigos se sedimentavam.

No processo da pesquisa de campo, a cada duas ou trés entrevistas, as devidas
transcrigdes eram feitas, leitura e codificacdo manual dos dados também, usando um processo
iterativo e de comparacao entre dados e teoria. Cada grupo de entrevistas gerava, num crescente,
revisdo da codificacdo e categorizacdo pré-estabelecidas anteriormente, readequando-as as
informagdes coletadas e identificando os rotulos relevantes as categorias. Esta evolucéo,
juntamente com os detalhes coletados nas entrevistas e o livre posicionamento dos entrevistados,
gerava novas perguntas para as entrevistas subsequentes. O roteiro inicial que tratava de 7

blocos gerais de perguntas finalizou com 13 blocos de perguntas.

Inicialmente os constructos que delinearam as categorias e algumas dimensdes
foram aqueles advindos da base tedrica, do conceito de empowerment do consumidor. Quatro
constructos foram previamente estabelecidos — empowerment do consumidor pelas escolhas e
boicote - a autonomia do consumidor pela ampla possibilidade de escolhas dentro do mundo
virtual; empowerment do consumidor pelo maior acesso a informagdo - uma postura mais
exigente dos consumidores; o empowerment do consumidor gerado pela conexao nas diversas
redes de relacionamento; e o empowerment do consumidor na dimensdo Crowd, conforme

teoria. Este Ultimo, apesar de presente na teoria, ndo foi identificado nas entrevistas.

O primeiro constructo gerou as dimensdes das escolhas possiveis entre veiculos,
canais de relacionamento, fontes, pagamento e frequéncia de acesso, conforme o Quadro 2 a
seguir. Posteriormente foi inclusa a dimenséo de formato versus o veiculo, que traduz a escolha
do veiculo conforme o tipo de conteddo que 0s jovens querem acessar. Mas, 0 maior destaque
neste constructo inicial foi a inclusdo da categoria de personalizagdo, presente nos relatos de
todos os entrevistados e que contribuiram para o entendimento da posicdo do acesso a

informacao jornalistica dentre este grupo de jovens.

O segundo constructo possuia inicialmente a categoria de confiabilidade da
informacdo e incorporou, apds as entrevistas, as categorias de privacidade e audiéncia, ou
atencdo, traduzida pelo excesso de conteddo e relevancia destes para 0s entrevistados. Ja o
terceiro constructo considerava inicialmente as categorias de compartilhamento e cocriacéo e,

durante as entrevistas, gerou dimensdes importantes no retrato do comportamento destes jovens,
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a atuacdo ativa e passiva no compartilhamento de conteido e mesmo, que tipo de contetido

estes jovens mais criam.

Finalmente, o desenrolar das entrevistas gerou a criacao de dois novos constructos,
um deles retratado intensamente nas entrevistas, o constructo de relacionamento, e outro de

consumo de informac&o e conteudo, este objetivando o destaque dos agentes motivadores dos

jovens no acesso a profundidade da informacéo jornalistica.

O Quadro 2, a seguir, mostra o resultado final da codificacdo desta pesquisa.

Ll . ~ .
Codificagao da Pesquisa
Constructos Categorias Dimensoes Subcategorias Codigos - Agentes Motivadores
Mobile capacidade para conter os aplicativos/acesso
Computador tela maior, mais facil a digitagdo
, ndo preciso ligar o computador ou ver as letras
Veiculos
Ipad pequenas do celular, o Ipad tem o tamanho
ideal.
Impresso preferéncia - livros, revistas, artigos
Whatsapp/Kakao {fécil e rapido, ndo paga, é pra conversa ndo
Talk/Signal troca de informagao.
divulgagdo, informagdes de festas, link com
Facebook L. . R ~
noticias, saber sobre amigos, distragao
dou um Google, é a primeira ferramenta na
Google .
internet com certeza.
refiro para entretenimento, prefiro porque
Youtube P P . , P pora
gosto de ver noticia em video
Canais de € bom porque para baixar musica vocé pode
Comunicagdo, Spotify pegar virus, no Spotify ndo, vocé vai 13, procura
de amusica e pronto.
Entretenimento, Instagram gosto de fotografia
Empowerment do de . . . rtant
R ~ . VOCE segue seus amigos; pessoas importantes
Consumidor pelas {Escolha, Opgdes,| Conteudo/Infor Snapchat J . .g P ) P
. - postam coisas que ficam na history
escolhas ou Alternativas magao, de
boicotes Contato 10 vezes mais facil acessar contetido, muito
- Internet )
Profissional conteudo
orque meu pai assina e é uma coisa que posso
TV-Netflix ~ |Po0 P ; uma colsa que p
acessar no computador, ndo preciso da tv
Portais de estava sentindo falta de um jornal praler,
Noticias/Sites entdo escolhi a Folha, Estaddo e Globo
Blogs mais facil e explicado, blogueira tem que usar
VOCEé Usou para vir pra ca e eu usaria paraira
Waze
sua casa
Marcas Apple, Adidas,...
Marcas - Revistas {Capricho, Toda Teen, Atrevida
Fontes . L as vezes o da Folha também, mas é mais o da
Portais de Noticias X
Exame que vejo.
Personalidades {Blogueiras, Autores
disponibilidade em outras fontes, uso porque
N3o pago ndo é pago
Pagamento pag pag - -
acho absurdo pagar por informagao
Pago por algo que nem todos saibam - diferencial

Quadro 2 - Codificacdo da Pesquisa
Fonte: desenvolvido pelo autor
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.o L] ~ .o
Codificagao da Pesquisa
Constructos Categorias Dimensoes Subcategorias Codigos - Agentes Motivadores
Formato X : ;
Veicul esporte prefiro ver em video
Escolha, Opgdes, eiculo
Alternativas i ici i
Empowerment do Frequencia de Port\;avl:‘ dte Not/laas ocasionalmente
. atsa .
Consumidor pelas acesso PP o dia todo se puder
Ih Instagram
escofhas ou . Interesses Pessoais {monto do jeito que quero
boicotes Informagdo/ - ~
Contetdos Personalidades {o que me chama atengdo
Personalizagdao Sites/paginas temas de meu interesse
Interesses gosto de fotografia, personalizo o que quero
. Instagram, Facebook
Pessoais ver
Marcas Apple, Adidas,...
Personalidades {Blogueiras, autores
Confiabilidade Fontes . , . Portais de Noticias/ Entdo procuro sites
Sites/paginas ) S
Empowerment do relativamente confidveis
Consumidor pelo Aprofundamento {Varias fontes
amplo acesso a Privacidade Signal Seguranca e Confidencialidade
Informagdo Excesso ndo tenho félego pra ler, é muito denso
Audiéncia/ Excesso de Relevancia sé leio o whatsapp individual, grupo ndo da
Atencdo Informacdo informagdo dos grupos sé dou uma passada de
Banalizagdo olho
. Passiva Fontes - Seguir Blogueiras
Empowerment do :Partithade Informacao/
Consumidor pela Conteudos Ativa Contetidos partilha em grupos de estudos, partilha familiar
conexao com as i
o Entretenimento {nctagram, Snapchat, |postagem de fotos e videos pessoais, viagens,
Redes Co-Criagdo .
Relacionamento Facebook etc.
Auto Imagem Informac&o/ Contetidos saber o que esta acontecendo
Relacionamento . saber o que esta acontecendo com seu grupo
Relacionamento Seguir / Contato Pessoal ) q ) grup
de interesse/ estar conectado aos amigos
. descobertas, impactos, noticias relacionadas ao
Personalizagdo | Aprofundamento ) . . )
= ambiente, coisas que impactam o ambiente
Informagdo e . R
, Auto-instrugao - - - -
Conteuido . disponibilidade em diversas fontes, saber mais
Informacdo/ Aprofundamento
. sobre o assunto
Conteudos - -
Estudos amplo volume nainternet, profundidade

Continuacédo do Quadro 2 - Codificagdo da Pesquisa
Fonte: desenvolvido pelo autor

Posteriormente ao processo de codificacdo, as informagdes foram analisadas
priorizando a interpretacdo do fendbmeno, qualidade dos resultados e contribuicdes que a

pesquisa podera trazer ao conteudo tedrico apresentado.
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4 RESULTADOS

As entrevistas em profundidade permitiram esclarecer como os jovens ampliaram
seu empowerment pelo amplo acesso aos conteudos digitais abertos, pelas diversas op¢des de
escolhas, pelo compartilhamento e personalizacdo de acesso a interesses pessoais. N&o se trata
mais de ir até a noticia, ela vem até eles, na maioria das vezes por amigos ou fontes e

personalidades que seguem.

