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RESUMO

A partir da pesquisa de habitos e atitudes dosrjeveom relagdo ao consumo de informacéo, este
trabalho tem por objetivo investigar tendénciagaégicas que poderdo vir a afetar no médio prazo
a industria de midia impressa no Brasil. A etapg&ita do estudo comportou a realizagédo de cinco
grupos de foco, com seis a oito participantes cagarfazendo um total de 33 estudantes
universitarios da cidade do Rio de Janeiro, condietaentre 18 a 21 anos. Os resultados encontrados
indicam que os entrevistados tém com a busca damafdo uma relacdo permeada pela
conectividade permanente. A internet parece setepategrante das vidas desses jovens, e parece ser
tida por eles como um recurso a ser “naturalmerdptoveitado. Da forma como existe atualmente, o
jornal impresso ndo parece atender as expectatiamformacdo manifestadas por esses jovens, e é
visto como desatualizado em comparacdo com a ieteatém de ndo permitir o controle sobre o
consumo da informacgédo. A idéia de pagar por infaréita ademais, parece ser estranha aos habitos
de consumo da populacdo estudada. Dentre os meiosrdunicacdo que mais influenciam a deciséo
de compra dos jovens destaca-se novamente a ititemefuncdo da velocidade e da praticidade
oferecida por este meio oferece em seus mecaneniogsca. No que se tange as diferencas entre o
consumo de informacédo dos jovens e aquele pratipad@eus pais, 0s resultados concentram-se em
duas diferencas principais: midias utilizadas eoeelade com a qual se consegue obter informacao.
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1 INTRODUCAO

A industria de midia impressa paga no mundo paesta perdendo espaco para o
meio digital: a queda da circulagdo dos jornaisn®@& uendéncia observada ao longo dos
altimos 20 anos, e vem se acentuando nos ultimas, @om a migracdo da audiéncia para a
internet e 0os canais de noticias da TV paga (SHRINM5). Segundo Shimp (2002), midia é
todo meio de comunicacédo que pode veicular progigah propaganda é a principal fonte
de receita dessa industria, sendo a audiéncia laémtia fundamental na atracdo de
anunciantes para um determinado veiculo de comgimcaAtualmente, pode-se observar
uma migracdo de parte do investimento em propaggada midias ndo tradicionais,
principalmente a internet (BOTELHO e ALMEIDA, 2006)

Além da migracdo de audiéncia e de parte do irmestio em propaganda para a
internet, o setor de midia impressa enfrenta amteno surgimento e crescimento dos
jornais gratuitos (WAN, 2008). Uma das explicacpasa essa tendéncia no setor de midia
impressa pode estar no comportamento do publi@njoPesquisas indicam que esse publico
ndo se sente atraido pelos jornais impressosigautiada vez mais a internet em busca de
informacdes, acima da TV ou radio (LAUX, ALMEIDA &EREIRA, 2005; PAIVA,
COSTA & FIOLHAIS, 2002; TAPSCOTT, 1999).



Nesse contexto, o objetivo do presente estudo pededefinido como investigar
tendéncias estratégicas que poderdo vir a afetaréaio prazo a industria de midia impressa
no Brasil, a partir da pesquisa de habitos e agadbs jovens com relacdo ao consumo de
informacé&o. Para o cumprimento de tal objetivocho®s investigar o que significa consumo
de informacéo para essa geracao; quais tipos dariatdes os jovens buscam no seu dia-a-
dia; qual a atitude desse publico em relacdo @&setifes midias; qual é a midia preferida no
processo de busca por informacao e quais os fajaresfluenciam essa predilecdo; e quais
seriam as principais diferencas percebidas pelesnf entre a forma como consomem
informacé&o e a forma como seus pais o fazem.

O comportamento de consumo do jovem indica tendérsnciais (FERREIRAt al,
2008) e estuda-lo permite que sejam identificag@stonidades estratégicas para as empresas
(PEREIRA & IKEDA, 2006). A escolha dos jovens parpesquisa se baseou no conceito de
coorte, pois pessoas pertencentes a mesma coortelaées semelhantes e compartilham
valores que delimitam a diferenca de consumo egitopos distintos (KOTLER, 2000;
SOLOMON, 2002). As pessoas investigadas possuedesdantre 18 e 21 anos na data da
pesquisa, pois, segundo Laux, Almeida & Pereird%20é possivel aplicar numa amostra
formada por jovens brasileiros os conceitos da ¢&eraY norte-americana, de modo a
compreender os habitos de consumo do grupo pedquifaescolha de uma coorte norte-
americana deve-se a caréncia de estudos sobresdbitonsumo de informacéo dessa faixa
etaria no Brasil (cf. PEREIRA & IKEDA, 2006). Eggaracao, por ser a primeira nascida na
era digital, com 0 acesso a internet, possui arquadis habitos de consumo de informacao de
forma mais acentuada (ANDERSON, 2001; LAUX, ALMEID& PEREIRA, 2005;
TAPSCOTT, 1999).

O artigo foi estruturado em cinco sec¢fes, das gesta introducdo corresponde a
primeira parte. A segunda secao é dedicada acenefat teorico, que aborda a industria de
midia impressa, a teoria das coortes e as prigcgaaiacteristicas da Geracao Y, apresentando
estudos anteriores conduzidos acerca do consuntfa¥macao por esse grupo. A terceira
secado traz a metodologia da pesquisa, enquant@aréacgecdo discute seus resultados. Na
quinta se¢cdo mostram-se as conclusdes do estuds,implicacbes gerenciais e algumas
sugestdes para novos esforcos de pesquisa.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 A INDUSTRIA DE MIDIA IMPRESSA

Dentro da industria de midia impressa, observateadéncia de queda da circulacao,
concomitantemente com o aumento de audiéncia dmeit(RIBEIROet al, 2008; SHINN,
2005). Haveria, portanto, uma canibalizagdo engreneios impresso e digital? Isto é, a
internet se configuraria como um produto substiiganidias impressas?

