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RESUMO

O presente estudo visa investigar a hierarquia de valor do jovem adulto em
relacdo ao jornal impresso. Para tanto, realizou-se dezessete entrevistas
individuais, em profundidade, semi-estruturadas, com pessoas escolhidas por
conveniéncia. O trabalho apoiou-se na técnica Grand Tour para a identificacdo e
compreensao da hierarquia de valor. Para analisar os dados, construiu-se a
hierarquia de valor, conforme proposto por Woodruff e Gardial (1996). Ap6s o
término das entrevistas, foram analisadas e interpretadas cada resposta,
detalhando uma relacdo de cadeia de meios-fins, ressaltando-se os atributos, as
consequéncias, tanto positivas como negativas, e os valores de estado final.
Como resultado, detectou-se cinco valores finais que expressam 0s propoésitos
dos jovens ao consumir o jornal impresso. Séo eles: desejo de reconhecimento e
aceitacdo pelo grupo social; valorizacdo do tempo: multitarefas e velocidade de
informacéo; desejo de estar bem informado e atualizado; desejo de se entreter e
passar o tempo; e be green: desejo de agir sustentavel. Vinculados a esses
valores, revelaram-se consequéncias como O status, ndo compartilhamento
instantaneo das informacdes, comodidade, falta de praticidade, sentir-se
atualizado, ter se informado por outros meios de comunicacao, leitura prazerosa,
falta de interesse prolongado, acumulo de lixo. Alguns dos principais atributos que
os jovens mencionaram foram: fonte de informacao, nédo interatividade, acessivel,
presenca de colunistas, tendencioso, variedade de noticias e morosidade na

atualizacéo.

Palavras-chaves: Jornal, Impresso, Valor Percebido, Hierarquia de Valor, Cadeia
Meios-Fins
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1. INTRODUCAO

“O jornal impresso esta morto. Ainda ndo sabemos quando isso acontecera
de fato, mas a tendéncia é essa.” A afirmativa € de Victor Arbaizar, diretor de
operacdes do jornal espanhol El Pais, durante sua participacdo no Seminario
Internacional de Jornais, promovido pela International Newspapers Marketing
Association (INMA), no més de novembro de 2011 em S&o Paulo (BRIGATTO,
2011).

A declaracédo dada por Arbaizar, apesar de polémica, representa a fase de
instabilidade e de desconhecimento que o mundo impresso vem atravessando,
especialmente impactado pela transicdo continua e natural dos meios graficos
para ambientes online. Arthur Sulzberger Jr., o chairman da New York Times
Company, empresa proprietaria de 19 jornais, incluindo o The New York Times,

refere que:

O jornalismo do futuro esta nas plataformas moéveis e na web, e € global.
E ndo é admissivel que tenha qualidade inferior a dos tradicionais jornais
impressos (GREGO, 2012).

Outro veiculo que esta se posicionando nessa mesma linha é o Financial
Times — FT, um dos principais jornais britanicos, que esta migrando as suas
forcas para o meio digital. Segundo Lionel Barber, editor de publicacdo do FT
(FINANCIAL..., 2013):

A nossa causa comum é a de garantir que o FT futuro esta em um
mercado cada vez mais competitivo, onde os titulos antigos estao sendo
rotineiramente interrompido por novos operadores, como Google e
Linkedln e Twitter. Nossos concorrentes [...] revolucionaram o negdcio
de noticias através da midia de personalizacdo, agregacao e social. Para
se ter uma ideia, os dispositivos moveis, por exemplo, agora ja
respondem por 25% de todo o trafego do FT digital. Seria imprudente
para nés ficarmos parados.

Apesar do clima volatil da indastria, existem correntes que acreditam no
futuro do impresso. O jornal grafico ainda esta longe de acabar, consoante

Arunabh Das Sharma, presidente do Times of India Group e responsavel por
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distribuir mais de 8 milhdes de edi¢bes por dia (CUNHA, 2013). Em adicéo,
Sharma confia até mesmo na expansdo desse mercado e na aquisicdo de novos
consumidores (CUNHA, 2013).

Numeros recentes demonstram que, apesar da forte queda, principalmente
no comeco da década, o meio jornal vem recuperando seu espagco com um
crescimento constante desde 2009 (CAMARGO; CAMPOS; RODRIGUES, 2013).
Segundo Camargo, Campos e Rodrigues (2013), em 2012, os jornais pagos
tiveram um crescimento méedio de 1,8% em relagdo a 2011 no Brasil. Para o
diretor-executivo da Associacdo Nacional de Jornais, Ricardo Pedreira
(CAMARGO; CAMPOS; RODRIGUES, 2013), mesmo com a ascensao do jornal
digital, o impresso sempre tera sua relevancia e seu publico. Ademais, Ricardo
afirma que ainda ha4 campo para crescer, uma vez que existem grandes
contingentes de populacédo que podem vir a ler jornal.

Longe de qualquer um desses dois lados apresentados serem verdades
absolutas, suas afirmacoes refletem a atual intensidade do debate acerca do
impacto que o aumento do uso das novas tecnologias de informacdo e de
comunicacao traz para a industria de jornais, bem como das alternativas que esse
setor precisa explorar para preservar sua viabilidade econdémica diante desse
novo contexto.

A fim de buscar solugdes criativas, a Wan-Infra (Associacdo Mundial de
Jornal) organizou um evento em Paris, em 2011, onde reuniu especialistas
oriundos de 10 paises, 0s quais se dedicaram a explorar mecanismos passiveis
de tornar os jornais — tradicionais e digitais — mais relevantes para as audiéncias
jovens (PEREIRA, 2012). A razéo para tal ndo é novidade: a midia impressa vem
sofrendo com o envelhecimento do publico fiel aos jornais (COMO FORMAR...,
2013). De acordo com Aralynn McMane, diretora executiva da area Young Reader

Development na Wan-lIfra:

Se os leitores mais novos abandonarem o0s jornais e 0S jornais
abandonarem os leitores mais novos, a sociedade democréatica saira
prejudicada [...] as plataformas digitais se revestem de um maior
potencial para as futuras geracbes de leitores, mas esse
desenvolvimento traz consigo a responsabilidade de assegurar que 0s
jovens sejam instruidos [...] para estabelecer a distingdo entre a
informacao online verdadeira e a que ndo é (PEREIRA, 2012).
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Gerar valor para o cliente tornou-se uma poderosa forma de garantir
vantagem competitiva e ainda de se manter no mercado (SANTOS, 2011).
Segundo Batista (2010), devido ao mercado competitivo, ha a necessidade das
empresas deixarem de lado os vérios beneficios que s&do considerados como
valor para o cliente e trabalharem os pontos em que 0 mesmo tenha percepgao
de valor, ou seja, onde ele tera a sua necessidade atendida, seu problema
resolvido ou obtera ganhos em utilizar os produtos ou servigos ofertados.

Woodruff e Garcia (1996) afirmam que a entrega de valor ocorre quando
h& o entendimento da percep¢do do que os consumidores querem que aconteca
na utilizacdo de um produto, com o objetivo de realizar seus propésitos e objetivos
desejados. Para esses autores, a relacdo entre produto e clientes possui trés
niveis, 0os quais constituem o que denominaram de hierarquia de valor. Essas
dimensdes sdo os atributos — que representam o que é o0 produto, seus
componentes e atividades; as consequéncias — tanto positivas como negativas, as
guais retratam a experiéncia decorrente da utilizacdo e posse do objeto, seus
beneficios e sacrificios; e os desejos finais — que evidenciam os propdsitos e
metas dos usuarios.

Dessa maneira, 0 presente trabalho vislumbra aqui uma oportunidade de
estudo. Por meio da execucdo de uma pesquisa qualitativa exploratéria, pretende-
se responder a seguinte problematica: qual o valor do jornal impresso para o
jovem adulto? Para isso, se valerd do entendimento de valor proposto por
Woodruff e Garcia e de sua metodologia de construcéo da hierarquia de valor.

Esse trabalho de conclusdo de curso esta organizado em cinco capitulos,
apresentando no primeiro a delimitacdo, a justificativa e os objetivos do mesmo.
Na sequéncia, havera uma breve contextualizacdo de mercado do jornal impresso
e sobre o perfil do jovem adulto. Na terceira parte, far-se-4 um apanho tedrico
acerca dos temas pertinentes ao estudo, com énfase no tema valor. ApGs,
descreve-se 0 método empregado na pesquisa, cujos resultados sdo divulgados
no proximo capitulo. Finalizando, serdo realizadas as consideracfes finais,

apontando oportunidades e firmando sugestées para futuras pesquisas.
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1.1.OBJETIVOS

A seguir serdo apresentados o0s objetivos geral e especificos desse
trabalho.

1.1.1 Objetivo Geral

O objetivo geral desse estudo € investigar a hierarquia de valor do jovem

adulto em relacéo ao jornal impresso.

1.1.2 Objetivos Especificos

e Identificar os principais atributos do jornal impresso considerados
pelos jovens.

e |dentificar as consequéncias positivas e negativas que 0s jovens
percebem em relacéo ao jornal impresso.

e I|dentificar os desejos/propdsitos finais dos jovens quanto ao jornal

impresso.
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2. OS JOVENS ADULTOS

Nascidos ao longo da década de 80, os jovens adultos foram os
adolescentes da de 90 e hoje estao saindo dos cursos superiores, ingressando no
mercado de trabalho e ocupando postos de destaque em grandes empresas. De
acordo com Lage (2010), essa geracao nasceu em uma época de prosperidade,
consumo e entretenimento abundantes, dentro de familias menores, com pais
separados, menos irmaos, em um ambiente mais individualista e de maior
concorréncia. Talvez por isso esse segmento caracteristicamente postergue o
casamento, mantenha relacionamentos mais funcionais e vivam de forma mais
independente.