Anteriormente ao advento da Internet e midias digitais, 0 acesso as informacdes
jornalisticas acontecia por meio de veiculos impressos, acesso restrito a quem pudesse compra-
los, ou seja, uma cobertura baixa diante do potencial de consumidores que poderiam consumir
as noticias. A questdo do custo também dificultava o acesso a fontes diversas para comparagédo
e formacdo de opinido sobre o tema. Além dos veiculos impressos, as informacgdes poderiam
ser acessadas pelos jornais na televisdo, que eram exibidos em horarios especificos, perdeu o
horario perdeu a noticia. Em ambos os casos a informacao ja chagava relativamente velha, pelo
tempo entre seu processo de concepcdo, sua producdo e distribuicdo, em relacdo a
disponibilidade atual da informacdo em tempo real. Antes o conteldo era previamente
empacotado por empresas para 0s consumidores, agora 0s jovens definem o empacotamento
que querem e de onde querem. ““[...] ndo gosto de ter muita informacdo sendo vocé acaba nédo
lendo nada, acabei dando uma limpada no que eu sigo no Facebook para diminuir a informagao”
(1.B.). “Uso muito o Facebook como um painel de noticias - tenho as paginas que pedi para
aparecerem em primeiro (curti) - minha timeline - sdo sempre de coisas que me interessam,

agendas culturais, noticias de jornal [...]” (F.E.).

A evolucéo tecnologica de fato fortaleceu o empowerment dos consumidores de
informagdo, como serd visto no detalhamento a seguir, mas ndo necessariamente parece ter

melhorado seu engajamento com as informacdes jornalisticas.

Nas subsecdes seguintes serdo apresentados 0s constructos identificados durante as
entrevistas que estdo diretamente ligados a revisdo teorica e o quanto reforcam as etapas de

evolucédo deste empowerment dos consumidores no segmento de informag&o jornalistica.

4.1 Empowerment do Consumidor

O conceito de Empowerment do Consumidor fortalecido pelas midias digitais,
sintetizado por Labrecque et al. (2013) e apresentado na Figura 01 da se¢éo 2.2 deste estudo,
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foi observado nas entrevistas em trés categorias principais: dimensdo do individuo —
caracterizada pela autonomia nas escolhas e personalizacdo de acessos; dimensdo da
informacao - caracterizada pela exigéncia traduzida nas preocupacdes com a confiabilidade das
informacdes e privacidade; a dimensdo das redes — pela forte presenca do compartilhamento e
cocriacdo de conteudo; e, finalmente, a dimensdo crowd, pouco presente nos relatos dos

entrevistados.

4.1.1 Empowerment do Consumidor — Dimenséo do Individuo

A questdo de escolha, nas diversas possibilidades apresentadas pelas midias digitais,
da aos individuos, consumidores de informacéo, autonomia de op¢do — “Até 14 anos lia revistas
Capricho, Todateen, Atrevida, acho que nem existem mais. Parei de ler [...] pararam de me
chamar atencdo [...] agora é 10 vezes mais fécil buscar na Internet, vocé da 2 clicks e esta tudo
ali [...] a Internet € um veiculo melhor se vocé estd buscando determinado tema, pois ndo ha

uma pagina no jornal sobre isso, ou livros” (M.C.).

Poder escolher, ndo ficar preso a uma fonte Gnica, também parece importante para
estes jovens, a liberdade de escolha é valorizada. “O bom da Internet é que vocé ndo precisa
ficar preso a uma fonte que ja esta com a informacéo velha, vocé vai buscando e encontra mais
e mais, o fluxo da noticia segue em varias fontes. Ela ndo é estatica como era nos veiculos

impressos, e vocé pode buscar de tudo o que procura” (T.C.).

As dimensdes destas escolhas e autonomia dos individuos, também sdo validadas
pelas ferramentas que selecionam para estarem conectados — “Todas as midias acabo usando
muito mais no celular do que no computador [...] Exame online acabo lendo no computador”
(1.B.); “Ipad, prefiro via Ipad” (T.T.). “[...] celular, préatico, levo para todo lugar. Se estou em

casa e posso usar, uso o computador” (M.C.).

Opcdes também nos diversos canais que possuem para comunicagao,
relacionamento, entretenimento e acesso a informagdo e conteudo — Facebook, Instagram,
Pinterest, Snapchat, Google, WhatsApp, Messenger, Kakau, Signal, Spotify, Youtube, Netflix
e muitos outros — “[...] muitas vezes eu uso o Facebook como uma fonte para as novidades,
saber o que esta acontecendo” (I.B.), ““ [...] 0 que uso bastante € aplicativo de foto, Instagram,

gosto de fotografia” (M.C.), “Snapchat gosto sO para besteira mesmo sabe, sigo gente que acho
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engracgada, ndo é que vai me adicionar muita coisa” (B.C.). “Para informagao prefiro receber a

noticia pelo Instagram” (G.C.).

Os entrevistados mostram claramente o quanto fazem questdo de escolher o que
querem ver, que seus interesses sdo fundamentais no acesso as midias digitais e a informacéo
jornalistica, a personalizacéo é prioridade. “No Facebook eu sigo principalmente paginas de
sustentabilidade que me mostram as novidades, sigo algumas paginas da ONU, porque ai eu
ndo tenho que entrar, acho que agora eu entendi o que me facilita, ao inves de eu ter uma rotina
de uma vez por semana eu entrar no portal da ONU, no portal de uma revista de sustentabilidade,
eu ja vejo no préprio Facebook tudo junto, as noticias que estdo surgindo” (1.B.); “Sigo paginas
de esportes, GloboEsporte.com e Futebol da Depresséo, leio s6 a chamada, se for do meu time
e eu tiver tempo, paro para ler. [...] sigo o Arnold Schwarzenegger” (D.C.); “[...] iss0 € 0 bom
dos aplicativos, vocé seleciona o que quer e ele apita te avisando, voceé vai direto naquilo que

te interessa” (M.C.).

Sobre a personalizacdo de acesso aos Portais de Conteudo para obtencdo de
informagdes jornalisticas e seus interesses — “[...] Estaddo e Folha sigo para ter informacéo,
muitas vezes eu acabo nem entrando para ver a noticia, sé vejo a manchete. [...]. Nunca leio a
parte de economia, politica eu s6 passo, mas nao fico lendo muito a fundo. Economia nem abro,
esportes também” (L.C.). “[...] tem uma coisa boa do Facebook que é onde eu sigo a Folha, sigo
a Carta Capital, ai vocé ja clica e 18” (A.P.). “La (Facebook) vocé fica sabendo sobre todos 0s
eventos - virada cultural - e também para informacao, posso curtir as paginas da Folha, Estadao,
Globo e eles ficam postando coisas 14, vira tambem informagéo, ainda que de um jeito rapido”
(B.C.).