Produtos ou servigos substitutos sao aqueles quefegecidos por empresas rivais
gue atendem as mesmas necessidades daqueles pesasmgm uma determinada industria,
porém de forma diferente (BARNEY & HESTERLY, 200@) “reduzem o0s retornos
potenciais de uma industria” (PORTER, 2004, p. 2Qhrtanto, se 0os consumidores de
noticias, entretenimento ou quaisquer outros sesvigestados através de midias impressas,
passam a suprir estas necessidades atrasiesda internet e deixam de consumir jornais e
revistas por essa razdo, a internet se configungoaom produto ou servigo substituto as
midias impressas. Dado esse quadro, Ribetral. (2008) questionam a possibilidade de
tornar a internet um produto complementar a indhisde midia impressa. Um produto
complementar € aquele que ajuda a aumentar o tar@dmhmercado, pois o produto ou



servico de uma determinada inddstria seria ma@izaldo pelos consumidores devido ao uso
do produto ou servico complementar (BARNEY & HESTERop.cit).

Para atrair anunciantes e leitores, as revistascedizaram-se em nichos cada vez
menores (BOTELHO & ALMEIDA, 2006), enquanto os jai1buscaram a segmentacao do
seu publico, entre outras mudancas emdssign em detrimento do conteddo, composto por
noticias rapidas e de facil leitura (CORAIOLA & MABADO-DA-SILVA, 2007).

2.2 CONSUMIDORES JOVENS

A idade do consumidor exerce uma grande influésalae seu comportamento, pois
as pessoas tendem a passar por mudancas imporantea em determinadas faixas etarias
(SOLOMON, 2002). A importancia em se estudar o camti@mento do consumidor jovem
cresce a medida que estes se tornam mais sigmifisatomo compradores e sua influéncia
na compra familiar aumenta (FERREIRAaI, 2008).

A relevancia da segmentacdo demografica por idatdendida por diversos autores.
Solomon (2002), por exemplo, considera que “a épat@ue um consumidor cresce cria um
elo cultural com os milhdes de outros que ficamltaduino mesmo periodo (p. 351)". Para
KOTLER (2000), as pessoas que possuem idades samedh vivenciaram em um
determinado periodo experiéncias e acontecimemt@paca de passagem para a fase adulta
gue afetaram as suas atitudes e preferéncias. Bedguortanto, identificar um grupo de
pessoas que, por terem nascido na mesma épocaartidimepn os mesmos valores, crencas e
atitudes “porque passaram pelos mesmos eventanextea fase da vida que mais determina
essas caracteristicas” (PEREIRA & IKEDA, 2006, p.Epse tipo de segmentacdo e
denominado coorte de idade e envolve ndo apenagneestacdo demografica — por idade —
mas também a psicografica — por valores que delimd diferenca de consumo entre grupos
distintos (KOTLER, 2000; SOLOMON, 2002).

Pesquisar habitos de consumo de determinada dastifica-se pela resposta similar
que esta possui as ofertas de produtos e serdgaspbém pode representar uma vantagem
estratégica para as empresas pois, a medida dadivisluos envelhecem, uma organizagéo
pode se preparar para demandas futuras de uma nocesme em um novo estagio do seu
ciclo de vida, ja que estes individuos irdo camegmsigo seus valores, preferéncia por
tecnologia, canais de distribuicdo, habitos de warmsetc. (PEREIRA & IKEDApp. cit).

O periodo de nascimentos da Geracao Y inicia-sel@®Y (ALCH, 2000, 2008;
COIMBRA & SCHIKMANN, 2001; MORTON, 2002; PEREIRA &IKEDA, 2006;
TAPSCOTT, 1999). Laux, Almeida & Pereira (2005) etggn separar o inicio do periodo de
nascimentos dos jovens brasileiros e dos joversramtes a Geragcado Y norte-americana em
uma década, devido ao atraso tecnoldgico que, alel@acom aqueles autores, distancia o
Brasil dos Estados Unidos. Este estudo investigmens entre 18 a 21 anos na data da
pesquisa, ou seja, pessoas nascidas entre 198D eE9a faixa etaria estaria, portanto, entre
inicio da vida adulta e a idade limite para qupassa fazer comparacdes com 0s conceitos da
Geracao Y norte-americana. N&o ha propostas pas@acoorte brasileira que contemple esse
periodo de nascimentos (PEREIRA & IKEDA, 2006).

A principal caracteristica dessa geracao € ter aigmimeira a ter nascido na era
digital, com a internet, portanto, a tecnologia ndampressiona ou intimida, (COIMBRA &
SCHIKMANN, 2001; TAPSCOTT, 1999). No parecer de Jagt (1999,0p. cit) eles
querem ter opc¢Oes, pois a disponibilidade de eadelm grande valor para eles e nada seria
mais estranho do que restricdes artificiais a @&$acdo que nasceu num mundo livre e
interativo; eles esperam customizacdo de produtesngcos, pois estariam acostumados a
alta flexibilidade dos ambientes; eles querem apazes de mudar a si préprios, pois estariam



habituados aos videogames e a internet, ambienmeque os erros podem ser corrigidos
imediatamente e as situacdes podem ser recrid@asexperimentam antes de comprar, n&o
apenas olham, escutam ou léem, eles querem usdiferentemente de seus pais, que
presenciaram a revolucdo tecnoldgica, eles ndon@&ao da nova tecnologia e tratam os
computadores como qualquer outro utilitario doneéstpreferindo-o a TV.

Em relagdo ao consumo de informacgdo, a Geracdody &sta lendo noticias nem
assistindo noticiario na televisdo. Eles pegam su#Efcias na internet, nos programas
humoristicos transmitidos tarde da noite na TV éaea em boca” (LAUX, ALMEIDA &
PEREIRA, 2005, p. 3). Os jovens desta geracao erd@nt interesse em leituras extensas, a
menos que esta atividade fosse considerada parmsizerosa (TAPSCOTT, 1999).