Ainda de acordo com Sérgio Lage (2010), esses jovens foram mimados
pelos pais na infancia, e, assim sendo, sdo considerados mais insubordinados.
Apesar disso, também sdo mais conservadores. Sao inseguros sobre 0 seu
futuro, entretanto mais exigentes, seletivos e informados que seus pais. Sao
marcados por estarem preocupados com a especializacdo e 0 sucesso
profissional. S&o notadamente mais ansiosos e hiperativos, sofrem de distUrbios
de atencado e consomem toneladas de informac&o por minuto.

Lage (2010) continua afirmando que os jovens adultos praticam o
nomadismo, e, especialmente, excursionam por segmentos e nichos — ndo sendo
fieis a marcas, visto que querem ter opcado de escolha e mudanca. Pesquisam,
avaliam e querem tomar suas decisdes conjuntamente com amigos e parceiros,
mas sao instaveis, ansiosos e muitas vezes ndo controlam as proprias emocoes e
ambicdes.

Cresceram no epicentro da revolucéo tecnoldgica da década de 90, devido
a isso sdo extremamente hightechs e antenados a novas tendéncias, sendo
considerados usuarios de tecnologias da informacdo. Muito ligados a estilos de
vidas e a marcas que valorizem isso, procuram ser iniciadores e experimentar as
novidades. Entretanto, talvez por estarem exaustos da instabilidade e da

efemeridade pontuais de tudo que observam e sentem, sdo saudosistas mais
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cedo que outras geracgles, apreciando vivenciar estilos e memorias de geracdes
anteriores (LAGE, 2010).

O Dossié Universo Jovem Screen Generation, baseado em uma pesquisa
realizada em 2010 pela MTV, com aproximadamente 2.200 jovens em oito
diferentes pragcas no Brasil, incluindo Porto Alegre, apontou aprendizados sobre
essa geracdo, além de seu consumo de midia. A investigacdo conteve duas
partes: uma qualitativa, com a participacdo de 154 pessoas, e outra quantitativa,
respondida por 2.000 individuos deste publico. Abaixo, seguem 0s pontos que
mais se destacaram (DOSSIE..., 2010):

e Os conceitos de on-line e off-line sdo ultrapassados; alias, para eles,
nunca existiram.

e Os jovens sao imediatistas, hedonistas, sem percepcéao do tempo. Eles
ndo conseguem esperatr.

e Esses jovens amam movimento e sao apaixonados por telas de todos os
tipos e tamanhos. E preciso estar preparado para produzir contetidos para todas
essas telas. Mesmo considerando que sempre havera jovens apaixonados por
livros, revistas e jornais impressos, esses meios serdo consumidos na forma
digital pela maioria deles.

Com base nesses dados, percebe-se a interacdo do jovem com 0S meios

digitais, além da sua necessidade por informacdes imediatas.

2.1.RELACAO DESSE PUBLICO COM O JORNAL

Baseado nas pesquisas geradas pelo Marplan, € possivel interpretar as
informacdes e firmar consideracdes sobre como o0 jovem se relaciona hoje com o
jornal. Para a grande parte das analises, foi utilizado o banco de dados que
compreende 0s meses de junho de 2012 a julho de 2013, por ser esse 0 mais
atualizado disponivel até entéo.

Na figura 2.1, percebe-se que jovens residentes na grande Porto Alegre

leem mais jornais do que os do restante do pais. Essa tendéncia se compartilha
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em todos os publicos, como veremos na se¢do a seguir, sendo o Rio Grande do
Sul o estado com maior numero de leitores de jornal (MARPLAN EGM, 2012-
2013). Desse modo, como o foco desse trabalho ser4 com o publico desta regido,
os graficos a seguir foram construidos apenas considerando o mercado da grande
Porto Alegre.

Leitores de Jornal

78%

4%

Jovens Adultos no Brasil Jovens Adultos na Gde Porto Alegre

Figura 2.1. Jovens Leitores de Jornal Brasil X Grande Porto Alegre

Fonte: Adaptado de Marplan, base de julho de 2012 a junho de 2013

Como fato alarmante e gerador deste trabalho, observa-se na figura 2.2 a
evolucao da leitura de jornal entre jovens adultos. Desde 2000, a concentracdo da
populacdo que 1€ vem diminuindo gradativamente (MARPLAN EGM, 2012-2013).

Evolugao da Leitura de Jornal dos Jovens Adultos de POA

100%

80% N_ ——

60%

40%

20%

0% T T T T T T T T T T T T T 1
20002001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Figura 2.2. Evolucgéo da Leitura de Jornal dos Jovens Adultos da Grande Porto Alegre

Fonte: Adaptado de Marplan, base consolidados de 2000 a 2012 e primeiro semestre de 2013
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Segundo pesquisa realizada pelo Marplan (2012-2013), apesar do

decréscimo em leitura, os jovens ainda consomem a midia jornal, tanto a

plataforma online quanto a impressa, mais do que o resto dos meios, perdendo

apenas para a televisao aberta (figura 2.3).

29 midia mais usada
consumida pelos jovens.

il I|||||L

Consumo de Midia

Revista Jornal Jornal Radio
Impresso  Impresso+
Intemet

Cinema TV Aberta TV Paga Intemet OHH Digital Teatro

Figura 2.3. Consumo de midia de jovens adultos de grande Porto Alegre

Fonte: Adaptado de Marplan, base de julho de 2012 a junho de 2013

Nos graficos a seguir, mostra-se como o jovem adulto se relaciona hoje

com o jornal. Na figura 2.4, percebe-se que esse publico ndo enxerga o impresso

como meio para passar seu tempo livre. A televisdo aberta foi a midia mais
destacada (MARPLAN EGM, 2012-2013).

Visto como o 32 meio
despreterido para
passar o tempo.

v

7%

15%

5%

Passar o tempo livre

70%
35%
20%
. o

Radio Jornal

Revista

Intemet TV Aberta TV por Assinatura Nenhum

Figura 2.4. Com que midia os jovens passam o tempo livre

Fonte: Adaptado de Marplan, base de julho de 2012 a junho de 2013
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Os jovens enxergam o jornal impresso como fonte de noticias, sendo o 2°
meio mais procurado para tal — figura 2.5. A tevé aberta novamente foi a mais
citada (MARPLAN EGM, 2012-2013).

Saber das Noticias
Como referéncia de noticias
o jornal é o 2° meio mais 61%
procurado pelos jovens.
35% 34%
15% 15%
I

Radio Jornal Revista Intemet TV Aberta TV por Assinatura

Figura 2.5. Com que midia os jovens ficam sabendo das noticias

Fonte: Adaptado de Marplan, base de julho de 2012 a junho de 2013

No quesito de midia com a qual o jovem se sente acompanhado, o jornal é
o terceiro meio menos lembrado — figura 2.6 (MARPLAN EGM, 2012-2013).

Sentir Acompanhado

32 meio com o qual o
jovem menos se sente

60%
acompanhado 31%
14% {) 17%
6%
|| |

Radio Jornal Revista Intemet TV Aberta TV por Assinatura Nenhum

Figura 2.6. — Com que midia 0os jovens se sentem acompanhados

Fonte: Adaptado de Marplan, base de julho de 2012 a junho de 2013

O jornal impresso também foi a midia que o jovem menos lembrou como
fonte de distracéo — figura 2.7 (MARPLAN EGM, 2012-2013).
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Para se distrair

22 meio com o qual

0 jovem menos se 50%
distrai

Y

13% 18%

21%
n - :
I ] .

Ridio Jornal Revista Intemet TV Aberta TV por Assinatura Nenhum

42%

Figura 2.7. — Que midia os jovens utilizam para se distrair

Fonte: Adaptado de Marplan, base de julho de 2012 a junho de 2013

Para aprender ou agregar cultura, o jovem adulto recorda do jornal.
Entretanto, recomenda primeiramente a televisdo aberta e a internet como fontes
principais — figura 2.8 (MARPLAN EGM, 2012-2013).

Aprender/ cultura geral

32 meio que o jovem utiliza para
aprender ou para agregar cultura

53%
v 34%
21%
13%
_1n [ | .

Radio Jornal Revista Intemnet TV Aberta TV por Assinatura Nenhum

Figura 2.8 — Que midia os jovens utilizam para aprender ou agregar cultura

Fonte: Adaptado de Marplan, base de julho de 2012 a junho de 2013

Ainda, o jornal impresso € considerado o terceiro meio favorito por onde o
jovem adulto procura se atualizar — figura 2.9 (MARPLAN EGM, 2012-2013).
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Figura 2.9 — Que midia os jovens utilizam para se atualizar

Fonte: Adaptado de Marplan, base de julho de 2012 a junho de 2013
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3. O JORNAL

Nesta secao, dissertou-se sobre o panorama atual da industria jornaleira
em trés cendrios — o internacional, o nacional e o gaucho — visando o
entendimento do momento que atravessa esse setor e a importancia do presente

estudo.

3.1.CENARIO INTERNACIONAL

De acordo com a WAN-IFRA (2012) - World Association of Newspapers
and News Publishers - metade da populacdo mundial |1é jornais (sendo mais de
2,5 bilhdes lendo as versbes impressas e pouco mais de 600 milhdes, a digital).
Esses jornais juntos geram uma receita superior a US$ 200 bilh&es. Verificou-se
uma queda de quase 1% na circulacédo de jornais, em relacdo ao ano anterior, ao
redor do mundo, em 2012, ocasionada principalmente por mercados maduros
como EUA e Europa. A queda ndo é maior, pois estd sendo compensada por
mercados emergentes na Asia, especialmente China e india, e na América Latina.
Mesmo com a queda de circulacdo, jornais europeus tém conseguido boas
margens em funcdo de uma politica de preco mais agressiva para venda de
assinaturas (COMENTARIOS..., 2012).

Consoante a Associacdo Nacional de Jornais — ANJ — (2012), a queda nas
receitas tem se mostrado bem mais acentuada do que na circulacéo, tendo caido
2% em 2012 contra 2011, e mais de 22% quando comparado com 2008. A maior
parte dessa perda se concentra exclusivamente no mercado americano, que tem
peso significativo nesse numero e é onde as quedas tém se mostrado mais fortes,
respondendo sozinho por 74% das perdas financeiras registradas nos ultimos
anos.