Ainda na questdo das possibilidades de escolhas, o que apareceu fortemente entre
os entrevistados foi a pouca disponibilidade em pagar por informac&o jornalistica. “Tenho um
cadastro e recebo gratuitamente - livre acesso. N&o sei se pagaria. Porque eu teria outras fontes
de acesso da mesma informacdo que nao fossem pagas. Se fosse alguma coisa irrisoria, um
valor s6 para manutencdo, talvez. Mas ndo pago nem a conta de e-mail, que dird pagar a revista
[...] Pagaria por informac&o sé se fosse minha unica op¢do” (T.C.). “N&o, é sempre contetdo
aberto, nunca pago para nada. N&o pagaria se tivesse interesse, acho errado voceé ter que pagar
por contetido, acho que informacdo tem que ser de graca. N&o vou pagar por nada [...]
informagédo vocé tem que deixar aberta” (B.C.). “N&o encontro muita coisa que preciso pagar,
consigo entrar eu outros sites gratuitos se precisar. Hoje ndo tem uma informacao que eu queira

ter periodicamente que ndo esteja disponivel gratuitamente. Acho que é uma fase, mas se
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precisasse de uma informacdo para uma apresentacdo, acho que vale, obter algo que ndo vai
para todo mundo” (M.C.).

Este posicionamento dos entrevistados reforca os achados de Chiou e Tucker (2013)
em gue 0s jovens sdo 0s menos dispostos a pagar por informacao, porém vai contra os relatos
do American Press Institute (2015) em que 0s jovens pagam por contetdo de noticias algumas
vezes, desafiando a nogéo anterior de que acreditavam que tudo na web deveria ser livre.

Questionados sobre se pagariam por algo de grande interesse pessoal, “Acho que
sim, por exemplo, gosto muito de ouvir musica e tem sites, aplicativos, que cobram. Gosto tanto
de ouvir musica que pago por ele, o Spotify. Tinha um Iphone, mas ndo sabia usar, este
aplicativo é facil e ndo e tdo caro para mim” (J.P.). Ainda que questionados a respeito, ndo

citaram informacao jornalistica como item de grande interesse pessoal a ser pago.

Em seus acessos e escolhas, 0s jovens entrevistados, optam por fontes e portais de
contetidos abertos, personalizam seus interesses e ndo estdo dispostos a pagar por informacéo
nem por aplicativos de comunica¢do como WhatsApp, pois ja identificaram que nestes casos
ha outras opcBes gratuitas, mas pagam por acesso personalizado a musicas e filmes, mesmo

com outras opcOes gratuitas disponiveis.

Quadro 3 — Outras evidéncias do Empowerment do Consumidor (E.C.) — Dimenséo do

Individuo

"Youtube - prefiro para entretenimento [...] se busco informagéo ndo tenho paciéncia para buscar em
video, fico querendo passar rapido, se o video € curtinho e passa direto ok, sendo prefiro ler texto
[...] 0 que uso bastante ¢ aplicativo de foto, Instagram, gosto de fotografia." (M.C.)

"Quando quero me distrair fico no celular, no Facebook, Instagram, quando ndo estou fazendo nada
da faculdade. [...] " (B.C.)

"N&o leio revistas, nunca li. Quando morei com minha mée s6 a revista que vem com a Folha, s6."
(F.E)

Escolhas | ‘Quando ja tenho uma ideia da informag&o que estou buscando eu fago acesso pelo Google.” (T.A.)

" Estou comegando a usar o Pinterest. S&o varias fotos que vocé também pode ir salvando em
pastinhas, é parecido com o instagram. A diferenca é que vocé acaba seguindo algumas pessoas e no
Pinterest ndo, ele esta agrupado por assunto, ndo pessoas. Por exemplo estou seguindo fotos de
moda entdo estdo todas I4, de varios autores.” (T.T.)

"Uso as redes sociais Facebook e Instagram. [...] Prefiro no Ipad porque meu computador esquenta
muito."(L.C.)

"Conversa, cada vez menos eu ligo para as pessoas, eu falo por mensagem, se o WhatsApp sai do ar
a gente baixa "trocentos" outros aplicativos para se comunicar." (T.C.)
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"Leio o que me chama atengdo, e sobre moda, e o que busco fazer na faculdade — arquitetura”
(M.C))

"Hoje busco mais sobre esportes mas também via Youtube, prefiro.” (J.P.)

"Moda é muito visual entdo se encaixa muito bem no instagram. Sigo as marcas que eu gosto.[...] Eu
sigo varias coisas relacionadas a viagens porque aparecem imagens incriveis, lugares que vocé
gostaria de ir. Também tem aquelas coisas de fofoca, tipo blogueiros, Hugogloss que sigo também.
Sigo a Folha, Globo, mas ndo significa que leio tudo"” (B.C.)

"Eu sigo bandas, algumas, principalmente as brasileiras porque acompanho quando tem shows, fico
sabendo, o Catraca livre que fala dos eventos aqui em S&o Paulo, sigo alguns intelectuais que
escrevem por ai, também tem coisas interessantes a dizer. [...] eu sigo jornal, o Estaddo e a Folha,
(L.C)

Personalizacdo

"Outra pégina que gosto muito é aquela "Quebrando Tabu", estas estou sempre olhando." (1.B.)

"Uso o Facebook como um painel de noticias. [...] Grupos de teatro que gosto, entdo coloco [a no
Facebook e sempre que estdo fazendo algo aparece.” (F.E.)

"E basicamente para seguir pessoas, entéo é bem direcionado ao meu interesse, vocé praticamente
molda o aplicativo para que traga coisas do seu interesse. Inclui também a parte de tecnologia no
Facebook para também estar de olho. [...] j& a minha irmé& gosta de ver coisas de moda, entdo ela
segue algumas pessoas que sdo ligadas a moda." (T.A.)

"Sigo algumas pessoas e vou vendo as fotos, vejo as coisas de moda, das blogueiras que postam
bastante coisas de cosméticos. E vejo bastante coisa de decoracdo, de casa.” (T.T.)

"Paguei pelo Brasil de Fato - era barato , mas depois pararam de me enviar, estavam em crise
financeira. N&o pago por mais nenhum, acho muito caro. [...] N&o estou dizendo que informacéo ndo
é importante, s6 estou dizendo que vou obté-la de outras formas.” (F.E.)

"N&o, ndo pagaria. S&o informagdes que, por mais que tenham uma redagdo boa, sdo assuntos que a
Folha considera que muitos teriam interesse e possivelmente seria um chamariz para novos
Pagamento assinantes, mas aquela informacdo, por mais que seja importante naquele momento, alguns momentos
depois ela seré publicada em outro portal que eu consiga ter acesso a mesma informacdo." (T.A.)

"Isso, ndo entro em nada pago. Mesmo no que me interessa NAo entro em nada pago. Tem umas
noticias da Folha que s&o para assinantes mas eu ndo entro em nada pago."” (T.T.)

"Acho que quando é pago vocé ja se desinteressa.” (L.C.)

"Quando é pago eu ndo pago, eu nunca entro." (1.B.)

Continuacgéo do Quadro 3
Fonte: desenvolvido pelo autor

4.1.2 Empowerment do Consumidor — Dimenséo da Informacéao

Usuérios mais esclarecidos pelo amplo acesso a contedos e pela reducdo da
assimetria de informagéo, exigentes e influentes, os entrevistados mostraram preocupagao com
a questdo da privacidade e confiabilidade das informacgfes dentro das midias digitais, assim

como com 0 excesso de contetido, mesmo que nas trocas informais entre amigos.
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Segundo Boyles, Smith e Madden (2012), este ambiente mobile pode empurrar o
consumidor a tomar medidas para manter seu poder e reduzir a rastreabilidade. “[...] o Facebook,
de certa forma € isso, € uma plataforma que identifica suas relacdes pessoais, depois vem 0s
produtos, noticias. A base deste negdcio séo suas relacdes. Entdo acho isso muita exposicéo, é
claro que eu aceitei como amigo muita gente que ndo é meu amigo, assim da uma diluida, mas
€ um negocio pesado, como pegar sua agenda de amigos e expor para todas as pessoas, é
estranho. [...] uso também programas que séo parecidos com WhatsApp, por exemplo o Signal,
gue é menos conhecido, € um programa mais seguro que o WhatsApp. [...] Por isso ndo gostava
do WhatsApp, porque qualquer “hackerzinho” quebra, entra, pega suas informacdes. Eu nédo
sei, acho até que estamos discutindo pouco a privacidade” (F.E.).