Essa geracao tem como forte caracteristica a sineittade de atividades realizadas,
utilizando, inclusive, mais de uma midia ao meserapn. De acordo com Paiva, Costa e
Fiolhais, (2002, p. 1), “as suas palavras-chaves&fecionar, interagir, comunicar”. Além
disso, tem uma postura mais confortdvel a respg#omudancas trazidas por novas
tecnologias e em lidar comcommerc€ ALCH, 2008; COIMBRA & SCHIKMANN, 2001;
FERREIRAet al, 2008;). Conforme assevera Alap(cit), trata-se de uma geracao que tem
habilidade para lidar com midia, e ndo séo facitménfluenciados por ela, tendo crescido
entendendo a nova economia digital. Ainda segursde autor, diferentemente de outras
geracoes, a Geracdo Y nao rejeita totalmente awesle o estilo de vida das geracodes
anteriores. Nesse sentido, eles s&o vistos cortetizadores.

Todas essas caracteristicas fazem da Geracdo Y ‘pnotagonista do mundo
capitalista’, na medida em que estd sempre sendediasla por diversas midias (cf.
FERREIRA, REZENDE e LOURENCO, 2008) e recebendotmsuestimulos consumistas
(LAUX, ALMEIDA & PEREIRA, 2005). Entretanto, essadoa €é uma geragdo
primordialmente influenciada por comerciais traglais, eles preferem usar a internet para
buscar informacdes sobre produtos e para tomasd@Escimais embasadas a respeito de
consumo (ALCH, 2000).

A Geracdo Y parece ter mais afinidade com a inteto@ue a televisao, por sentirem
ter mais controle sobre essa midia (ALCH, 2000)nt&rnet é radicalmente diferente das
outras inovacgodes tecnoldgicas voltadas para a doagéio, como a midia impressa ou o radio
e a televiséo, por oferecer a interatividade (TABST, 1999). Coimbra e Schikmann (2001)
defendem que a internet € um meio ativo e ndo ymassomo a TV, por oferecer
interatividade e por requerer a escrita como mei@a@mnunicagao. A internet, por isso, nao
elimina as horas de leitura como a TV e € paragest@acao um meio de aprendizagem, sendo
amplamente utilizada para auxiliar nos trabalhesleses (COIMBRA & SCHIKMANN,op.
cit.; PAIVA, COSTA & FIOLHAIS, 2002; TAPSCOTT, 1999).

Para Alch (2000), a Geracao Y cresceu em uma egkdidnde a interatividade global
€ possivel e, por isso, representa um grupo miiiitie que qualquer outra geracao (ALCH,
2000). A globalizacao para essa geracéo “naorfovalor adquirido no meio da vida a um
custo elevado. Aprenderam a conviver com ela janféncia” (KOSTMAN, 2003apud
LAUX, ALMEIDA & PEREIRA, 2005, p.4). Eles tém comuecessidade obter informacao de
forma rapida e facil, além de controlar o0 meio ant®, resolver seus proprios medos, ter
mais tempo para eles proprios e ter vidas menostestdas (ALCHpp. cit). “Essa geracao
€ irrequieta, bastante intolerante a espera e thouldade em manter uma conversa. Eles
dedicam menos tempo as atividades externas do gugelcdes anteriores” (LAUX,
ALMEIDA & PEREIRA, 2005, p.3).



2.3 DIFERENCAS NO CONSUMO DE INFORMAGCAO ENTRE OS VENS E SEUS
PAIS

Como a Geracao Y cresceu com a tecnologia em sisas @ escolas, o jovem hoje
tem uma facilidade maior em lidar com tecnologiéerdntemente de seus pais e tem mais
conhecimento a esse respeito (ALCH, 2000; COIMBRA SCHIKMANN, 2001).
Computadores e outras tecnologias digitais, comtecds digitais e reprodutores de musicas
em sistemas mp3 sdo comuns para esses jovensratlakhham com esses equipamentos na
escola, em casa e 0s usam para entretenimento.

Como se viu anteriormente, a Geragcdo Y possui owbecimentos em tecnologia
que seus pais e outras geracdes anteriores, paiglesstado é muito mais natural a esses por
terem nascido na era digital. O distanciamentceeggracoes — ageneration gap- , ocorreu
nos anos 1960 quando houve grandes diferencagpaitceslos valores, estilos de vida e
ideologia entre os pais e seus filhos (ALCH, 2008)je, ocorre ungeneration gapentre a
Geracdo Y e seus pais, devido a primeira ter mmiéis conhecimentos tecnoldgicos em
relacdo a ultima (ALCH,op.cit; COIMBRA & SCHIKMANN, 2001). Desta forma, a
Geracao Y € composta de jovens que auxiliam seigsapaavegar na internet, entre outras
dificuldades em relacdo a tecnologia que estessapi@n (MACHADO, 2008; LAUX,
ALMEIDA & PEREIRA, 2005; PAIVA, COSTA E FIOLHAIS, @02).

Para os jovens dos dias atuais, a dificuldade pareferir-se a selecionar o que é
relevante, dentro de inumeras informagfes que té€les acesso (LAUX, ALMEIDA &
PEREIRA, 2005; PAIVA, COSTA & FIOLHAIS, 2002).

Em relacdo aos tipos de midia utilizados pelosrjs\eseus pais, jovens tendem a ndo
gostar dos jornais (LAUX, ALMEIDA & PEREIRA, 2005,APSCOTT, 1999). Os leitores
pertencentes a Geracdo Y tendem a gastar horastemet, buscando informacdes e
entretenimento (WEBER, 2002).

Conforme visto nesta secao, os estudos realizartoe s jovens da Geracao Y e a
relacdo deste segmento com as midias e a buscdodmacao permanecem, em sua quase
totalidade, restritos a realidade norte-americAnpresente pesquisa visa explorar esse tema
no contexto de jovens universitarios brasileiros.