A WAN-IFRA (2012) estima que essa perda nos EUA seja muito

influenciada pelos classificados, grande fonte de receita no passado, mas que
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agora vé mais de 80% desse volume migrar para outras empresas na internet.
Algumas dessas empresas online sdo de propriedade dos jornais, mas nao
entram nas estatisticas levantadas pela associacdo. Em adi¢do, 0s jornais estédo
perdendo espaco para as midias digitais. Mais da metade (54%) dos adultos
americanos usam aparelhos digitais para ficarem por dentro das noticias e 23%
usam dois aparelhos para ficarem informados. Outrossim, a industria dos jornais
impressos teve uma queda de 43% desde 2000.

Outro dado curioso € o fato de que a maior parte do tempo das pessoas em
consumo de midia é dedicada a ler de jornais e ouvir radios, gastando mais de
250 minutos diariamente nessas atividades. Televisdo e revistas semanais Sao
supreendentemente pouco relevantes, tendo juntas menos de cem minutos
médios por dia (COMENTARIOS..., 2012).

3.2.CENARIO NACIONAL

Segundo a ANJ (2013), a forma como o Brasil superou o impacto inicial da
crise econdbmica mundial, a qual eclodiu no ultimo trimestre de 2008, fez supor
gue o pais retomaria o ritmo de crescimento exibido nos anos que a antecederam,
com impacto correspondente na induastria jornalistica. De 2004 a 2010, a
economia brasileira cresceu em média cerca de 4% ao ano. No mesmo periodo, o
mercado publicitario se manteve vigoroso e a circulacdo paga de jornais,
crescente desde 2003, registrou uma ligeira perda em 2009, mas se recuperou
em um ano (ver figura 4.1). No entanto, a recuperacdo econémica ndo se revelou
sustentavel. Em 2011 e 2012, o crescimento médio foi de apenas 1,8% ao ano, e
0 cenario para 2013 é incerto, com indicacdes de que as previsdes otimistas do
governo ndo se confirmardo, de acordo com Camargo, Campos e Rodrigues
(2013).

Além disso, a circulacdo média de jornais pagos auditados pelo Instituto
Verificador de Circulagcédo (IVC) chegou a 4,52 milhdes de jornais no pais, uma

marca historica, conforme a figura 3.1. E, de acordo com estimativa da
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Associagdo Nacional de Jornais, a circulagdo nacional bate 8,802 milhdes de
exemplares, incluindo gratuitos e ndo auditados pelo IVC (Camargo; Campos;
Rodrigues, 2013).
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Figura 3.1. Evolucao da Circulacdo Média dos Jornais no Brasil

Fonte: Camargo; Campos; Rodrigues, 2013.

Segundo Camargo, Campos e Rodrigues (2013), apesar do crescimento de
circulacdo do jornal impresso, impressiona 0 avanco das edi¢cdes digitais, que
aumentaram 128% na comparacdao com 2011. Elas responderam por 100% do
acréscimo do ano e ja representam 3,2% da circulacédo total. Esse crescimento
das edicOes digitais deve se manter em 2013, uma vez que 0s jornais brasileiros
estdo adotando, em numero crescente, o sistema de cobranca pelo acesso a
conteudos digitais (paywall), a exemplo do que vem ocorrendo
internacionalmente.

Com base em pesquisa realizada pelo IBOPE, em 10 areas metropolitanas,
interior do estado de Sao Paulo e interior das regiées Sul e Sudeste, com uma
amostra de 19.456 pessoas entre 12 e 64 anos, foi possivel identificar o tempo
gue as pessoas dedicam para o consumo de cada midia, desde 2003 até 2012. O
jornal vem sinalizando queda e, em paralelo, a internet apresenta crescimento

acentuado (figura 3.2).
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Evolugdo do Tempo de Consumo de Midia
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Figura 3.2. Evolugao do Tempo de Consumo de Midia

Fonte: Ibope Midia (Brazil) — Target Group Index — Consolidados de 2003 a 2012

Na tabela 3.1, estdo classificados os maiores players brasileiros da
industria jornaleira segundo a média mensal de circulacdo dos jornais, medida
pelo IVC. Destes dez, trés sdo do Rio Grande do Sul (ANJ, 2013).

Titulo I‘_/Iédia c!_a Variacao
Circulagcao, 2011/2012
1 Folha de S. Paulo| SP 297.650 4%
2 Super Noticia MG 296.799 1%
3 O Globo RJ 277.876 8%
4 |OfstadodesS. g, 235.217 -11%
Paulo
5 Extra RJ 209.556 -21%
6 Zero Hora RS 184.674 -2%
7 Diario Gaticho RS 166.221 7%
8 Daqui GO 159.022 -3%
9 Correio do Povo |RS 149.562 0%
10 Meia Hora RJ 118.257 -12%

Tabela 3.1. Maiores Jornais no Brasil

Fonte: ANJ, 2013.
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3.3.CENARIO GAUCHO

Dentre as capitais brasileiras, Porto Alegre € a que mais se destaca no
cenario da leitura de jornal. E a cidade com maior nimero de leitores do impresso,
0 que corresponde a 74% do total de sua populacdo com esse habito — figura 3. 3.
A cada dez porto-alegrenses, sete leem pelo menos um veiculo jornalistico na
semana (MARPLAN EGM, 2012-2013).
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Figura 3.3. Concentracao de leitura de jornal nas seis principais capitais

Fonte: Adaptado de Marplan EGM, base de out/12 a set/13

Os principais players do mercado jornaleiro no estado sao
fundamentalmente o Diario Gaucho (mais voltado para classe CD), Zero Hora
(direcionado para classe AB) e Correio do Povo (concorrente direto da Zero
Hora). Os dois ultimos apresentam uma rivalidade tradicional no Rio Grande do
Sul, onde ha anos disputam a lideranca estadual. O Diario Gaucho pode ser
considerado um jornal novo, que em poucos anos ja é lider em leitura na capital,
conforme figura 3.4 (MARPLAN EGM, 2012).
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Figura 3.4. Quantidade de leitores por players no RS

Fonte: Adaptado de Marplan EGM, base de jan/12 a dez/12

De acordo com a pesquisa executada pelo Marplan EGM (2012-2013), o
publico gaucho se caracteriza por ser mais exigente que os demais e por ter
poder critico e aquisitivo. O Rio Grande do Sul € tido como um dos principais
mercados para testes e lancamentos de novos produtos. O perfil que mais se
destaca na regido é de empreendedores, visto que possui 36% a mais do que a
meédia nacional. Ainda, os gauchos acreditam que 0s jornais estdo mais
preparados para fornecer informacdes sobre politica, entretenimento, economia e

cultura, sobretudo locais.
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4. FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo, especifica-se o tema valor em trés dimensdes: a primeira
aborda o conceito mais amplo do mesmo, ndo apenas no escopo do marketing,
mas também de demais areas; a segunda enfoca as principais no¢bes de valor
para o cliente; e a terceira destaca o valor percebido. Além disso, foi discutida, em
uma secao em separado das demais, a abordagem de Woodruff para definir valor,
por ter sido considerada pela autora como a mais pertinente para o alcance dos

objetivos e para a analise dos resultados que sera apresentada posteriormente.

4.1.VALOR

O conceito de valor ndo é recente. Desde Aristoteles, comecou a ser
estabelecida a relacéo entre o valor de uso e de troca. Segundo Sandroni (2002,
p. 625-626):

O primeiro diz respeito as caracteristicas fisicas dos bens que os
capacitam a ser usados pelo homem, ou seja, a satisfazer necessidades
de qualquer ordem, materiais ou ideias. O segundo indica a proporcao
em que os bens sdo intercambiados uns pelos outros, direta ou
indiretamente, por intermédio do dinheiro.

Valor passou a ter conotacdo de mensuracdo a partir do século XIlll,
baseando a nocdo moderna de valor de troca, consoante Ramirez (1999). O
termo é usado tanto em Economia quanto em Psicologia, de acordo com Richins
(1994). Na teoria econbmica classica, os produtos tém valor em funcdo de sua
utilidade, representado por seu preco, ou, dito de outra maneira, o valor de um
bem se forma a partir de sua demanda. Em Psicologia, o termo refere-se a
valores pessoais, como, por exemplo, valores de julgamento. Em marketing, valor

é considerado um conceito central, examinado no ambito de troca. Embora esse
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também seja o contexto econdmico, em marketing a énfase repousa no cliente,
referindo-se as percepgdes de valor do cliente quando confrontado com escolhas
dentro de uma classe de produtos (Richins, 1994).

A nocdao de valor para o cliente (customer value) também néo € novidade,
tendo sido abordada por Alderson, em 1957, e por Drucker, em 1973 (Slater,
1997). A inovacgédo na abordagem de valor para o cliente deve-se a sua insercao
na visao estratégica da empresa, advindo a orientacdo para o mercado, onde o
valor do cliente € o foco central, aumentado pelo conhecimento da concorréncia,
do ambiente, no qual a empresa esta inserida. Na literatura de marketing, a
palavra valor muitas vezes é qualificada e associada a sua percepcao, emergindo
dai a expressao “valor percebido”, a qual é interpretada de maneiras diferentes
pelos diversos autores que tratam do assunto.

Forsstrom (2004) afirma que o que qualifica o valor como uma questéo
complicada é que ele possui um numero variado de significados e definigbes, o
gue depende de seu contexto, de sua andlise ou entdo de sua perspectiva. A
autora conclui que o valor depende do cenario e dos atores e seu julgamento.

A fim de facilitar o entendimento referente a esse conceito, Overby (apud

Silveira, 2003), gerou taxonomia das teorias de valor.

Teoria Definicio de valor
Transacio-especifica Valor é percebido como a economia obtida em uma transacio (preco de

referéncia menos o preco dado).

Qualidade ajustada ao preco  Valor é a qualidade condicionada ao preco (valor = qualidade/preco).