A confiabilidade das informagdes também ¢é questdo importante. “[...] ficar s6 na
TV acho ruim, vejo Globo e eles sdo meio tendenciosos. As vezes, dependendo da noticia, s6 a
TV € suficiente, outras ndo, entdo entro na Internet para buscar mais” (M.C.). “Tem
informagdes que ndo ha como duvidar, futebol, por exemplo, e mundial, em qualquer outro
canal eu saberia a verdade. Se for algo mais sério eu vou dar uma pesquisada maior” (J.P.). “Se
alguém postou algo sobre o que quero ver, e eu sei, vou na pagina, vou la e procuro, sendo, se
€ uma coisa que nao sei quem postou, ai uso o google, ndo uso o Facebook. Entdo procuro sites
relativamente confiaveis, fontes conhecidas, tipo algum jornal, que acho mais garantido do que
sites que nunca vi na vida. Dou um google e vejo s6 os sites que conhe¢o” (B.C.). “Uma coisa
gue ndo gosto, que ndo acesso, sdo as coisas relacionadas a economia, e ndo tenho muita
confianc¢a nas informacdes relacionadas ao pais, vocé recebe tanta informacao, ndo confio muito.
Ai acabo ndo lendo” (T.C.).

Neste universo virtual, de amplo acesso a informacdo, a conexdo € constante,
excesso de conteudos trocados, portais, sites, grupos, blogs, personalidades ou celebridades a
seguir, jogos e uma constante disputa pela atencdo. “Tirando o periodo em que estou em aula -
estou sempre conectada [...] Tenho um “zilhdo” de grupos entdo estou sempre conectada [...]
Né&o significa que leio tudo, quando tenho tempo sim” (B.C.); “A primeira coisa que eu faco
guando eu acordo € olhar o que tem no meu celular, qualquer tipo de mensagem, [...] Snapchat,
a gente da uma olhadinha, vé uns videozinhos, ai vocé fala "ja estou atrasada", entdo se levanta.
Depois olho o Instagram, olho o clima, olho as principais noticias [...] leio no transito [...]

quando o sinal esta fechado, um joguinho de Candy Crush [...]” (T.C.).

Com tanto para ver, ler, relacionar-se, ouvir, a atencdo parece cada vez mais

fragmentada entre tantas possibilidades. Viljakainen e Toivonen (2014) ja relatavam sobre a
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fragmentacédo da audiéncia pela dispersdo da atencdo devido ao excesso de op¢Ges no mundo
online. O acesso a informacéo jornalistica, anteriormente as midias digitais, possuia seu lugar,
0 momento de parar e ler, agora disputa 0 mesmo tempo e espaco com a fotografia, os
relacionamentos, as ligagdes, o bate-papo, tudo ocorre no mesmo ambiente virtual e em grande

quantidade.

Quadro 4 — Outras evidéncias do Empowerment do Consumidor — Dimensdo da

Informacao

"Confiabilidade é muito por pessoas que vocé acha interessante , sei la, Maria Prata, adora ela, da
Globo News. Ela faz um programa sobre empreendedorismo, e é super ligada a moda, sabe bastante
coisa, ai sigo ela no instagram." (B.C.)

" Prefiro os jornais internacionais [...] comentarios politicos, ndo tem mais no jornal, sdo comentarios
superficiais, ndo tem mais analises profundas. [...] Por exemplo os audios dos politicos que tem saido,
quando via a manchete das noticias ficava chocada com a parcialidade, ndo era 0 mesmo que se
ouvia no audio." (F.E.)

Confiabilidade | confiabilidade depende da finalidade para a qual estou buscando a informagéo. Algumas outras
informacgdes provenientes de sites conhecidos, por exemplo, vocé pega alguma informagdo que vocé
leu no Facebook e quando entra € alguém que tem um blog e postou, mas ndo é uma informagao
plenamente confidvel. Eu busco informagdo em portais de grandes empresas.” (T.A.)

"Eu sei que tanto UOL como Globo, ndo sdo 100% confiaveis, acho que eles manipulam um pouco a
informacg&o para poder puxar um pouco para o lado deles, coisas que podem favorecer a eles, entao
eu acabo vendo, ndo acreditando tanto, mais para ter uma nocéo do que esta acontecendo, eu sei
que aquilo ndo é 100% confidvel." (T.T.)

Fonte: desenvolvido pelo autor

4.1.3 Empowerment do Consumidor — Dimensédo da Rede

A distribuicdo de conteudo é a principal caracteristica deste empowerment dos
consumidores digitais. Abastecem-se com informacdes dos amigos, do compartilhamento, e o
Facebook ¢é o principal agente desta disseminacdo de informagdes jornalisticas.  [...]
informacdes sobre o dia-a-dia, para saber o que acontece, eu acabo buscando pelo Facebook,
coisas que as pessoas compartilham, assuntos que sdao mais comentados, [...]” (T.A.). “Também
tenho um grupo de amigos (no Facebook) que faz muito este uso, como forma de divulgar
noticia, discutir noticia, entdo acabo me informando um pouco por causa destes circulos de
amigos [...] Se ndo tivesse tempo de ler as primeiras noticias, seria isso, seria mais influenciada

pelas informagGes do grupo [...] ia sequir muito pelas coisas que chegam pelos meus amigos,
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que € o que me chega mais rapido, olha isso, 1€ isso [...] Leio muito mais pelo que recebo do
que pelo que pesquiso” (F.E.).

Ainda sobre o Facebook e o compartilhamento - “As pessoas postam noticias,
videos, videos engracados, tambeém alguns artigos cientificos sdo compartilhados por ali. [...]
Ja cheguei a utilizar o proprio Facebook para buscar artigos para a faculdade” (T.A.). “No
Facebook vejo videos compartilhados [...] eles colocam uns textos, frases engracadas, que
alguém compartilhou eu gostei e comecei a seguir a pagina” (T.T.). “Facebook é aquele lugar
onde vocé cai no compartilhamento e nem vé para onde vocé esta indo” (T.C.).

A evolugdo da tecnologia possibilitou o compartilhamento e tambeém o controle das
preferéncias dos usuarios nas midias digitais e, principalmente, nas redes sociais. “A partir de
determinado momento o proprio Instagram comeca a sugerir pessoas que postam aquele
determinado assunto e relaciona o tipo de postagem, [...] vocé ja passa o olho e vé - parece
interessante - e j& da follow para comegar a receber o0s posts daquela pessoa [...]” (T.A.).

Além disso, o compartilhamento nas midias sociais gera visibilidade, cria
formadores de opinido, influenciadores e destaque para personalidades. “Blogueiras nao fico
procurando, minhas amigas compartilham e se gosto eu sigo” (M.C.). “Tem pessoas que
entendem mais, sei |4, a Maria Prata, ou entdo pessoas que vocé sabe que se vestem bem e que
vocé gosta e ai vocé segue a pessoa” (B.C.). Porém, para os portais de conteido, o
compartilhamento ndo parece ter o0 mesmo efeito. “[...] informagédo, noticias, vejo porque
sempre tem alguém compartilhando, entdo, quando é algo de grande magnitude entro para ver,
mas nem olho para qual € o portal de contetido” (D.C.).

Ainda sobre o empowerment do consumidor nesta dimenséo das redes, a cocriagao,
ou segundo Labrecque (2013), a remixagem de contetdos para construir reputacdo, entre estes
entrevistados, aparece muito mais de forma receptiva do que como autoria em contetdo. Sobre
o Portal de Conteudo colaborativo — Brandiling.com — ““ Ele é colaborativo, as pessoas vao
tirando dividas de outras pessoas [...] uso, mas ndo contribuo. [...]. Gosto mais de postar fotos.
No Facebook é raro, eu vejo a galera escrevendo, mas eu mais compartilho coisas que outras
pessoas escreveram ou um video legal, mas eu sou mais ativa no Instagram do que no Face, eu

gosto de ficar vendo fotografia ndo s6 o que as pessoas tém a dizer (Facebook) ” (L.C.).