3 METODOLOGIA

A escolha dos procedimentos metodoldgicos parandug@@o da parte empirica da
presente pesquisa foi pautada pelo interesse etoraxms habitos e atitudes dos jovens
brasileiros em relagdo ao consumo de informacd&uét@do de pesquisa utilizado foi 0 grupo
de foco, que, segundo Leitdo (2003), € apropriacendo ha interesse do pesquisador em
investigar mais detidamente um tema, por meio t&adgao entre os participantes. O grupo
de foco € essencialmente uma discussédo coletivaprafundidade conduzida por um
moderador de forma interativa com a participacdocelea de cinco a 12 sujeitos (DE
RUYTER, 1996). Para Morgan (1993), trata-se de umtodo adequado a estudos
exploratorios sobre percepcdes e opinides das gedsastante disseminado entre as ciéncias
sociais. No parecer de Stokes e Bergin (2006), todoétem se mostrado favoravel em
pesquisas nos campos de Marketing e de Estratégia.

Foram realizados cinco grupos de foco, com seitgarticipantes cada, em um total
de 33 estudantes universitarios com idades entee2li8anos, matriculados em instituicées de
ensino superior no Rio de Janeiro. Para deternonaéimero de participantes por grupo,
foram seguidas as recomendacgfes de Gatti (2008)Rugter (1996). Krueger (1994), a seu
turno, argumenta que o numero de participantegmgo deve ser pequeno o suficiente para



que todos tenham a oportunidade de se expresgaasnde o suficiente para proporcionar a
diversidade de opinibes. Em relacdo a quantidadgugms realizados, Morgan (1993) sugere
que sejam realizados entre 3 a 4 grupos, porémeC4lP77) recomenda que sejam
realizados novos grupos até que o moderador pogscifEar o que os participantes dirdo. Os
grupos de foco foram realizados entre 03 de noverald3 de novembro de 2008, contando
com a mediacdo de uma das autoras do presente @xtntrevistados foram convidados a
participar por meio de trés formas: via correiotrél@co; abordados na faculdade onde
estudam; ou através de indicacao de participantd@gmados.

Seguindo orientacdo de Leitdo (2003), foi elaborado roteiro para os grupos de
foco, tendo as questdes como finalidade servirade Ipara discussoes, pois a interacao entre
0S participantes era o principal objetivo de sdizati esses grupos. As declaracbes dos
sujeitos foram registradas em audio com o consentiondos participantes, e posteriormente
transcritas para viabilizar a analise dos dadotuséx conforme orientacdo de Sampieri,
Collado e Lucio (2006).

A escolha dos sujeitos seguiu a orientacdo de LAlmeida & Pereira (2005), que
definiram os brasileiros com caracteristicas seamis a Geracdo Y como sendo composta
por jovens nascidos a partir de 1987. Aléem disgmpwse por jovens que estivessem
cursando o ensino superior, observando a restidgitificada por Pereira e lkeda (2006) em
se determinar coortes brasileiras, ja que, de acmth as autoras:

“(...) o Brasil € um pais caracterizado por umeediildade extrema,
seja ela cultural ou educacional, o que faz com @gsiecoortes
identificadas tenham validade apenas para um gmgis restrito da
populacdo, que tem acesso a cultura, rendimentagesa nivel de
escolaridade superior a média da populagéo (g. 13).

Por essa razéo, foram selecionados estudantegsitévies, que formavam um grupo
relativamente homogéneo no que se refere as cdstices culturais, de escolaridade e renda.
Tal condicdo caracteriza, outrossim, uma limitac&ste estudo, haja vista o grupo de
entrevistados representar uma pequena parcela pldapéo analisada (ver. STOKES &
BERGIN, 2006).

Pereira e Ikedaop.cit) observam ainda que os eventos capazes de impaotar
determinada geracdo em seus valores e atitudesnpedear de pais para pais e, mesmo
sendo um evento mundial, este pode impactar difsmente populacdes de paises diversos
em razdo de questdes culturais, sécio-econbmieasgréficas, politicas e religiosas. Por
outro lado, as mesmas autoras afirmam que ha evenie influenciaram a maioria das
coortes pelo mundo, tal qual a internet.

Recorreu-se a uma abordagem de base hermenéutmagp@ar o tratamento do
material textual coletado a partir dos grupos a@e f@ara Minayo (2004), a hermenéutica é a
busca de compreensao de sentido que se da na cagimientre as pessoas, cujo nucleo
central é a linguagem. Por meio da interpretacdolitpuagem pode-se compreender
representacdes e contextos culturais relacionadosaéizacdo histérica e social do emissor
da mensagem. Entretanto, é preciso salientar qaigugr interpretacdo produzida segundo a
proposta hermenéutica liga-se inexoravelmente as Viistorico e social do proprio
pesquisador, o que confere uma limitacdo a essedmét

O protocolo adotado no presente trabalho paratantento dos dados foi decorrente
da recomendacdo de Vergara (2008) para a andlisiadies textuais gerados a partir de
grupos de foco: depois de sua transcricdo, o rahtersubmetido a analise de conteudo e a
categorizagao, a partir da qual confrontam-se @idteelos com a teoria levantada.



4 RESULTADOS E ANALISES

4.1 DEFINICAO DE INFORMACAO

A primeira parte da discussdao nos grupos foi dedica definicho do termo
informac&o. A maioria dos participantes ndo demoostdificuldade em explicar sua
concepcao de informacao, e as definicbes convenguara algo relacionado a geracao de
conhecimento. Apenas uma pessoa encontrou difideldan definir o termo, sugerindo que
fosse algo abstrato. Foi observado que os panit@pautilizaram uma espécie de filtro entre
0os dados aos quais tém acesso para definir inf@wnag maioria definiu informac¢do como
“dados que podem gerar conhecimento” (termo ampitenatilizado), algo que fizesse
sentido para eles e tivesse algum significado eas sidas — ou seja, o que eles nédo
compreendem, julgam ndo ser relevante ou 0 quetér@ointeresse em saber ndo seria
considerado informacéo.