Orientado para utilidade O wvalor depende da utilidade do produto ou da utilidade condicional ao
sacrificio feito (valor = utilidade de transacio + utilidade de aquisicdo).

Experiencial Valor é experiéncia interativa ou nogio subjetiva derivada da experiéncia. O
valor € altamente influenciado pela situacio.

Figura 4.1. Taxonomia das teorias de valor.
Fonte: Adaptado de Overby (apud SILVEIRA, 2003).
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4.1.1. Valor para o Cliente

O valor para o cliente considera o que 0 mesmo quer e acredita que pode
obter da compra e do uso de determinado produto. O estudo presente focara
nessa perspectiva de estudo. Para Zeithaml (1988, p.13), “valor sdo todos os
fatores qualitativos e quantitativos, subjetivos e objetivos, que compdem a
experiéncia completa de compra”.

Segundo Kotler (2001, p. 56), valor entregue para o cliente é a diferenca
entre o valor total e o custo total. Considera-se valor total como sendo o conjunto
de beneficios que os clientes esperam de um determinado produto ou servico,
enquanto o custo total € o conjunto de todos os custos em que os consumidores
tiveram que incorrer para avaliar, obter, utilizar e descartar um produto ou servico.

Na figura 4.2, tem-se como séo formados esses valores:

— — -
Valor Custo Valor
Total ‘ Total entregue

parao | ‘ para o para o
Vliente Cliente 4 \:Iiente
Valor total para o cliente Custo total para o cliente

L *
Valor do produto Custo monetério
* *
Valor dos servicos Custo de tempo
Y 1
Valor do pessoal Custo de energia fisica
* 1t
Valor da imagem Custo psiquico

Figura 4.2. Determinantes do valor entregue ao cliente.
Fonte: Adaptado de Kotler, 2001, p.57.

Holdbrook, em 1996, propds a Tipologia de Valor para o Consumidor,

apresentando oito pontos-chave que devem ser considerados na analise do
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comportamento do consumidor. S&o eles: eficiéncia, diversdo, exceléncia,
estética, status, ética, estima e espiritualidade. Esses oito elementos sao
combinados com trés dimensdes, conforme a figura 4.3: extrinseco versus
intrinseco, auto-orientado versus orientado para terceiros e ativo versus reativo
(Koetz, 2004).

Extrinseco Intrinseco

Auto — Orientado Ativo Eficiéncia putputs/ inputs, | ]
Diversao (alegria)
conveniéncia)

Reativo Exceléncia (qualidade) Estética (beleza)
Orientado para | Ativo Status (sucesso, gestao|Etica (virtude, justica,
Terceiros da impressio) moralidade)
Reativo ‘ Espiritualidade (Fe,
Estima (reputacao,
éxtase, sacralizagao,

materialismo, posses) o
magica)

Figura 4.3. Tipologia de Valor para o Consumidor
Fonte: Adaptado de Holbrook, 1996.

Para Sheth e Mittal (2004), o ponto de partida para 0 consumo s&do as
necessidades e desejos dos consumidores. Os autores acreditam que os valores
gue os clientes pretendem receber por meio da aquisicdo de um produto sdo o
elemento motivador no processo de consumo. Os mesmos estabeleceram uma
série de ferramentas — como demonstra a figura 4.4 — por meio das quais se
possibilita estabelecer valores para o consumidor. Para que isso ocorra, cabe aos
profissionais de marketing incorporar certos atributos e elementos em seus
produtos ou servicos. Seth e Mittal (2004) partem da visdo do papel que cada
cliente adota em relacdo a um produto — de comprador, pagante ou usuario — para

tecerem acdes de criacdo de valor (Koetz, 2004).
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Valor para o Usuario Performance

- Melhorias de Qualidade

- Inovacdes

- Customizacdo em massa

- Garantias

Valor para o Pagante Prego

- Baixo preco advindo de
margens mais baixas

- Baixo preco advindo de

maior produtividade
{econdmicas de escala,
plantas modernizadas,
reengenharia nos
processos)
Valor para o Servico
Comprador
- Exposicéo e

demonstracdo do produto

- Conhecimento daos
vendedaores

- Capacidade de oferecer
respostas e solucdes

- Suporte ao usuario e
servigcos de manutengao

Ferramentas para Criagdo de Valor para o Mercado

Social Emocional

- Exclusividade no preco - Comunicacgdo

- Disponibilidade limitada emocional
- Imagem social baseada
na comunicacao

Ofertas exclusivas
Credito Financiamento

- Aceitacdo de cartdes de
crédito

- Leasing

- Financiamento
- Oferta de cartdo de customizado
crédito préprio

- Adiamento do

pagamento

Conveniéncia Personalizagao

- Ponto de acesso - Atencdo pessoal
conveniente e cortesia

- Acompanhamento - Relagdes
automatizado de interpessoais

transacdes

Figura 4.4. Ferramentas para a Criagdo de Valor para o Mercado
Fonte: Adaptado de Seth e Mittal, 2004.

Existem variacfes no conceito de valor percebido dentro do contexto de

marketing. Para Kotler (2000), o valor percebido € o valor atribuido pelos clientes

ao produto ou servico, baseado na relacdo entre os beneficios que este trara e os

custos com sua aquisicao.

Os valores do cliente referem-se a seus valores pessoais, suas crencas
gue orientam o seu comportamento (FLINT; WOODRUFF; GARDIAL, 1997). Ja o

valor para o cliente é o valor percebido sob a 6tica do consumidor, ou seja, o valor

gue ele percebe na oferta da empresa (ZEITHAML, 1988).

O valor percebido de uma oferta resulta da comparacéo entre os beneficios

gue o consumidor percebe que esta ganhando na troca com a empresa e 0s

sacrificios, monetarios e nao-monetarios, que percebe como necessarios para
realizagcao desta troca (SERPA, 2006).
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Cabe destaque a definicdo dada por Zeithaml, a qual evidenciou o conceito
de valor percebido, devido a sua repercusséo, e por ter sido uma das primeiras
iniciativas a buscar um esclarecimento do valor sob a perspectiva do cliente e de

sua inter-relagdo com outros conceitos (OLIVEIRA; IKEDA, 2005).

Valor percebido é a avaliagédo geral pelo consumidor da utilidade de um
produto baseado em percepc¢des do que € recebido e do que é dado [...]
valor representa um tradeoff entre componentes relevantes dados
[sacrificios] e recebidos [beneficios] (ZEITHAML, 1988, p.14).

Zeithaml, em 1988, elaborou o Modelo de Preco-Valor Percebido —
apresentado na figura 4.5 — onde definiu os conceitos de preco, qualidade, e valor
sob a perspectiva do cliente e os combinou entre si. O valor percebido é
entendido como uma funcdo positiva da qualidade percebida, de atributos
extrinsecos (como funcionalidade, por exemplo), de atributos intrinsecos (como
prazer, por exemplo) e de abstracdes de nivel elevado (como os valores
pessoais). Por outro lado, ele também €& compreendido como uma funcao
negativa do sacrificio percebido, que envolve dispéndios monetarios e nao
monetarios (como tempo e esforgo). A ideia central do modelo é que o cliente
recebe beneficios, que incluem aspectos praticos e emocionais, e assume alguns
sacrificios, que incluem dispéndios de dinheiro, tempo, energia e psicologicos. Os
clientes agem com base em uma expectativa de valor, dando preferéncia a
organizacao que, de acordo com sua percepcao, oferece o maior valor. Portanto,
dentro dessa abordagem, valor percebido é funcédo positiva do que se recebe e
funcdo negativa do que se sacrifica (OLIVEIRA; IKEDA, 2005).
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Beneficios
(tangiveis e
intangiveis)
Preco Valor Intencdes de
Preco : .,
¥ Percebido Percebido | | Comportamento
]

....... L A —

E Percenciode | Sacrificios

[ P A (tangiveise

1 Justicado Prego y | . .

LA - | intangiveis

Figura 4.5. Percepcédo de Valor e Preco
Fonte: Adaptado de Zeithaml, 1988.

Embora alguns autores ressaltem que os clientes n&o calculam
precisamente todos os beneficios e sacrificios envolvidos na compra, esta
equacao €, de alguma forma, considerada em suas decisbes de compra
(Churchill, 2000).

Outra definicdo que vale enfatizar é a proposta por Holdbrook (OLIVEIRA,
IKEDA, 2005). De acordo com Holbrook (1999, p. 5), o “valor para o consumidor &
uma experiéncia de preferéncia relativa e interativa, referente a avaliacdo de
algum objeto por um individuo”. Em sua conceituacéo, Holbrook (1999) considera
gue valor para o consumidor envolve o inter-relacionamento de quatro dimensdes
do valor: interatividade, relativismo, preferéncia e experiéncia de consumo.

A percepcdao de valor, portanto, depende da avaliacdo do preco em relacao
a qualidade oferecida e aos demais beneficios que podem ser obtidos na relacéo
de troca; bem como da avaliacdo do sacrificio monetario e de outros sacrificios
intangiveis relacionados a relacdo de troca (MAYER, MARIANO E ANDRADE;
2006, p.02).
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4.1.2. A Proposta de Woodruff para Valor

Apos identificar areas de consenso e de divergéncia sobre os conceitos de
valor propostos por varios autores, Woodruff (1997, p.141) propds uma defini¢cdo

ampla ao customer value, conceituando-o como:

[...] a preferéncia e avaliagdo de um cliente relativas a atributos de
produto, desempenho desses atributos e conseqiiéncias advindas do
uso que facilitam (ou dificultam), para esse cliente, a tarefa de atingir
seus objetivos e propositos em situagdes de uso.

A conceituacdo de Woodruff (1997) incorpora a nocdo de valores
desejados e recebidos e assegura que o valor se origina das percepcdes
aprendidas do cliente, bem como de suas preferéncias e avaliagbes. A definicao
também salienta o valor diante de situa¢cdes de uso do produto, vinculando seus
atributos e seu desempenho as consequéncias da utilizacdo e aos objetivos
pretendidos pelo cliente com a manipulacdo ou valores pessoais (OLIVEIRA;
IKEDA, 2005). A ideia de relacionar atributos, consequéncias e objetivos
pretendidos (ou valores pessoais) € ancorada na estrutura conceitual do modelo
de cadeias meios-fins (GUTMAN, 1982).