As autorias, foram relatadas basicamente pelas postagens de fotos e comentarios de
ordem pessoal, de relacionamento. “Eu nédo gosto de postar muita coisa, praticamente ndo posto
[...]. No posto porque eu ndo gosto de me expor” (T.T.). “ Comento, se meu amigo colocou
uma foto nova no perfil, comento para dar uma for¢a” (D.C.).
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Porém, considerando a exploracdo tedrica feita por Fiore et al. (2004) e Piller et al.
(2005); sobre os aspectos da cocriagdo relacionados a divulgagdo e ao marketing viral, 0s
entrevistados mostram-se como coautores na medida em que seguem marcas, sites, portais, e
expdem estes em seus feed de noticias. “Sigo a Adidas Street Wear, mais duas marcas de skate
e a Apple [...] Eu sou fa da Apple, se ela tem um cliente fiel sou eu [...] As marcas de roupas
sdo as que uso, gosto muito” (A.P.). “Sigo a Vogue” (B.C.).

Mas, quanto o compartilhamento afeta ou contribui com o consumo de informacao
jornalistica? As evidéncias indicam gque o compartilhamento leva algumas pessoas a acessarem
portais de conteddo, ou mesmo lerem contetdos compartilhados por sua rede, ainda que seja
apenas a chamada da noticia. Facebook é a grande fonte de acesso para saber o que estd
acontecendo, ndo sO sobre os amigos, mas sobre as noticias em destaque na midia. Este
posicionamento dos entrevistados se assemelha ao comportamento dos jovens americanos,

segundo pesquisas do American Press Institute (2015).

Quadro 5 — Outras evidéncias do Empowerment do Consumidor — Dimenséo da Rede

"Fatos/informacao/ noticias sempre acabam chegando pelas midias, Facebook, Instagram ou
WhatsApp, como texto ou como satira, uma brincadeirinha ou uma foto zuando algo serio."
(M.C)

"Gosto de acessar a informacao pelas redes sociais, se me interessar eu entro” (J.P.)
"Facebook serve para divulgar coisas de interesse comum do grupo.” (B.C.)
"[...] emalgumas outras que s&o informacgdes sobre o dia-a-dia, para saber o que acontece,

eu acabo buscando pelo Facebook, coisas que as pessoas compartilham, assuntos que séo
mais comentados.” (T.A.)

Compartilhamento

"N&o gosto de estar postando, escrevendo frases filoséficas para ficar mostrando para 0s
outros." (A.P.)

"[...] eu ndo uso o Facebook como bate-papo, ndo posto fotos, mais uma forma de me
atualizar sobre a vida dos outros e saber o que esta acontecendo no mundo."” (1.B.)

Fonte: desenvolvido pelo autor

4.1.4 Empowerment do Consumidor — Dimensdo Crowd

Esta dimensdo do empowerment do consumidor, que diz respeito as formas de
reunir e mobilizar recursos para beneficiar individuos ou grupos, no caso da informacao
jornalistica ndo é necessaria porque as pessoas ja tém inumeras formas de acesso, sem
precisarem se organizar em grupos para obter os conteidos. No principio do crowd, que é ter
acesso a recursos escassos OuU recursos caros, ou mesmo maximizar recursos disponiveis para

evitar desperdicios, poucas iniciativas foram comentadas.
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“Eu pagaria o Netflix e ndo dividiria a conta com 10 pessoas para ter uma
comodidade melhor” (T.C.), sugerindo a divisdo de um produto no grupo de amigos,
compartilhando os custos, para ter acesso. Ou mesmo a unido de grupo para reunir
recursos/servico para beneficiar pessoas — ““[...] faco parte de um grupo de advogados populares,
[...] a gente ajuda em caso de apuros. Por exemplo, no caso dos secundaristas, [...] a gente
recebia mensagens e se organizava para tentar minimamente acompanhar as prisoes, diminuir

as agressoes, os conflitos. ” (F.E.).

O Empowerment do Consumidor, proposto por Labrecque et. al. (2013), e suas
principais dimensfes, estd diretamente relacionado ao Empowerment do Consumidor de
InformacGes Jornalisticas pelas Midias Digitais, fortalecendo individuos e redes, criando um
novo padrdo de comportamento de consumo, bastante diferente do comportamento anterior,

limitado aos jornais televisivos e a compra de produtos impressos.

A Figura 8 consolida o comparativo entre as dimensdes citadas por Labrecque em

seu estudo e os elementos extraidos das entrevistas com os jovens brasileiros do milénio.

Crowd

Acesso a recursos
caros

Redes

Compartilhamento e
Cocriagao,
Visibilidade e
Audiéncia

Informagdo

Exigéncia - Privacidade
e Confiabilidade

Individuo
Escolher e

Personalizar

Acessos

Figura 8 - Empowerment do Consumidor de Informacdes Jornalisticas
Fonte: Comparativo elaborado pelo autor a partir da Proposta de Labrecque et. al. (2013).
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4.2  Relacionamento e Engajamento

Além do conceito do empowerment do consumidor, reconhecido no processo de
consumo de informac6es jornalisticas, abordado acima, a questdo do relacionamento também
aparece fortemente no cotidiano dos entrevistados e no fluxo de trocas de informacdes

jornalisticas.

Os entrevistados mostraram prioridade para o relacionamento, querem estar
informados sobre 0s amigos, festas, eventos, saber o que esta acontecendo, fazer parte do grupo
- “Familia e amigos estdo muito ligados, quero saber sobre um amigo, [...] ou, teréa festa da
minha amiga e quero saber o horério. ” (M.C.); “Vocé pode ver onde seus amigos vao, quais
eventos eles tém interesse, quais ddo "joy", facilita porque vocé vé tudo do seu grupo de
interesse” (B.C.).

Amigos, o Instagram e Snapchat — “quando vocé comega, o Snapchat é muito
voltado para seus amigos [...] Tenho para seguir alguém que quero ver e, nos finais de semana,
para fazer uma graca com os amigos. E mais limitado que o Instagram, vocé ndo vai aprender
nada com isso. ” (B.C.). “Snapchat ainda € a graca do momento [...] vocé consegue entrar na

vida das pessoas [...] vocé acorda e vai dormir com a pessoa” (T.C.).

Sobre o WhatsApp — “ [...]é uma forma de manter algumas amizades. Agora que
vejo menos algumas pessoas, ou para marcar encontros, ja que todos estéo presentes (no grupo)
(T.T.). “[...] consigo manter contato [...], ela (amiga) pode me falar um monte de coisas e eu,
no fim do dia ou na hora do almogo, posso ver e a gente pode se comunicar sem combinar hora.
[...] tem uma outra amiga na Australia, entdo ela me manda todo dia uma foto, me conta o que

esta acontecendo por audio” (1.B.).

“Tenho preferéncia por jogos online, onde jogue com outras pessoas, até porque
pOSSO jogar com meus amigos, ja esta combinado, 14 pela meia noite todo mundo entra e
jogamos uma partida juntos. [...] e enquanto jogamos ficamos conversando [...] aquela conversa

do dia-a-dia, “como foi seu dia? ””’ (T.A.).

O relacionamento aparece, portanto, na necessidade de estarem ligados
constantemente aos amigos. E aqui que estdo a maior parte do tempo, sobretudo os jovens entre
18 e 27 anos, amigos, relacionamento e entretenimento. Esta conexao constante com 0s amigos
concorre negativamente com a atencdo e tempo para as noticias e positivamente na busca por
contetdos comentados na rede. “Coisas que estdo chamando a atengdo de muita gente, entdo

VOCeé vai atras, sabe aquela coisa, as pessoas estdo sabendo entdo vocé tem que saber também”
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(B.C.); “Quando surgem noticias no Facebook é porque séo noticias bem comentadas [...] entdo
eu acabo me interessando [...] se alguém vier me falar, perguntar minha opinido [...] entdo eu

acabo buscando sobre aquilo” (T.A.).