Outra definicdo muito utilizada ao longo das diséas para informacao foi o termo
“noticia”. Para eles, estar informado significaesab que esta acontecendo no Brasil e no
resto do mundo; sobre economia, politica, esportedtura e questbes relativas a
entretenimento. Um aspecto muito interessante whderfoi a percepcao dos participantes
em relacdo a fonte de informacdo, que nao seria gkyado apenas pelos meios de
comunicacao, mas poderia ser gerada por outrasgsessnigos e eles proprios:

Informacéo é qualquer conhecimento transmitido dguarido (F.S., 20a, masc.)

4.2 A ESCOLHA DAS MIDIAS PARA CONSUMO DE INFORMACAO

Todos os participantes da pesquisa afirmaram quendp estdo consumindo
informacdo, utilizam diferentes tipos de midia aesmo tempo, conforme observado por
Paiva, Costa e Fiolhais (2002). Para eles, issecpager um habito, e o consideram como algo
“natural”. Entretanto, algumas pessoas observaifiouldades em relacdo a leitura, quando
realizada em conjunto com outras atividades. Emnasendo de midias impressas, a maioria
cita ndo utilizi-las concomitantemente a outrasiasjdpor exigir uma atencdo maior. As
atividades simultaneas mais citadas envolviam erriet (sites de contetdo geral, sites de
relacionamento, videos, mensagens instantaneas, -ayincipalmente musicas), televiséo,
radio e conversas ao telefone.

Se eu parar e pensar “nao, eu vou ler sé essaiaatindo entrar no MSN, ndo entrar
no Orkut, ver um video no Youtube”, eu consigona#ai o que li muito melhor. Vocé
desenvolve essa capacidade, mas eu acho que \so@lasnuito melhor o texto se der toda
atencéo a ele. (H.S., 19a, masc.)

E até dificil, porque eu sei se for ler uma revjstau ter que fazer sé aquilo, ai fico
com preguica. Na internet é melhor porque vocénfiais de uma coisa a0 mesmo tempo.
(C.B., 18a, fem.)

Os jovens afirmaram ter dificuldade em selecionagjue € relevante entre tantas
informacdes as quais tém acesso, conforme dit®@piva, Costa e Fiolhais (2002).

Vocé fica cada vez mais com acesso a mais informnagéso me estressa, porque é
muita informacéo! (C.M., 19a, fem.)

Talvez por esse excesso de informacado, e pela sxdade de selecdo, 0s jovens
demonstraram-se criticos e menos influenciadossprkios, como dito por Laux, Almeida e
Pereira (2005), até entre meios 0s mais tradicsonai



E...Mas revista também [pode ndo ser confiaveln teevista que é totalmente
imparcial. (C.B., 18a, fem.)

Vocé tem que ver que a revista tem um dono, o ad@al'Vv tem um dono, eles
protegem o interesse do dono. Vocé tem que taraadali o que é util. (J.F., 19a, masc.)

A velocidade oferecida pelas novas tecnologiascigralmente a internet, com a qual
eles interagem diariamente foi apontada como aacpasa a intolerdncia a espera desta
geracao, como afirmado por Alch (2000).

N&o da pra ter computador lento hoje. Vocé ficatmestressado, é muito irritante.
Se vocé abrir trés paginas ao mesmo tempo e o dadyuficar ‘lerdando’ é o fim. (C.B.,
18a, fem.)

Acho que as pessoas hoje sdo muito mais impaci@aiesausa do computador.
Acostumaram a gente mal.(H.S., 19a, masc.)

Quando questionados a respeito do principal meia lpascar informacgdes, em todos
0S grupos a resposta foi unissona: a internetoomef levantado anteriormente, e de acordo
com o que foi defendido j& hd uma década por T#pgt699). Entretanto, os jovens
pesquisados néo rejeitam totalmente os outros mewso descrito por Laux, Almeida e
Pereira (2005). Desta forma, as respostas cornobaraéia de esta geracao ser sintetizadora,
e nao rejeitar totalmente os valores de geracdesi@mes (ALCH, 2008), incluindo a forma
como seus pais consomem informacdo. Eles observaspactos como outros meios
complementavam a internet.

Os participantes que afirmaram pelo menos folhgarmal impresso representam um
pouco menos da metade das pessoas pesquisadasariafrquando perguntados em relagao
a frequéncia da leitura, apenas uma minoria des@inal impresso todos os dias. Caso seus
pais ou empresa onde trabalham deixassem de adgyminal, quase todos afirmaram que
nao o comprariam regularmente. Nesse contexto,nposleleduzir que 0 momento em que a
maioria destes jovens sairem da casa de seus grairitico para a industria de jornais
impressos, visto que eles demonstraram nao tebibohde comprar ou assinar jornais. A
maioria dos jovens pesquisados comporta-se conwitbesa literatura (TAPSCOTT, 1999;
LAUX, ALMEIDA & PEREIRA, 2005): ndo consomem jorrsie sentem que a internet € um
perfeito substituto para esse meio.

Quando questionados em relacdo as vantagens psebo jornal impresso, 0s
participantes citaram a selecdo do conteudo, gartetem dificuldade em selecionar o que €
importante, e a profundidade do conteudo:

Uma vantagem do jornal também €& que, apesar darniat ser mais atualizada, é
tanta informacg&o que vocé ndo sabe quais sdo axipais, e o jornal ja faz esse apanhado.
Na internet eu procuro ler as mais lidas (C.B., 1i&an.)

Entre os que apenas folheiam o jornal, eles costumer a capa e caso haja
manchetes que os interessem, eles Iéem a matééia. disso, para a maioria isto ocorre
apenas aos domingos, quando se encontram em caséeda maior parte do dia.

A questao da maior profundidade e analise do jormatesso em relacéo a internet foi
citada por alguns, mas os grupos foram divergesmeselagcdo a relevancia dos colunistas.
Entre as pessoas que valorizavam as analises ieag@presentadas no jornal, ndo foi citado
que também valorizariam o colunista, ou ainda gearh o habito de acompanhar
determinado colunista.