Satisfacio do cliente com

Valores desejados do cliente .
os valores recebidos

Valores pessoais
(Objetivos)

Satisfagdo baseada
em objetivos

Conseqiiéncias

_____________ L

Atributos e Satisfag¢do baseada
em atributos

Figura 4.6. Modelo de Hierarquia de Valor para o Cliente
Fonte: Adaptado de Woodruff e Gardial, 1996, p.65-66.

[ Satisfacdo baseada
na conseqiiéncia

A hierarquia de valor para o cliente sugere que o valor desejado é

composto de preferéncias por dimensdes especificas e mensuraveis — 0s
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atributos, os desempenhos dos atributos e as consequéncias ligadas aos
objetivos da situagdo de uso. Os clientes avaliam o desempenho da oferta em
cada uma dessas dimensdes, formando um sentimento de satisfagcdo pelo valor
recebido. O paralelo estabelecido entre valor e satisfagdo conduz a um escopo
mais amplo, cuja preocupacao esta em compreender o que o cliente valoriza, e
nao apenas verificar em que medida eles estdo ou nao satisfeitos, na licdo de
Oliveira e lkeda (2005).

E possivel dizer que o valor para o cliente, dentro desse contexto, é funcéo
da combinacédo dos trés niveis da hierarquia: o desempenho do atributo, que leva
a uma consequéncia, que, por sua vez, leva a valores pessoais (estados finais
desejados ou objetivos). A ligacdo entre atributos-consequéncias-valores
pessoais é feita pela estrutura de cadeias meios-fins, que une, sequencialmente,
uma dimensao a outra.

Na pratica, destaca-se alguns pontos deste modelo segundo Koetz (2004).
Primeiramente, os atributos dos produtos sdo os “meios” pelos quais os
consumidores buscam atingir as consequéncias e dos desejos finais relacionados
ao produto. Ademais, considera-se que o nivel de abstracdo aumenta a medida
gue niveis mais altos da hierarquia sdo alcancados. Ou seja, os atributos sdo
facilmente detectados em relacdo as consequéncias e os desejos finais, logo os
dois ultimos sdo mais dificimente mensurados. Esse modelo € considerado
estavel, com uma tendéncia de que nos niveis mais altos mudancas sejam raras
ao longo do tempo. Ressalta-se que ndo existe cadeia de valor definitiva para
produtos ou servigos, tendo em vista que pode haver variacbes em relacdo ao
momento de aquisicdo ou de utilizacdo do objeto avaliado, do contexto inserido e
de mudancas mercadoldgicas.

Woodruff e Gardial (1996) foram além e propuseram um modelo para
definir o valor para o cliente. O CDV — Customer Value Determination ou
Determinacéo do valor para o cliente — € um processo que combina a andlise do
gue o consumidor quer com a analise de como ele esta percebendo que este
valor estd sendo entregue. Esse procedimento deve ser direcionado ndo apenas
para determinar a atual percepcéo de valor do consumidor, mas também para a
previsdo de mudancgas que possam ocorrer no futuro. O CDV pretende responder

guestdes como o porqué dos consumidores pensarem e se sentirem de
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determinada maneira, quais motivacées mais influenciam o comportamento e em
gue cenario os produtos ou servi¢os sdo consumidos (KOETZ, 2004).

Para implementar o CDV, segundo Woodruff e Gardial (1996), é necessario
primeiramente identificar os clientes ou nichos de consumidores que serao
analisados. Ap0s cinco etapas sao sugeridas, como demonstrado na figura 4.9,
gue sao:

eldentificacdo das dimensdes de valor do consumidor: definem-se as
caracteristicas tangiveis e intangiveis que efetivamente agregam valor para o
cliente.

eDeterminacd@o das dimensdes criticas de valor: triagem dos valores mais
importantes conforme estratégia da empresa ou pesquisa.

ePrevisdo das mudancas no valor para o cliente: analisa-se indicios que
possam estar sinalizando mudangcas no comportamento ou na perspectiva de
valor dos clientes.

e Determinacao da satisfacdo do cliente com a entrega de valor: entende-se
0 grau de contentamento atual dos clientes.

eExploracdo das causas para os problemas de entrega de valor: atividade
de follow-up que busca analisar a causa dos problemas existentes e que podem
estar causando baixos graus de satisfacdo. Compreender o porqué dos

problemas é indispensavel para nortear os planos de acéo a ser executados.

i Selecionaro
: publico-alvo

Identificar as dimensdes de valor

para o cliente

Determinar a importancia estratégica
das dimensdes de valor

Prever mudancas no valor
para o cliente

Determinar a satisfacdo do cliente
com a entrega de valor

]

Explorar causas de problemas de
entrega de valor

Desenvolver/lmplementar
planos de acdo
Figura 4.9. O Processo de determinacao de valor para o cliente
Fonte: Adaptado de Woodruff e Gardial, 1996, p.14.
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5. METODO

Nesta secdo sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos utilizados
no presente estudo, de forma a arquitetar o caminho para se alcancar os objetivos
propostos. O tipo de pesquisa escolhido foi o exploratério, o qual tem em seu
ambito a meta de prover a compreensdo do problema enfrentado pelo
pesquisador (MALHOTRA, 2001). Segundo Woodruff e Gardial (1996), para
determinar o valor para o cliente é preciso utilizar técnicas qualitativas de
pesquisa, jA que as mesmas permitem que sejam exploradas tanto questdes
superficiais quanto profundas. Para este trabalho, sera utilizada a técnica de

entrevista em profundidade para coletar os dados.

5.1.DESENHO DE PESQUISA

De acordo com Malhotra (2006, p. 66), “a pesquisa qualitativa caracteriza-
se por ser nao estruturada, de natureza exploratoria e baseada em pequenas
amostras”, e seu objetivo & prover percep¢des que ajudam o pesquisador a
compreender o contexto ambiental do problema.

Conforme Woodruff e Gardial (1996), as entrevistas em profundidade séo
um dos meios mais eficazes de averiguar os valores dos consumidores, uma vez
gue caracteristicas, como flexibilidade e tempo despendido, permitem que sejam
acessadas as percepcoes de valor mais profundas do entrevistado em relacéo ao
produto. Para o presente estudo, se realizou entrevistas semi-estruturadas, nas
guais 0 pesquisador teve uma série de questdbes a abordar, previamente
definidas. Estas foram executadas de forma livre, seguindo fluxo de interesse e as
respostas do entrevistado.

Segundo ainda Woodruff e Gardial (1996), para se desvendar os valores
subjetivos dos consumidores, a melhor maneira € por meio do método de meios-

fins, o qual emprega uma representacdo hierarquica de como o0s clientes
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percebem os produtos. A técnica traz a tona trés niveis de associacdo entre
consumidores e produtos, 0os quais compdem suas motivacdes fundamentais e
influenciam todo o comportamento de consumo: atributos, consequéncias e
estados finais de desejo. A teoria da cadeia de meios-fins foca nas relacoes
existentes entre os objetivos que uma pessoa quer atingir e a forma como ela ir4
alcanca-los (Koetz, 2004).

Quanto a definicdo das questdes, duas técnicas auxiliam a identificacdo e
compreensao do valor para os clientes: laddering e grand tour (Woodruff e Gadial,
1996).

A técnica laddering consiste em um modelo de entrevista moderadamente
estruturada e é especificamente designada para medir as associacdes de meios-
fins. Ela destaca os atributos fundamentais do produto e as consequéncias e
valores de estado final a que estes estao relacionados. Segundo Oliveira e Ikeda
(2008), do termo "ladder", que em inglés significa "escada”, depreende-se o0
principal sentido da técnica: passar do nivel mais superficial ao mais profundo, do
mais concreto ao mais abstrato, do mais tangivel ao mais conceitual, por meio de
guestdes abertas, e assim descobrir insights e chegar a raiz do problema.
Corroborando com os autores Reynolds e Gutman (1988), os quais mencionam
gue esta envolve a adaptacdo de uma entrevista utilizando o formato de uma
série de questionamentos que gira em torno da questdo: Por que é importante
para vocé? Esta questdo tem o objetivo expresso de determinar os conjuntos de
ligacbes entre os principais elementos de percepcédo dos atributos, consequéncias
e valores.

Como a grand tour traz informacdes mais ricas em relacéo a hierarquia de
valor do que a laddering (KOETZ, 2004), optou-se por essa técnica de coleta de
dados. A mesma busca explorar como é a experiéncia de uso do produto/servi¢co
de determinado contexto, compreendendo, assim, de forma indireta, a hierarquia
de valor. Cabe ao entrevistador, solicitar a descricdo de situacdes rotineiras e o
gue acontece nesses momentos. Muitas vezes, os niveis de hierarquia ndo sao
estabelecidos durante as respostas e, por isso, devem ser inferidos pelo contexto,
0 que se caracteriza como uma limitacdo da técnica. Para Spradley (1979), as
perguntas referentes a técnica grand tour levam & descricdo verbal das

caracteristicas importantes da respectiva cena cultural. Elas podem pertencer a
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quatro categorias, que sdo: tipicas — questiona-se sobre como as coisas
geralmente ocorrem, envolvendo padrfes; especificas — abordam fatos recentes e
eventos particulares; guiadas — 0s entrevistados guiam o pesquisador, mostrando
e descrevendo situacdes; e relacionadas a tarefas — o pesquisado relata alguma
tarefa que ajude na sua descrigao.