Schau & Gilly, 2003 falam sobre o conceito de status nas redes sociais, que €
acionado por um desejo de criar uma imagem na rede que € consistente com a propria identidade
pessoal. Segundo eles, a principal razdo pela qual as pessoas decidem criar uma pégina pessoal
é o0 desejo de se apresentarem e serem reconhecidos no ciberespago. Em termos de manutencéo
da propria imagem, os entrevistados querem saber o que esta sendo discutido, 0 que as pessoas
de seus grupos de relacionamento estdo vendo, ndo querem ficar para tras, querem ter contetido
para conversar. “A galera ja estava nessa ¢ falava de coisas que eu ndo sabia, entdo eu comeceli
a ver. [...] Se é uma coisa que, por exemplo, hoje a Folha notificou que o Messi estava sendo
processado entdo entrei para ver e contar para 0 meu irmao” (L.C.). Portanto, a manutenc¢do da
imagem é um agente motivador, modificador de comportamento e, neste caso, a velocidade de

acesso a noticia € importante.

Quanto maior a rede de contatos e quanto melhor a imagem na rede, maior impacto
o individuo pode causar. “Se quem compartilhou a noticia eu conheco e sei que é bom, 6timo,
sendo nem leio, ndo dou aten¢do” (T.A.). No aspecto das informacges jornalisticas, a rede
funciona como mensageira, conforme citado por Hirsch (2011), pode garantir ampla divulgagéo
da noticia e gerar engajamento na medida em que estas sdo discutidas. Estudo do American
Press Institute (2015) também sugere que este formato de consumo da noticia pode ampliar a
consciéncia em relacdo as informacdes jornalisticas. Porém, neste aspecto da cocriacdo e
engajamento, a participacdo e producdo de conteudo, junto aos entrevistados, na forma de
comentarios e discussdo das informacdes jornalisticas compartilhadas parece ser bem escassa.
No momento de comentar as noticias preferem néo se expor, € 0 que a maioria dos entrevistados
reportou. O WOW (Word of Mouth) funciona na divulgagédo, mas ndo parece levar ao

engajamento com as noticias.

4.3 Engajamento e Superficialidade

Estar informado é importante para o relacionamento e imagem na rede, mas o
engajamento com as noticias é superficial. O Facebook é a midia social principal de acesso as

informacdes jornalisticas para estes jovens — “[...] sigo Folha e Estaddo para ter informacao,
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ndo sei, muitas vezes eu acabo nem entrando para ver a noticia, s6 vejo a manchete” (L.C.).
“[...] sustentabilidade que ¢ um tema que eu amo, entdo acaba sendo uma fonte de noticias o
Facebook para mim. Se aconteceu um atentado vai estar no Facebook. Claro que vou ler o jornal
para entender mais a fundo, mas o Facebook passou a ser uma fonte de noticias. ” (1.B.). “Néo

costumo ler muito jornal, seguir estes canais de noticias” (T.C).

“Entro diariamente nos portais de noticias, UOL, Globo [...] para me sentir um
pouco a par do que esta acontecendo. [...] S6 para ter uma no¢do” (T.T). “Tem coisas que busco
por mim mesmo e tem outras que é para estudar ou para poder conversar, nao ficar alienado,

conversar de igual para igual. [...] futebol é uma lingua universal entre meninos” (J.P.).

O hébito familiar também ndo parece influenciar na busca por profundidade na
informacdo — “desde que me conheco por gente eles tém este habito de ler, final de semana é
classico, de manha estdo lendo. Minha mée porque é curiosa, meu pai por causa do trabalho -
politica econdmica, mercado, esportes. Eu, normalmente alguma coisa relacionada a arte e
arquitetura, alguma coisa que eles me falam, mas de resto, estas coisas mais cotidianas, fico

vendo pelo celular” (B.C.).

Os jovens querem aprofundamento, mas apenas do que € de seu interesse pessoal,
meio ambiente para alguns, negdcios e carreira para outros, esportes, moda, enfim, cada qual
quer ter informacdo personalizada, em alguns casos um pouco de conteudo geral, rapido, do
que esta acontecendo e depois conteido personalizado.

“Geralmente a Carta Capital eu leio mais o que eles destacam, por exemplo no
Facebook as proprias manchetes do site” (A.P.). “Depende muito do tema. Uma noticia
chocante ou todas estas de reviravolta politica, eu procuro entrar no link do jornal para ver o
que esta acontecendo, [...] as demais sdo mais as manchetes, dou uma olhada para saber o que
estd acontecendo, e leio umas duas noticias mais a fundo” (1.B.).

“[...] tenho uma quantidade limitada de matérias que posso ver porque ndo sou
assinante, entdo deixo reservado para ler o que me interessa. [...] aplicativo da Folha tem uma
opcao que me manda notificacdes de bombas, [...] entdo € uma coisa que vocé engole, acaba
sabendo o que esta acontecendo naquela hora. [...] s6 leio a linha fina da notificagdo” (L.C.).
“Normalmente a gente |1& aquele quadradinho que estd no Facebook. Normalmente eu acabo
parando, ndo dou sequéncia ndo. [...] aprofundar, normalmente sdo matérias relacionadas ao
mundo, poucas coisas relacionadas ao local. Descobertas, impactos, noticias relacionadas ao

ambiente. [...] as vezes tem um tom meio tragico, quando vocé vé um acidente [...] vocé se
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pergunta "nossa, 0 que sera que aconteceu?", mas ai € o lado Datena que todo mundo tem e que
vocé precisa ir olhar e ver como o pobre coitado morreu” (T.C.).

“O que eu acabo entrando mais é nesta parte de estudo de salde, inventaram a pilula
do cancer, estudo que fizeram de produtos, produtos novos que estdo entrando, bastante coisa
também do tipo "novidade do més", cosméticos, estas coisas eu gosto bastante” (T.T.). “Eu
entro na pagina para ter mais informacdo. [...] buscar o assunto e ler para conseguir explicar,
dar a resposta” (T. A.).

Em relacdo ao questionamento se eles se sentem suficientemente abastecidos por
estes veiculos — Google, Facebook, Portais de Noticias — onde quase unanimemente ndo pagam
pela informagao, “O que eles dao, pela vida que levo, ndo tenho tanto tempo para me dedicar,
eu acho que esta bom. O que sinto € uma falta minha, de ter que parar e ler sobre tudo o que
estd acontecendo. [...] eu acho que sim, para o que eu pretendo, saber pelo menos o basico das
coisas, eu acho que sim [...] normalmente colocam uma parte e se clicar vocé vé a noticia toda,
mas é diferente do contetdo do jornal digital, que sé se vé se for assinante. O que recebo 14 (no
Facebook) ¢ suficiente” (B.C.).

Apesar de toda a possibilidade de escolhas, da extensa gama de fontes para
contetido e dos jovens se dizerem preocupados em estar informados para se posicionarem se
forem questionados, a intensidade com que as informacg6es jornalisticas entram em seu dia-a-
dia € restrita as chamadas das noticias e pouco aprofundamento, na maioria dos casos relatados
pelos entrevistados. O compartilhamento, tdo fortemente presente nas midias sociais e junto aos
jovens, contribuem parcialmente, destacam algumas noticias, mas ndo geram grande
investigacao e discussdo por parte dos amigos da rede, que ndo querem se expor, ou seja, baixo
engajamento e superficialidade nas informagdes.

O engajamento com as noticias através da participacao e envolvimento (Hollebeek,
2011, 2015) na discussdo das noticias pelas midias sociais ndo € um padrdo dos entrevistados
brasileiros, diferentemente dos americanos que, segundo o Instituto Reuters (Anderson, 2014),
afirma que o Facebook € o principal meio onde jovens americanos comentam as noticias, assim
como, pesquisa da Pew Research (Mitchell, 2016), meio onde 11% dos jovens americanos
compartilham ou reencaminham noticias diariamente e 36% algumas vezes, 7% comentam as
noticias diariamente e 28% algumas vezes. Além disso, 26% dos usuarios das midias sociais
clicam frequentemente nos links de noticias.