Por unanimidade, a internet foi tida como o mewefgndo para informar-se, mesmo
entre aqueles que afirmaram ler jornal impressgpr@sipais motivos pelos quais valorizam
este meio e o preferem em relacéo ao jornal impresam expostos da seguinte forma:

a) A internet € o meio com maior capacidade ddiaag@io, noticias em “tempo real”;
b) maior facilidade em buscar o conteddo que deseja

C) gratuidade da informacéo;

d) maior controle sobre este meio (escolhem o geeegn ver e quando);

e) interatividade; e

f) visualmente mais atraente e indutivo (letras ames, interface colorida, fotos,
videos, etc.).

Essas caracteristicas da internet valorizadas pmless pesquisados vao ao encontro
das idéias de Alch (2008) e Tapscott (1999) e aamgas dalesigndo jornal apresentadas
por Coraiola e Machado-da-Silva (2007).

A Unica critica feita em relacdo a internet refeeeao que foi dito por Paiva, Costa e
Fiolhais, (2002): pelo maior volume de informacdas esta geracdo tem acesso, eles sentem
dificuldades em selecionar 0 que € relevante. $5mr, também costumam acessar 0s portais
de noticias que, semelhante aos jornais impressdsem 0s acontecimentos relevantes, e,
diferentemente dos jornais impressos, permitem oocg mais de interatividade e ha a
possibilidade de visualizar os assuntos mais looutros.

Olho as manchetes dos portais, se nao tiver naaano Google News. Se nao achar
uma noticia muito especifica, procuro no Googles(H19a, masc.)

Eu vou sempre no Globo.com, eu ndo consigo entehdsto o jornal impresso. E no
Google as vezes eu digito e ndo sai 0 que eu qadrer.(C.B., 18a, fem.)

Isso representa uma contradicdo no discurso dgstess, pois eles classificaram
informacéo por aquilo que pode gerar conhecimerd#s, mo entanto, buscam apenas por
informacgbes que lhes despertem interesse, as géaisiecessariamente sdo geradoras de
conhecimento, criticando o jornal impresso pordranaterial que nédo seja o que eles julgam
relevante.

Quando questionados em relacdo as suas atividad@stemnet, todos citaram que
verificam seuse-mails acessam sites de relacionamento (Orkut, do Gpogldizam
aplicativos de mensagens instantaneas (MSN MessedgeMicrosoft), buscam noticias,
escutam e fazem o download de musicas e jogosar@éate a internet € parte fundamental
da vida dos participantes da pesquisa, conforns&dldo no depoimento a seguir:

O que mais faco ao navegar pela internet? Tudo(NeN., 19 a, fem.)

O consumo de outros meios foi colocado justameaitsocas principais diferencas
entre os participantes de seus pais e avos. Ollicada Tapscott (1999) preconizou que a
televisdo deixaria @statusde meio preferido destes jovens para a interras @ Ultima
oferece interatividade, mas, no entanto, a TVifta m um dos grupos como 0 meio mais
agradavel para se informar, apesar de ndo ser @ pnedileto e nem o mais consumido. A
principal vantagem conferida a televisdo foi a lidade em compreender seu conteudo.
Porém, os entrevistados também observaram quenjaste por a TV ndo exigir muita
atencdo e nao apresentar complexidade para assig@la conteudo, eles geralmente
esquecem 0 que assistiram, o que os faz ndo \el@ssa midia. Outro aspecto citado em
relacédo a TV foi a perda do poder de escolha emgdela internet:



Eu acho telejornal muito massificado, € muita infagdo para pouco tempo. E tem a
falta de tempo, né? No jornal da internet vocé kero que e quando quer ver, e na televisdo
nao, vocé tem que ficar vendo o William Bonnerrfal@H.S., 19a, masc.)

Como desvantagens, os participantes colocaram GWergio aprofunda no contetdo
que eles estdo interessados e apresenta muitassoesinteressantes ou negativas a respeito
de onde vivem.

E a desvantagem da TV € que uma hora fala s6 godlféica, e na internet vocé
escolhe o que quer ver. (B.A., 20a, masc.)

A maioria afirma escutar radio, mas principalmentesicas. Poucos escutam as radios
de noticias ou buscam o radio para se informaro3 afirmaram escutar radio principalmente
durante algum deslocamento, no transito. Entretantadio ndo seria 0 meio preferido para
escutar musicas, até pela popularidade hoje desldoes digitais de muasica (mp3 e outros
formatos), onde os jovens podem fazer a sua setigdolsicas favoritas, sendo valorizado
por esta geragéo, mais uma vez, o poder de escolha.

As revistas se encontram em um cenario particylars se especializaram em
mercados de nicho, com noticias muito especifidpesar disso, uma minoria afirma ler
habitualmente revistas de conteudo especifico rffocitadas revistas sobre celebridades,
carros e curiosidades cientificas). Os outros qudédm, sdo leitores-carona, raramente a
compram, assim como o fazem com jornais. Pelo sategdo especializado, este tipo de
midia foi valorizado entre os entrevistados.

Quando questionados a respeito do uso do celutprestao da gratuidade norteou as
respostas. Os participantes ndo véem valor emaagsim servico de noticias curtas em SMS.
Nenhum dos participantes paga por este servico,algasis afirmaram ja ter assinado no
passado. Descontinuaram o servigo porque sentimrogronteddo das mensagens ndo era
direcionado a eles e criticaram o tamanho das rgensacomo nao sendo suficiente para se
sentirem informados. Dois dos participantes afiemareceber noticias via SMS, mas tém
esse servico de graca ou incluido no pacote desdimoelular.

Apenas um participante afirmou acessar internetemdwua celular, mas ninguém
afirmou assinar um plano de dados. Outro fatovasite para esta questdo seria a dificuldade
de acesso aos celulares mais avancados, com acessmet, citado anteriormente.

SO quando eu vou no cinema e quero saber a progr@maentro na internet do
celular rapidinho e vejo, porque € caro. (M.C., 1&m.)