5.2.INFORMANTES-CHAVE E PROCEDIMENTO DE COLETA DE DADOS

Segundo Malhotra (2006), o publico alvo selecionado nas pesquisas de
carater exploratério normalmente é pequeno e nao representativo, de forma a
gerar 0 maximo de discernimento, sendo que as informacbes sdo amplas, e o
processo de pesquisa € flexivel e ndo estruturado. A meta das entrevistas
gualitativas é expor as diferentes hierarquias de valor que existem na base de
clientes (Woodrudd e Garcia, 1996). Logo, deve-se selecionar uma amostra com
consumidores considerados estratégicos.

Os participantes foram escolhidos de maneira ndo-probabilistica e por
conveniéncia. O unico filtro pré-determinado foi ter entre 18 e 30 anos, por se
tratar de um estudo sobre percepc¢édo de valor do jovem adulto. Na tabela 5.1 é
possivel identificar o perfil da amostra, por género, sexo, profissdo e habito de

consumo do jornal impresso:
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Homem

Homem

Homem

Homem

Mulher

Homem

Homem

Homem

Homem

Mulher

Mulher

Mulher

Mulher

Mulher

Mulher

Homem

Mulher

25

25

25

26

22

26

25

25

25

25

25

25

25

24

23

21

25

Assistente de Compras
Internacionais

Estudante

Estudante

Mdusico

Estudante

Empresério
Desempregado

Advogado

Estudante

Comercial em Imobiliaria

Biologa
Bancaria
Trainee
Bancaria
Bancaria

Estudante

Assistente em Agéncia de
IntercAmbio

Seus pais assinam jornal e ele
Ié apenas de sexta a domingo.
Sua mée assina jornal e ele &
raramente.
Seus pais assinam jornal e ele
nao lé.

Ninguém em sua casa assina
jornal e ele Ié duas vezes por
semana.

Seus pais assinam jornal e ela
|é apenas nos finais de
semana.

Seus pais assinam jornal ele &
todo o dia.

Sua mée assina jornal e ele Ié
muito pouco.

Seus pais assinam jorna e ele
|é todo o dia.

Obtém o jornal por meio de
uma vizinha assinante e ele &
quase todos os dias.

Seu pai assina jornal para seu
estabelecimento e ela |é de
segunda a sexta.
Ninguém em sua casa assina
jornal e ela ndo o Ié.
Ninguém em sua casa assina
jornal e ela ndo o |é.
Ninguém em sua casa assina
jornal e ndo ela o Ié.

Sua mae assina jornal e ela |é
todos os dias.

Seus pais assinam jornal e ela
nao lé.

Sua familia assina jornal e ele
|é todos os dias.

Sua familia assina jornal e |1é
guando tem tempo.

Tabela 5.1 — Perfil da Amostra das Entrevistas em Profundidade

Fonte: A autora

As entrevistas em profundidade e individuais duraram de quarenta minutos

a uma hora e foram realizadas durante 7 dias, entre dias 01 e 09 de novembro de

2013. O roteiro semi-estruturado para entrevista com 0s participantes se encontra

no Anexo A.
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5.3. PROCESSO DE ANALISE DOS DADOS

A andlise de dados se deu sob a oOtica qualitativa e os mesmos foram
organizados, analisados e interpretados com base no referencial teérico estudado
e por meio da analise de conteudo, e estruturados de forma a possibilitar um
parecer sobre o tema a partir da percepcao dos entrevistados. Bardin (2011) e
Severino (2007) mencionam que a técnica da andlise de conteudo descreve,
analisa e interpreta as mensagens ou enunciados de todas as formas de discurso,
procurando conhecer aquilo que esta por detrads das palavras, sendo uma busca
de outras realidades por meio das mensagens.

A fim de se analisar a hierarquia de valor do jovem, utilizou-se 0 sumario
Koetz (2004),

informacdes fundamentais levantadas dos pesquisados. Selecionou-se dados

construido por representado na figura 5.1., contendo as
sobre atributos do produto, consequéncias positivas e negativas de consumo, e

relacBes com valores finais identificados.

Nome do Consumidor:

Numero:

Atributos do Produto/
Servigo

Produto fisico e

outros, como

disponibilidade,
localizagéo, etc.

Conseqiiéncias
Positivas

Associadas a posse,

utilizagdo ou consumo
do

produto ou servico

Conseqiiéncias
Negativas

Associadas a posse,

utilizagdo ou consumo
do produto ou servigo

Valores de Estado
Final

Objetivos e propdsitos
do consumidor

Figura 5.1. Sumario para Hierarquia de Valor

Fonte: Koetz, 2004.
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6. RESULTADOS

Nesta secdo, serdo expostos os resultados da pesquisa coletados através
de entrevista em profundidade com 18 jovens adultos. Primeiramente, serao
apresentadas as informacfes obtidas em cada entrevista individualmente e, apés,
serdo tecidas consideracfes sobre os atributos, consequéncias e valores finais

identificados como comuns a esses jovens em relagdo ao jornal impresso.

6.1. RESULTADO DAS ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

A seguir, serdo exibidos os principais resultados de cada entrevistado,

buscando encontrar o valor percebido do jovem quanto ao jornal impresso.

6.1.1. Entrevista 1

O primeiro a ser entrevistado, o assistente de compras internacionais, 25
anos, |é jornal impresso de sexta a domingo, dias nos quais seus pais assinam.
Acredita que a escolha do veiculo se relaciona a marca e a qualidade: “Acredito
gque a Zero Hora é o jornal assinado, pois eles escrevem mais e mais
detalhadamente, sem ser tdo sucinto”. Diz ser indeciso quanto a aquisicao futura
de um jornal impresso, entretanto pagaria cerca de R$50,00 para receber trinta
edicbes por més. Além disso, quando questionado sobre o que poderia o levar a
assinar um jornal, relata que: “Nao me vejo em nenhuma circunstancia assinando
um jornal, porque se forem me ligar para oferecer, eu vou desligar porque € muito

chata a ligacdo. E também que informacdo é muito facil de conseguir”. Lé jornal
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impresso por ele “estar ali” e por gostar de ler em geral. L& apenas nos dias de
assinatura de seus pais, e “de vez em quando pego o Metro para ler no caminho
do trabalho”. Nao considera o jornal impresso essencial na sua vida, ja que |é
apenas trés dias da semana. Durante o processo de leitura, folheia o jornal e foca
somente nas noticias que mais o interessa, como esportes, mundo e economia,
demorando apenas entre 10 e 15 minutos. Lé pela manh& ou no comeco da tarde,
ao mesmo tempo em que a televisdo esta ligada. Comenta o que Ié com quem
esta proximo. Segundo o entrevistado, sua maior motivacdo para ler o jornal
impresso é “ter tido um jogo do Grémio no dia anterior”. Argumenta que quando
acontecem eventos maiores como protestos, elei¢cdes, prefere buscar em mais de
uma fonte de informacdo. Em adi¢cdo, coloca que as noticias que aparecem no
jornal acaba sabendo por terceiros, uma vez que a linha de raciocinio do veiculo
gue ele 1€ é igual a de outros meios, como radio e televisdo. Desse modo, mesmo
gue néo leia o jornal, ele fica sabendo de alguma outra maneira. Considera que,
lendo o impresso, atica sua curiosidade e incentiva seu habito de “parar e ler”.
N&o se vé perdendo nada e completa afirmando que “s6 ganhando, mesmo nao
sendo nada importante nem substancial, acredito que s6é ganho”. Acha que
continuaria lendo jornal impresso no futuro: “Acho que tendo, a pessoa acaba
lendo”. Acrescenta ainda que “apesar de a internet ser minha maior fonte de
noticias, ler no papel é sempre melhor do que ler no computador, uma vez que
aprendi a ler no papel”. Ainda, para ele, na internet existem muitos elementos que
chamam sua atencdo, o que ndo o permite manter o foco na leitura nesse meio.
Atribui como qualidades do jornal que |&, o seu tamanho, por ser bom de
visualizar e de manejar; a sua ordem, que é facil de encontrar o assunto que
procura e tem um padrédo; colunistas renomados, pessoas que sabe que vai
encontrar no jornal, que agregam qualidade e que cria a curiosidade para ler, pois
a opinido deles o interessa. Nao enxerga defeitos no jornal no primeiro momento,
mas depois da autora insistir na pergunta, ele relata que “a maioria das coisas
gue estdo ali ndo me interessam, por mais que eu me interesse de modo geral, eu
ja tive acesso as informacGes que estdo ali e na profundidade que queria, e
também o jornal ndo vai tdo profundo assim”. Depois retoma dizendo que erros
ortograficos que sdo cometidos sdo um grande defeito, que faz o jornal perder

credibilidade. Afirma ler sé pessoas que respeita. Considera a manchete, a capa,
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uma exclusividade do jornal impresso e percebe que isso tem valor apenas no
jornal: “acho um atributo muito importante porque se usa todo o poder do jornal
para dar foco em um Unico assunto, com um ponto de vista, o poder de impacto
que isso tem é muito grande”. Como caracteristica comum a pessoas que leem
jornais impressos, mencionou o habito de leitura, costume que hoje é cada vez
mais raro, e possuirem uma educacdo melhor. Coloca que a leitura estimula a
escrever, interpretar e se expressar melhor: “acho que quem Ié est4 acima dos
outros”. Noticia € a palavra que o remete ao jornal impresso, uma vez que o
mesmo é feito por ela. Ndo gosta de cores no jornal e ndo vé nada para mudar
nele, porém acha que ele ainda ndo esta na sua forma perfeita. Acessa jornais
online para se entreter e para se informar, todavia ndo nota grandes diferencas de
produto, apenas de comportamento, pois no jornal impresso ele foca na leitura,
enquanto no online ele faz varias coisas simultaneamente. Observa também que
nos sites € possivel fazer atualizagbes instantaneas, o que no impresso nao é
possivel. Acredita que o digital ndo € concorrente do fisico e, portanto, ndo tira

seu lugar no mercado.