Além desse baixo engajamento, a personalizagdo dos acessos e o0 compartilhamento
torna a noticia limitada pelo interesse pessoal, reduzida pelo interesse da rede de contatos e
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ainda superficial pela disputa da atencéo destes consumidores diante de tantas outras atividades
online.

Além do fato dos jovens entrevistados focarem a busca de contetdo em seus temas
de interesse e de lerem, na maioria das vezes, apenas as chamadas das noticias, quando acessam
links para maior aprofundamento, incomodam-se com o que consideram excesso de contetdo.
Por outro lado, estudo do Pew Research Centre (Matsa, 2016) avaliou 0 consumo americano de
artigos com mais de 1000 palavras de forma positiva, os usuarios de celular gastam mais tempo
engajados com artigos longos (1.000 palavras ou mais) do que pequenos (101-999 palavras) de
noticias - 123 segundos em comparagdo com 57. O engajamento, segundo o estudo, ao ficar em
um artigo mais longo, em um dispositivo de tela pequena, pode ter implicagdes positivas para
este formato de noticia longa e, em particular, para este tipo de jornalismo. No universo dos
entrevistados brasileiros isso nao parece ser tao positivo.

Sobre Portais de Conteudo - “ E também acho que as matérias sdo muito longas,
eles ndo fazem algo especifico, parece que pegam o que foi feito no impresso e colocam da
mesma forma” (T.C.). Ainda questionada se considera excesso de conteido apenas as noticias
em geral ou os contetdos de seu interesse responde — “ [...] nos dois casos, poderia ser um
pouco menos, poderiam colocar as coisas de uma forma mais concisa, eu colocaria outros links
para que as pessoas ndo se desestimulem no meio do caminho. Principalmente por causa dos
jovens, eles ndo tém paciéncia de ler coisas, as vezes eles até querem aquela informacéo, mas
é muito grande, eu me vejo na mesma situacdo. "O semaforo vai abrir, sera que vocé poderia
terminar logo o que esta dizendo? .

“Tem algumas revistas que meus pais leem que eu ndo tenho muito folego para ler,
tipo a Piaui, [...] porque eu acho muito extensa, ndo é nem por falta de interesse, porque o
contetdo ndo é bom, € porque sdo paginas e paginas de entrevista, ¢ muito denso o contetido”

(L.C.). “O que acho ruim nas midias digitais é que ha informacao demais na sua vida” (I.B.).

A escolha da Geracdo do Milénio para efetivacdo desta pesquisa, como fonte de
traducdo dos possiveis comportamentos futuros do consumo, e pelo reconhecimento da
mudanca de comportamento em relagdo as geragdes anteriores, foi ratificada pelos proprios
entrevistados. “Na minha casa minha avd e méae tém a Veja, acho que eu nunca peguei. Nunca
me vi folheando ela. Eu vejo minha mée fazendo, meus tios fazendo e eu ndo. Acho que se eu
ver a capa e achar interessante é capaz de eu entrar pelo celular para consultar, ndo tenho o

menor interesse” (T.C.). Comentério em relagdo a marca e ao tipo de contetido que considera
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desinteressante e antiquado. Os grupos de cohorts se diferenciam em atitudes, opinides e
comportamentos (RENTZ; REYNOLDS, 1991).

“Eu entendo que eles (industria) precisam se manter, eu acho que meus pais nao
deixariam de pagar se eles tivessem o jornal digital de graca, eles continuariam pagando para
ter o impresso. Mas acho que as novas geragdes ndao” (B.C.). “Eu ja me sinto até um pouco
desatualizada em relagdo aos meus alunos, mas comparada a minha mée, por exemplo, estou

mais evoluida [...] Na casa da minha mae eu vejo que eles dependem mais, tudo € via TV. (T.C.).

Quadro 6 — Outras evidéncias do Engajamento dos Entrevistados com as Noticias

"Leio se chama a atencdo." [...] busco informagdo um pouco por interesse particular e muito
para pesquisa da escola [...] Se preciso de informacao importante eu vou buscar em sites,
UOL, para ler ou na TV, pra saber o que aconteceu [...] Mas para estudo é importante mais
profundidade entdo vou mais a fundo." (M.C.)

"Nunca lia jornais ou revistas (impressos), lia mais sobre jogos e video games porgue me
chamava mais atencdo, na Internet.” (J.P.)

"E que aqui € muito um lugar de estudar coisas da faculdade entfo ndo quero buscar
dispersar disso. Talvez se ndo estivesse aqui, neste foco, buscasse aprofundar as noticias.
Né&o posso perder tempo longo com isso. "O que tenho interesse em saber? Politica, ndo
porgue eu entenda muito do tema, mas pelo momento do pais, porque esta chamando a
atengdo. [...] Coisas que estdo chamando a aten¢do de muita gente, entdo vocé vai atras,
sabe aquela coisa, as pessoas estdo sabendo entdo vocé tem que saber também." (B.C.)

Cocriacéo e
Engajamento

"\ou para o site do UOL, dou uma geral na primeira pagina, o que me interessa eu acabo
entrando para ler mais. Uma coisa que ndo me importo muito é esportes, mas 0s
acontecimentos, um pouco de politica, mas a politica também ndo gosto de me aprofundar
tanto, saber um pouco do que esta acontecendo nesta bagunca toda do pais. Me interesso
bastante sobre coisas de salde, beleza, gosto bastante. [...] As redes sociais via a noite, mas
as noticias, as vezes o dia era tdo corrido que acabava nem vendo " (T.T.)

"O jornal da Internet que leio € mais a revista Exame. Geralmente quando chego no trabalho
eu dou uma olhada, ai sdo mais as manchetes, dou uma olhada para saber o0 que esta
acontecendo, e leio umas duas noticias (mais a fundo).” (1.B.)

Fonte: desenvolvido pelo autor
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5 DISCUSSAO FINAL

A tecnologia e as midias digitais mudaram a posicdo dos consumidores, a
autonomia se fortaleceu, jovens podem ler o que querem, quando querem, na quantidade que
querem, personalizar fontes de recebimento de contetidos e contatos com pessoas que desejam
seguir. O empowerment na dimens&o do individuo, conforme estudo de Labrecque et al. (2013),
foi uma das dimensfes mais facilmente reconhecida nas diversas entrevistas com 0s jovens.
“Quando abro meu Facebook quero coisas do meu interesse, carro, cachorro, futebol e
fisicultura” (D.C.). Informag&o gosto de receber pelo Instagram, se me interessa vou para a

Internet, ndo uso portais de noticias” (G.C.).

O consumo de informacéo jornalistica desta geracdo ndo é menor, em relacdo ao
que as geracgdes anteriores tinham disponiveis, ao contrario, 0s jovens internautas sdo altamente
impactados pela disponibilidade de informag@es na Internet. O efeito deste possivel excesso de
conteido é uma leitura muita mais rapida, “leio s6 a linha fina da noticia” (L.C.), apenas para

saber que o fato existe, 0 que esta acontecendo.

Alguns acessam ou seguem portais de noticias, mas a maioria dos mais jovens
dentro desta geracdo (18 e 27 anos) é abastecida pelo compartilhamento de informacgdes dos
amigos. E a dimens&o da rede contribuindo para o empowerment do consumidor no acesso a
contetddo. O compartilhamento gera contato com a noticia, mas desloca o consumidor do acesso
a portais de contetido e a maior amplitude de contetdo jornalistico. Ficam presos ao que 0 grupo
estd comentando. Neste aspecto a atividade de informar também se desloca dos jornalistas para
0S mensageiros, que levam a noticia, e as reais fontes nem sdo percebidas, conforme Hirsch
(2011). Na influéncia da rede, mensageiros ganham alcance, capacidade de persuasdo e
relevancia, tornam-se autores, muito embora ndo o sejam. Na era da “blogosfera”, qualquer um

pode ser jornalista (Newman, 2015).