No que se refere a busca de informacdes sobre tpsdu servicos (incluindo
programacao de lazer), a internet foi tida novamenimo a midia favorita dos jovens. Esse
resultado que esta de acordo com as idéias de (RRBB) e Ferreiraet al. (2008), que
afirmam que a Geracdo Y tem uma postura mais ddnfgdra respeito de mudancas trazidas
por novas tecnologias e em lidar ca@ycommerce Além de todas as caracteristicas da
internet valorizadas pelo jovem citadas anteriotgea que se destaca nessa questdo é a
praticidade para comparar precos de varias lojasssér de casa e a velocidade com que esta
acao é feita, em comparacao a ir as lojas paraaeal pesquisa de precos. Adicionalmente,
também podemos observar a integragdo de suascoda® meio digital, pois mais do que
estarem habituados a ferramenta, eles parecememarter a internet como parte de suas
vidas, utilizando-a para resolver essas questdestitiano, além de buscar entretenimento.

Eu ja estou normalmente na internet, pra que eu lescar no jornal? (B.A., 20a,
masc.)

E chato buscar preco em loja né? (C.B., 18a, fem.)



Vejo [a programacdo de cinema] no site do Cinemé#eky os filmes, os horarios, a
sinopse, tem tudo ali! (T.F., 19a, fem.)

Uma tendéncia muito interessante foi manifestadacgtos os grupos em relacéo a
entretenimento. Para a busca de dados mais olgetoos preferem internet. No entanto,
guando estdo em duvida de onde ir ou qual filmeeles consultam a classificacao do jornal:

Eu recebo os e-mails do Rio Festa (site dedicagoogramacao de lazer no Rio de
Janeiro). Pra ver o que ta passando no cinema,ea no site do cinema ou do shopping,
mas pra ler as criticas eu vejo no jornal, ou quamdio sei 0 que quero ver ainda. Ou para
restaurantes, bares que eu ndo conheco, também dester o que diz sobre eles no jornal.
(L.A., 18a, fem.)

Quando néo sei 0 que quero ver, leio a secdo dee@anho [do jornal O Globo].
(R.M., 18a, fem.)

Apenas trés pessoas afirmaram consultar ou readigasuas pesquisas de forma
tradicional, seja de programacéo ou por buscaelmpr

Além de ser o meio que mais auxilia a decisdo dapca dos jovens, alguns
mencionaram que também é o meio favorito para afeds compras, em respostas
espontaneas, ja que por ndo ser o foco deste estmestava no roteiro.

E muito raro ir até a loja pra ver preco. SO vouaqdo tenho ddvidas. E eu compro
também. As vezes eu olho na loja pra tirar davidlag, e depois compro na internet porque €
mais barato.(H.S., 19a, masc.)

Depende. Eletrodoméstico, essas coisas, que epne&so ver ao vivo, pra mim eu
compro pela internet, mas se for roupa eu tenhovguaa loja. (R.V., 18a, masc.)

4.3 DIFERENCAS PERCEBIDAS NO CONSUMO DE INFORMAGAGONFLITO DE
GERACOES?

Todos os participantes afirmaram se sentirem ctaviels em relacdo a tecnologia
relacionada a informacédo e suas constantes mudamgasborando o que foi dito por Laux,
Almeida e Pereira (2005) e Coimbra e Schikmann 1208Iém disso, essas mudancas
parecem ser valorizadas por eles:

Eu acho muito bom, porque as mudangas vém pararsuma necessidade. (L.A.,
18a, fem.)

A gente estd acostumado a acompanhar mudancas, (IR masc.)

Eles ndo apenas compartilham a principal caratiterida Geracédo Y — ser a primeira
geracdo de pessoas nascidas na era digital — cparenégemente tém consciéncia dessa
condicdo, e afirmam conviver com essas tecnoladgasle a infancia, como dito por Laux,
Almeida e Pereira (2005). Ainda identificam quer pesa caracteristica, diferenciam-se de
seus pais e avos, identificandogeneration gapapontado por Alch (2008) e Coimbra e
Schikmann (2001) de forma intuitiva. Afirmaram taémb ajudar seus pais a acessar a
internet, conforme Machado (2008).

A diferenca da gente para 0s nossos pais € que glas isso surgiu do nada, a gente
esta acompanhando tudo e sempre vai acompanhd., (18a, fem.)

Para os nossos pais, uma mudanca sé acontecia @n380 anos, para a gente tudo
muda todo dia. (R.C., 21a, masc.)

Nossos pais véem essas mudancas de forma negatigarge n&o. (L.M., 18a, masc.)



Entretanto, dois participantes afirmaram sentir, quqoen o0 passar dos anos, podem
sentir alguma dificuldade em aprender novas tegmdo contrariando Alch (2008) e
Tapscott (1999). Nos dois grupos em que iSSO agome outros participantes reagiram
negativamente as afirmacg0fes, ratificando a sua&elaatural com a tecnologia, que se
sustentaria ao longo de suas vidas.

A grande maioria dos entrevistados afirmou que ekgliferenciam de geracdes
anteriores por acreditarem que sempre terdo aflaidam tecnologia e buscaréo aprender os
NOVOS recursos que surgirem.

Eu acho [as mudancas tecnologicas algo] muito boras imagino que, quando eu
tiver 40 anos, as coisas vao mudar muito mais m@pédeu tenho medo de ter muita
informac&o, muito mais coisas novas para lidar. BElgum momento vocé vai estar
desatualizado.(D.D., 20a, fem.)

Eu acho que vai chegar uma hora em que a gente@idmais conseguir acompanhar
as mudancas. Mas a gente ja nasceu nesse pontrdaldgia avancada, e a gente sempre
vai querer aprender para nao ficar para tras. Aaiee a gente nunca vai se sentir com medo
das mudancas, como nossos pais e avoés. (H.S.nmk8a,)

A principal diferenca percebida entre os participane seus pais foi em relacdo a
midia escolhida para se informar. A maioria citoe @s meios preferidos por seus pais sdo o
jornal e a TV, enquanto que a principal midia zditla por eles é a internet.