6.1.2. Entrevista 2

O segundo entrevistado, estudante de 25 anos, tem a internet como o meio
onde mais busca noticias. Sua mae assina jornal impresso, a Zero Hora, devido a
sua credibilidade. Ele ndo se imagina sendo o responsavel por uma assinatura de
jornal no futuro, visto que a internet entrega mais informacdo e tem mais
facilidades. Ele exclusivamente obteria jornal impresso, caso ndo houvesse a
necessidade de pagar pelo mesmo. Lé raramente o jornal impresso, pois “na
internet eu tenho um filtro maior e busco as informacdes do meu interesse,
guando eu pego o [jornal] fisico eu tenho dificuldade em acha-las”. J& leu o jornal
com mais frequéncia no passado, mas parou com o avanco da internet. Nao acha
gue voltaria a ler o jornal no futuro. Nao vé qualidades especificas no jornal

impresso, pois cré que esta no mesmo nivel do digital. Como defeito cita
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novamente a questdo do filtro da qual tem dificuldade em encontrar o que
procura. Acredita que pessoas que leem jornal tem o habito de ler outros
materiais e s&o cultas. Ndo se identifica com o jornal impresso. Nao soube dizer
uma palavra que o remeta a jornal. Acessa todo dia jornais online, como o da

Zero Hora e da Folha de Sao Paulo e ndo vé diferencas entre o digital e o fisico.

6.1.3. Entrevista 3

O terceiro entrevistado, estudante de 25 anos, busca suas noticias pela
internet. Seus pais assinam jornal, no entanto, ele ndo possuiria uma assinatura
no futuro: “porque na internet tem tudo”. Nao vé nada que pudesse fazé-lo assinar
0 impresso, pois seria um custo a mais que ele teria e pondera como
desnecessario, ja que a internet supre sua necessidade por informacédo. O Unico
jornal que ele 1€ - e raramente - € o Metro, por nao ter custo e “estar ali”. Avalia-se
um leitor de noticias, mas néo de jornal impresso e nunca teve o habito de Ié-lo,
por ser muito grande e ndo ter matérias que o interessam: “a proposta do jornal &
uma leitura barata, papel barato, e acaba sendo nao funcional”. Acredita que
passaria a ter o habito de leitura do jornal impresso apenas se ndo envolvesse
custos: “como o Metro, mesmo nado tendo um texto excelente, leio algumas vezes
para me manter informado”. Quando questionado quanto aos meios que suprem a
necessidade do jornal impresso, o entrevistado lembra da internet e das revistas:
‘mesmo sendo paga, a revista possui matérias mais elaboradas e mais pensadas
e ndo é tdo frequentemente publicada”. Atribui como qualidades do jornal
impresso, informacdes Unicas que ndo sabe achar em outros lugares, como
anuncios de emprego — nesse momento, lembra que esse atributo o faria comprar
o jornal. Menciona como defeitos “muito papel impresso para nada, porque tudo
pode ser posto na internet” e ndo poder ser atualizado. Caracteristica exclusiva do
jornal impresso é o servico agregado de recebé-lo todo dia em casa: “certo e com

todas as informagdes por comodidade”. V& em pessoas que leem jornais a falta
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de habilidade de procurar informacdes na internet, especialmente pessoas mais
velhas, como seus pais e avés. A palavra que o remete ao jornal impresso € “os
vendedores ambulantes das sinaleiras gritando: Zero!”. Relaciona portais online
como sendo jornais digitais, como o Clicrbs, Terra e globo.com. Alega como
diferencas fundamentais, o fato do digital ser mais sucinto e atualizar

imediatamente, deixando-0 a par no mesmo instante.

6.1.4. Entrevista 4

A guarta entrevista foi com um mausico de 26 anos. O entrevistado alegou
gue procura noticias pela internet. Ninguém em sua casa assina jornal, todavia é
indeciso quanto a assinar jornal impresso no futuro, como a Folha de S&o Paulo,
e estaria disposto a pagar uma mensalidade de R$35,00. Lé duas vezes por
semana para se informar, ndo o considerando essencial na sua vida. Lé apenas
as manchetes, e quando se interessa por alguma em particular, 1€ a matéria
completa. O processo de leitura demora 20 minutos, € realizado durante a manha,
enquanto estd comendo. Sente-se curioso ao ler e sua maior motivacédo é quando
tem algo que ele esteja esperando e interessado em ler mais. Ele obtém o jornal
por intermédio de seus pais, que compram esporadicamente. Sente que ganha
informacédo ao obter o jornal, e que é mais facil de encontrar noticias no impresso
do que no digital. Acredita que se perde gquando a noticia fica desatualizada. Nao
enxerga o jornal como uma influéncia na sua vida, entretanto considera o habito
de leitura muito importante e, portanto, continuaria o lendo no futuro. Ndo soube
indicar qualidades e como defeito relembrou: ‘tem a noticia e no final do dia ja
mudou tudo e o jornal ndo acompanha no mesmo ritmo”. Identifica em leitores do
jornal a caracteristica comum de estarem bem informados e de ndo esperarem a
noticia chegar até eles. A palavra que o remete ao jornal impresso € informacéo.
Ele 1é online por ndo ir muito atrds de noticias, considerando esse meio mais

prético.
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6.1.5. Entrevista 5

A quinta a ser entrevistada, foi a estudante de 22 anos. Tem a internet
como principal fonte para buscar noticias. Seus pais assinam dois jornais, a Zero
Hora e O Sul: “assinamos Zero Hora pois sempre tivemos, ja o Sul porque ele
esta muito bom, bem colorido, com figuras e com noticias para todos os gostos. A
Zero Hora é mais escrito. Eu gosto mais do O Sul”. Ela ndo acredita que passaria
a assinar jornal, pois ndo sente falta no seu dia-a-dia. Além disso, diz que nao
teria tempo para |é-lo. Lé todo o jornal por 20 minutos, mas foca apenas no que
Ilhe interessa. Lé quando esta junto com sua familia e namorado. Relata que gosta
de ler e de comentar o que viu. O que a motiva a ler é o jornal chamar sua
atencdo com cores e figuras. Prefere quando as noticias sdo menores e
compactas: “eu leio a pagina inteira com noticias pequenas e ndo me canso”.
Ganha informagdes ao obter um jornal, além de compartilhar com outras pessoas
0 que leu. Acredita que perde quando néo Ié o jornal por sentir que ndo pode
conversar sobre as noticias com outras pessoas. Cré que a influéncia do jornal
estd na aquisicdo de informacfes. Logo, se vé lendo o jornal no futuro, por ser
essa a melhor fonte de noticias sobre atualidades. A maior qualidade lembrada foi
a geracao de informacédo, porém o seu maior defeito foi a imparcialidade: “eles
podem pender muito para um lado, dai ndo se pode confiar em tudo o que se I€”.
Enxerga a seriedade como um atributo exclusivo do impresso. Nao se identifica
com o jornal, entretanto acredita que ele supre todas as suas necessidades. A
palavra que a remete ao impresso é informacgao. “Acredito que o jornal tenha que
chamar mais a atencdo das pessoas, pois aqui no Brasil ndo temos tantos
leitores. A leitura deve ser divertida, como O Sul tenta fazer”. A entrevistada nao
acessa jornais online e, portanto, nao sabe identificar diferencas entre o digital e o

impresso.
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6.1.6. Entrevista 6

7z

O sexto entrevistado é empreséario de 26 anos e 0 mesmo considera a
internet sua principal fonte de noticias. Em sua casa, assinam a Zero Hora “por
ser o principal”, o Correio do Povo “porque sempre tivemos”, o Sul “é sempre
interessante” e o Jornal do Comércio “mais para a empresa”. Ele acha que
assinaria jornal impresso e estaria disposto a pagar em torno de R$40,00 por uma
mensalidade. Lé jornal impresso todos os dias por gostar de ver a opinido de cada
veiculo, a diferenca que existe entre eles, por ser um habito e por ter resumido
todas as informacfes que tem na internet. Nao considera o jornal essencial na
sua rotina, mas que “faz parte”, uma vez que nao sente falta, caso ndo o leia. Lé
no maximo por meia hora, ndo o lendo inteiro, somente as partes que o
interessam. Sente-se bem lendo jornal e tem como motivacdo fundamental se
sentir informado. Acredita que se perde algo somente quando se Ié um Unico
jornal, pois pode induzir a ter um Unico ponto de vista. Nao se vé influenciado pelo
jornal, porém acredita que continuara lendo, pois considera importante o fato de
“pegar na folha e manipular’”. As qualidades mais lembradas foram a veracidade
da informacédo, a imparcialidade e possuir fotos, enquanto os defeitos foram ser
tendencioso, possuir informacfes desatualizadas e erros de portugués. Para ele,
o jornal ndo pode errar, por ter uma funcédo de ensinar gramatica e ortografia. A
forma como as informacfes estdo organizadas € caracteristica exclusiva para ele
do jornal impresso: “pois eu sei 0 que vou encontrar, assim posso ir direto para o
gue interessa e 0 que ndo gosto eu pulo, como certos cadernos tematicos”.
Identifica-se com o jornal, pois sempre esteve na sua vida. A palavra que mais o
remete ao jornal, além de informacdo, € manha. Para ele, o jornal poderia ser
mais critico. Nao sabe diferenciar jornais digitais dos portais. V& o online como

tendo informacdes mais variadas do que o impresso.
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6.1.7. Entrevista 7