O que mais compartilham sdo videos engragados, fotos, sites com contetdos
diversos, frases de efeito, momentos pessoais, enfim muito entretenimento e pouca informagéo
jornalistica. Ainda que sigam portais de conteido jornalistico, a noticia disputa espaco dentro

da dispersdo gerada pelo excesso de oferta, fortalecendo a atitude de leitura rapida.

Diferentemente do que o estudo do American Press Institute sugere sobre o formato
de compartilhamento das noticias ampliar a consciéncia dos leitores, ele parece mais disputar a
atencdo ao invés de gerar discussao e envolvimento, 0s jovens entrevistados demonstram baixo

engajamento com as noticias através das midias sociais.
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A conectividade pelos dispositivos méveis melhora o acesso a informacao e aos
jovens, mas eles querem que ela seja mais rapida — “O sinal vai abrir da para dizer logo o que
quer? ” (T.C.). Os portais de conteido também nao conseguem abastecer os consumidores com
conteddo, on time, de seus principais interesses, entdo, seguem outras fontes, blogs, paginas
pessoais, 0 que se torna mais um concorrente na audiéncia do leitor pelas informacoes

jornalisticas.

Estudo da Pew Research e American Press Institute indicam também, quanto os
jovens americanos estdo dispostos a pagar por certos conteddos de noticias, porém, 0s jovens
brasileiros, quando questionados, sdo mais avessos, considerando que as informag6es deveriam

ser gratuitas pois sdo fontes de formagéo do cidadéo.

As fontes de empowerment do individuo, informacéo e rede (Labrecque, 2013),
fortalecidos pela evolucdo tecnoldgica, coloca os consumidores de noticias em posicdo de
cocriacdo, na medida em que estabelecem o que querem ler, 0 que aceitam, quanto querem da

noticia, em que veiculos, por mais que esta acdo ndo seja pela voz, mas pelas atitudes.

Tal comportamento dos jovens mostra que a velocidade de acesso ja faz parte da
maneira como eles pensam e leem, assim como, a personalizacdo e a ndo remuneracdo pelo
contetdo jornalistico, diferentemente da mdsica, jogos e outros, a informacao é de todos e feita
por todos.

A falta de confianga nas midias tradicionais, porque ndo confirmam a fonte e porque
entendem que as midias tradicionais sempre trabalharam para os poderosos, é uma resposta que
parece explicar as outras fontes que usam. As midias tradicionais parecem ndo conseguir mais
se conectar aos jovens. Criticam o formato das informacg6es dispostas nos portais — “parece o
jornal impresso”, afirma um dos entrevistados; desistem de portais por ndo gostarem do formato

e disposi¢édo da informacao.

O que os jovens milénios parecem presar nas midias digitais é a possibilidade de
ter a informacdo on time, em diversos canais, sem se prender ou sentir aprisionado a um Unico

veiculo ou opinido, querem transito livre, liberado e rapido, por onde quer que passem.

Por outro lado, apesar do visivel empowerment destes novos consumidores nos
aspectos de escolhas, autonomia, exigéncia e possibilidades de compartilhamento e cocriagéo,
este mesmo empowerment esta afastando os jovens do engajamento com as informacdes
jornalisticas. Neste aspecto, perdem poder pois ficam a reboque da informacéo que circula na

rede e ndo constroem conhecimento e profundidade sobre os fatos jornalisticos, 0 que reduziria
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a assimetria da informacdo. Existe, portanto, uma reducédo do poder destes consumidores pelo
aumento da assimetria da informacéo, isso no que se refere as informagdes jornalisticas. Ndo

ha controle da informacéo, deixam de domina-la.

Esta questdo da assimetria da informacao nao parece ser item consciente dos jovens
entrevistados, apesar da preocupacéo que expdem com a credibilidade das informacdes da rede.
Portanto, o estudo permitiu reconhecer também que, apesar de toda a gama de acessos

facilitados, existentes atualmente, a assimetria da informac&o ainda persiste.

Concluindo, o presente estudo buscou contribuir academicamente com a pesquisa
sobre o comportamento de consumo de informacdes jornalisticas pelos jovens brasileiros,
desenvolvendo conhecimento sobre os efeitos do empowerment do consumidor gerado pela

evolucdo da tecnologia das midias digitais e WEB 2.0 e seus impactos no consumo deste setor.

Além disso, o setor jornalistico pode se beneficiar de maior compreensdo sobre o
comportamento destes consumidores e intengdes de consumo. A cocriagdo pode ser um
caminho de atrair os jovens a ajustar contetudos e formatos dos portais e conquistar maior

engajamento destes consumidores com as noticias.
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5.1 Limitacdes e Oportunidades para Futuras Pesquisas

O estudo usou uma metodologia de pesquisa que focou na obtencdo de um panorama do
comportamento dos jovens, geracdo do milénio, no consumo de informagdes jornalisticas. A
andlise do fenébmeno por entrevista em profundidade visava o ndo direcionamento a partir de
ideias pré-concebidas, ao contrario, 0 objetivo era mapear o comportamento. A partir das
respostas obtidas pelo grupo de entrevistados, a constru¢do de uma entrevista estruturada,
permitindo a extrapolacdo dos resultados a partir dos dados amostrais seria importante,
fortalecendo ainda mais 0s conhecimentos em relacdo ao tema e comportamento desta geracéo
e servindo como instrumentos de conhecimento para o setor de informacdes jornalisticas.

A pesquisa também se limitou a regido geografica de Sdo Paulo. Novas regides e
perfis de entrevistados com maior diversificacdo, dentro deste cohort, podem trazer, outras
informagdes e horizontes.

Outro tema que considero importante aprofundar € a questdo do engajamento com
a noticia, aqui abordado como um dos itens da pesquisa e ndao como foco principal. Jovens
compartilham informacdo quase o tempo todo, mas isso colabora com a construcdo de sua
prépria opinido sobre o tema? Quais 0s reais motivos que levam 0s jovens a ndo comentarem
as noticias? Ndo querem se expor porque ndo tém profundidade no conteido? A questdo da
superficialidade esta relacionada com o excesso de conteldo a que sdo expostos ou ao interesse?
Estas e outras questdes podem ser mais exploradas em novos estudos.

Outro ponto que apareceu nas respostas dos entrevistados foi a necessidade de
estarem informados para manterem a imagem dentro da rede de relacionamento, para saberem
0 que dizer se forem questionados. Este conteudo sugere uma ligacdo da informagdo com o
conceito de Capital Social que pode ser um agente motivador do consumo de informagéo

jornalistica, ou ndo, portanto, um novo enfoque para préximos estudos.
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APENDICES

Roteiro das entrevistas

A entrevista abordou 13 grandes blocos de interesse com foco na percepcao da rotina de uso

das midias digitais e consumo de informacdo jornalistica

Pergunta aberta sobre como os entrevistados usam as midias digitais em seu dia a dia;
Quais midias preferem e por que;

Quais temas/assuntos preferem e por que;

Pagam por algum tipo de contetdo, por que;

Qual a frequéncia de uso das midias e por que;

Quais os veiculos, fontes, autores preferidos e por que;

Como acessam informacao/noticias e porque;

Qual a frequéncia e fontes de informac&o e noticias e porque;

© 0o N o g b~ w0 P

Que tipo de informag&o é importante em seu dia a dia e por que;

[EEN
o

. Quanto estas midias atendem suas necessidades e por que;

[EEN
[EEN

. Se paga por alguma destas midias e porque;

[EEN
N

. Se compartilha contetidos, que tipo e porque;

[EN
w

. Se faz postagens, comentarios, do que e porque;
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Declaracao de Confidencialidade da Informacéo

Pesquisa para elaboracdo de dissertagdo de mestrado
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mail: eliane.brito@fgv.br .

Séo Paulo, de de 2016.

Ciente:
Assinatura do Participante da Pesquisa

Magali Coelho — mestranda da EAESP-FGV


mailto:magalicoelho11@gmail.com
mailto:eliane.brito@fgv.br