Algumas pessoas focaram na forma como seus paarbusmformacgdes. Foram
levantados dois aspectos: a velocidade como etesegaem obter as informacdes e a atitude
gue seus pais tém diante desse processo de infegnar

Em relacédo a velocidade, os participantes observgue sdo mais velozes na busca
gue seus pais, e quanto a postura, os participalaEsficaram-se como mais “ativos” e seus
pais, “passivos”. Consideram que tém o controlefedleamenta que utilizam para buscar
informacgdes, a internet, e seus pais nao, poisr&spgue o jornal impresso e a televisao
cheguem a eles. Estes resultados vao ao encorgriié@las de Alch (2000), que considera
que a Geracdo Y parece ter mais afinidade comeangtt do que a televisdo, por sentir ter
mais controle sobre essa midia.

Eles tém muito mais tempo para buscar informacgora eu acho a informacao que
guero muito mais rapido. Eles véem muita TV. Efesraais velhos, ndo tém esse habito de
usar a internet. (D.D., 20a, fem.)

Eles s&o muito mais lentos. (R.C., 21a, masc.)

Eu procuro as informagfes... A minha méae e minha faam na frente da TV e
assistem o que passa. E uma postura mais passivaugco o que tenho interesse em saber,
procuro mais a respeito, nao fico nos 30 segundosetkjornal, € muito pouco, pois eles
tentam fazer um apanhado do dia, e na internettaéolimite de espaco e de tempo, pode-se
falar tudo. (J.M., 20a, masc.)

Além de mencionarem as diferencas entre geracdesaas, os participantes citaram
diferencas entre eles e geracdes mais novas, coaohaddo (2008) observou. Eles tém a
impressao que, assim como tém mais facilidade dam tom tecnologia que seus pais, as
criancas tém ainda mais facilidade, e concluemagygessoas passam a lidar com tecnologias
avancadas cada vez mais novas. Ainda assim, aoredite @eneration gague existe entre
eles e seus pais néo se repetira entre eles élbeas



Por exemplo, o irmao mais novo da minha amiga ®imostrar aquele iPod Touch,
eu me senti uma velha porque ele ficava mexendopemsava “Como ele faz isso?”, mas
nao foi dificil de aprender.(C.B., 18a, fem.)

Eles buscam sempre estar a par do avanco tecrmléaicalizando seus sistemas
operacionais de computadores, softwares e, quandsivel, aparelhos eletrbnicos, pois
acreditam que um langcamento seja melhor do quenaltegia existente até entdo. A maioria
dos participantes afirmou seu desejo de possuiapaselhos eletrénicos mais avancados
atualmente, ressaltando que isso nem sempre évglodsiido aos precos elevados desses
produtos.

Vocé necessita do melhor, se vocé quiser colodamail para bater papo vocé nao
pode ter mais o Windows 98, precisa no minimo doVXieé precisa disso. Se voceé tiver um
computador velho, vocé nédo consegue fazer. No ®dGke voceé tiver internet lenta, ndo vé
os videos.(H.S., 19 a, masc.)

Eu acho [as mudancas tecnoldgicas algo] 6timo, maseco costuma ser absurdo no
comeco. (J.C., 20a, fem.)

Eu ndo compro as coisas de Ultima geracdo, um iBhoras eu gosto. Ndo compro
porque é caro. (J.M., 20a, masc.)

5 CONCLUSOES

Este estudo teve como objetivo investigar ten@@nestratégicas que poderdo vir a
afetar no médio prazo a industria de midia impressBrasil, a partir da pesquisa de habitos
e atitudes dos jovens com relagdo ao consumo deriatao.

De acordo com os resultados obtidos, os jovens @estcdo tém uma relacdo com a
busca por informacdo permeada pela conectividadegmente, e valorizam a velocidade,
praticidade, o controle e interatividade trazidetapnternet. Entretanto, sentem a falta de
critérios para a selecdo de noticias e a analsendamas.

Para a industria de midia impressa, mantatus qualo jornal, como um produto de
informacBes rapidas e faceis, ndo gratuito, imphcaer a internet como um produto
substituto cada vez mais forte, a medida que exs&d@p envelhece e se torna o publico-alvo
da industria. A internet é valorizada pelos enstdos pela capacidade superior em se
manter atualizada em relacdo as midias impresdam Aisso, 0 jovem ndo demonstrou
interesse em se deslocar até o ponto-de-vendabptajornais e revistas.

Outra questao relevante que emergiu no discurssesgevens refere-se a falta de
hébito de compra de jornais ou revistas: Eles d@dsam a condicdo de leitores-carona e
nao vislumbram a possibilidade de virem a ser cadyres destes produtos. Portanto, o
momento que os jovens desta geracdo sairem dadeasas pais configurar-se-a crucial para
a industria de midia impressa, pois gradualmenterhauma queda no numero de familias
consumidoras de midias impressas, 0 que podeaviteacar o desempenho desta industria.

Uma oportunidade observada durante a pesquisa @ gomal preencha a lacuna
deixada pela internet, representada pela andliseacou opinativa acerca do conteudo. Os
jovens sentem dificuldade em assimilar o que acerdeseu redor, principalmente em relacao
a questdes mais complexas, como economia e politina questdo advinda desta conclusao
diz respeito a duvida acerca da competéncia dengttem imitar essa estratégia com igual ou
melhor desempenho no atendimento a essa necessidade

Como sugestdes para pesquisas futuras com enfagunelinstria de midia impressa,
podem-se apresentar: (1) a andlise das midias ssggeem aspectos que ndo podem ser



substituidos pela internet; (2) como a internetgpi@dse tornar um produto complementar; e
(3) a analise acerca das demais forcas que atussa imglUstria e as perspectivas futuras. Em
relacdo ao consumo de informacédo, recomenda-seartamps habitos de consumo desta
geragcdo de jovens em outras regides brasileirapjgéesta pesquisa restringiu-se ao Rio de
Janeiro.
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