A sétima entrevista foi realizada com desempregado de 25 anos que tem a
internet como meio principal para buscar informacdes. Sua mée assina jornal no
fim-de-semana e ele ndo acha que teria uma assinatura, pois ele utiliza a internet,
conforme suas demandas por noticias. Acredita que o Unico diferencial que o
levaria a contratar um servico jornalistico, seria por interesse em assunto
especifico. LEé muito pouco jornal, visto que procura suas informac¢fes online. Lia
antigamente, pois estava muito ligado a sua profisséo de publicitario, contudo, por
ndo exercer o oficio momentaneamente, ndo tem mais lido. Parou de ter o habito
de ler o impresso, pois acredita na falta de imparcialidade do mesmo, o que o fez
recorrer a midias n&o tradicionais online. Voltaria a ler apenas se fosse
necessario para sua profissédo, ja que nao enxerga informacdes essenciais, so as
mesmas coisas todos os dias. Como qualidades basicas menciona a “qualidade
grafica € interessante, pois na internet se é bombardeado por propagandas
animadas, que sdo mais distrativas e o jornal é bem melhor feito”. E o defeito
fundamental é a imparcialidade, pois € contado para um certo publico e de uma
certa forma, e dificilmente trazem os “dois lados da moeda, sempre parte para um
dos lados”, sugerindo colocar sempre ambos os pontos-de-vista e ndo tecerem
conclusdes sobre o assunto, apenas trazerem dados e deixando livre para os
leitores concluirem por si s6. O atributo particular é o layout fisico, o qual permite
saber onde estd cada secdo. O entrevistado ndo se identifica com o produto e
avalia como caracteristica dos leitores do impresso o fato de serem tradicionais,
sendo assim, a palavra que o remete ao jornal € conservadorismo, uma vez que
“‘existe uma nova geracdo com um pensamento diferente que ndo é abrangido
pelo jornal”. V& o produto muito preso a seus anunciantes, o que o limita e o torna
mais imparcial. Acessa jornais digitais e ndo tradicionais, como o Diario do Centro
do Mundo, que, segundo o entrevistado, traz uma visdo mais jovem. A diferenca
basica entre eles e 0s impressos sdo 0s anuncios, que no fisico eles estédo
divididos por sec¢fes e no digital esta “sempre ali, independente dos links que se

va acessando dentro do site”.
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6.1.8. Entrevista 8

O oitavo entrevistado é advogado e tem 25 anos. Quando ele quer saber
de noticias procura na internet. Seus pais assinam jornal, por costume. Ele nédo
assinaria jornal, pois “tudo o que tem no jornal eu encontro na internet antes”.
Para ele, o que poderia fazé-lo assinar é se houvesse mais assuntos de seu
interesse e culturais e ndo somente informacgdes rapidas que ndo agregam nada.
Lé todo o dia somente por habito, durante o café da manh&, mas admite que cada
vez |1é menos. N&o considera o impresso essencial na sua rotina, pois adquire as
noticias de outra forma. O processo de imersdo no jornal se da apenas com
matérias de seu interessante e no caso de encontrar alguma que ainda ndo tenha
visto em outro meio, porém nao se limita ao impresso e geralmente procura as
informacdes sobre o topico em outros lugares. Demora no maximo 10 minutos
para lé-lo. Sua maior motivagdo é passar o tempo. Sente que ganha muito pouco
ao ler um jornal, pois é muito dificil ndo ter lido a informagcdo anteriormente: “a
internet fez com que a informacéo chegasse na hora, e o jornal ficasse atrasado,
0 que anteriormente ndo ocorria”. Sente que nao perde nada hoje em dia,
entretanto também ndo acrescenta muito. Nao se vé lendo impresso no futuro,
pois com a difusdo e a mobilidade da internet através de smartphones e tablets, o
jornal esta se tornando obsoleto. Identifica como vantagem do jornal impresso
apenas o fato de ser fisico, pois acha melhor para ler do que na tela do
computador. Ja como desvantagens, vé a informacédo atrasada, o que para ele
perde até o sentido do jornal, uma vez que o papel do mesmo é manter as
pessoas informadas e, como 0s outros meios estdo suprindo essa necessidade, o
objetivo do jornal é inutilizado. Observa como caracteristicas de pessoas que
leem jornal: “as pessoas que mantém o habito do impresso sdo pessoas mais
velhas que ainda ndo tem a mesma insergao tecnolégica dos mais jovens”. Para
ele, a tendéncia do jornal impresso é ndo existir mais em dez anos, pois ninguém
mais comprara, ndo sendo mais lucrativo. A ndo ser que haja alguma revolucao e
se mude o jeito de fazer jornal. O atributo exclusivo do jornal é o fato de ser
iImpresso. Nao se identifica com o produto, por se identificar mais com a internet.

A palavra que usou para definir o jornal foi informag&o. Acessa jornais online em
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torno de uma vez por semana, quando ndo encontra informacdes no fisico. A

grande diferenca que visualiza entre o digital e impresso € a velocidade de

informacgéao.

6.1.9. Entrevista 9

A nona pessoa que foi entrevista € estudante de 25 anos. Ele costuma
buscar as noticias na internet. Sua familia ndo assina jornal, mas tem acesso
todos os dias: ‘tenho uma vizinha amiga de meu pai que tem o habito de ler o
jornal muito cedo e que o deixa na nossa porta ou vamos pegar depois que ela
termina a leitura”. Acredita que teria uma assinatura de jornal no futuro,
provavelmente da Zero Hora, pois esta bastante acostumado com o veiculo e
percebe que este tem informac6es mais completa. Pagaria em torno de R$50,00
a R$70,00. Lé jornal impresso, para passar tempo: “porque as vezes estou sem
nada para fazer, sentado na sala, ai se tem alguma coisa para ler eu pego e puxo,
geralmente é o jornal, e no banheiro também”. Nao diz que o jornal é essencial na
sua rotina, contudo o acha importante, primordialmente nos momentos que néo
tem algo para fazer, como passatempo e entretenimento. Sempre leu jornal como
modo de ver noticias, pois nunca teve revistas em casa. Para ele, € muito facil
manejar um jornal, uma vez que o0 mesmo esta muito incorporado no seu dia-a-
dia, e em sua casa todo mundo sempre teve acesso:. “a gente sempre conviveu
com o jornal, sempre fez parte, desde pequeno estou acostumado”. Comeca a
leitura sempre pela capa e depois contracapa. Apés, passa o olho por todo jornal
e foca apenas nos assuntos que o interessa, como esportes. Demora entre trinta
minutos e uma hora. Sente-se bem lendo o jornal, é uma fonte de informacdo que
é facil e pratica. Sua maior motivacdo € a busca por informacdes. Jamais entra
em jornais online, pois acredita que existem portais melhores. Entretanto, afirma
gue, mesmo nédo assinando, se ndo tem ele, sente falta. Em sua opinido, o que
mais ganha obtendo um jornal € informacdo e conhecimento: “tem coisas ali que
sdo bem explicadas para quem é leigo, € bom se ter uma nocdo de como

funciona. Tirando a parte para crianca, acho interessante”. Nota que o jornal tem
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tudo o que ele precisa para suprir suas necessidades de informacéo. Afirma que o
jornal tem certa influéncia na sua vida, visto que se acostumou com ele desde
muito cedo e que se encaixa bem em certos momentos de sua vida. Relata que a
maioria das noticias que existe no jornal impresso, existe em outros meios,
contudo € bom ter outra visdo para estar apto a formar sua opinido. Pretende
continuar a ler o produto, uma vez que € um habito na sua vida e se ele ndo o |é,
se sente incomodado. Como qualidade, aponta a profundidade das noticias dadas
e que, mesmo sendo tendencioso, € interessante para o leigo entender
determinado assunto. Como defeito, cita o formato de alguns jornais que sé&o
muito grandes e a falta de critica e opinido frente a matérias: “¢ muito mais
honesto se colocar a sua posicdo e nao ficar em cima do muro quando na
verdade € sabido que todo mundo € tendencioso para algum lado [...] as pessoas
la dentro tem visGes e ndo admitem isso”. Afirma que o jornal € uma boa fonte de
informacéo, com a ressalva de depender da pessoa de pesar e avaliar 0 que esta
se esta lendo. Comenta que o atributo exclusivo do jornal séo os classificados e
enxerga como caracteristica de grupo de pessoas que leem jornal o fato de serem
bem informadas. Ele se identifica com o jornal, pois ele ja esta incorporado no seu
dia-a-dia. A palavra selecionada que mais o remete ao jornal foi praticidade, pois
€ como se fosse um rito, algo que ele sempre faz e € pratico. Observa que o
jornal atinge todos os publicos. Acessa jornais digitais e ressalta que o mesmo é
mais dindmico e que as pessoas Se sentem mais a vontade para fazer

comentarios, sendo mais interativo. No entanto, acha muito cansativo ler online.

6.1.10. Entrevista 10

A décima entrevista foi realizada com uma comercial de imobiliaria de 25
anos. Geralmente vai para internet procurar nos sites noticias. Seu pai possui
uma confeitaria e assina o jornal impresso apenas no estabelecimento: “quando a
pessoa vai tomar café ela usualmente quer ler Zero Hora que é a mais

tradicional”. Ela ndo teria uma assinatura de jornal no futuro, pois ndo tem o
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hébito de ler, e, como vé meramente as noticias centrais, conta que pode busca-
las na internet. Nao acha que nada no jornal possa mudar para que ela o assine.
Lé o impresso nos dias da semana, pois quando toma o café fica o folheando e
por estar disponivel. No entanto, ndo sente falta caso figue sem ele, logo ndo o
considera essencial na sua rotina. Demora 10 minutos para lé-lo, durante a
manha. Enquanto ela |é o jornal, se sente interessada. Sua maior motivacéo para
ler é estar atualizada. Sente que ganha informacédo obtendo o jornal, e podendo
trocar ela com mais alguém. Acredita que indiretamente o jornal influencia sua
vida e forma sua opinido, uma vez que ela ndo iria atrds da noticia se néo tivesse
o jornal disponivel. Nao sente necessidade de ler jornal, devido a internet, mesmo
achando melhor ler o fisico do que na tela. Aponta como qualidade, a experiéncia
de visualizar a informacdo sem ser pelo computador e se sente culta lendo o
jornal. N&o soube indicar um defeito. A caracteristica que observa em grupos de
pessoas que leem jornal é que sdo pessoas mais velhas: “vejo uma pessoa
grisalha lendo seu jornal de manha junto com o café”. Diz se identificar com o
jornal, ja que proporciona informacdes relevantes. A palavra que usou para definir
jornal impresso foi tradicdo. Nado mudaria nada no jornal. Acessa jornais online:
‘para buscar informacdes que eu ouvi falar e ter certeza de que realmente
aconteceu para eu nao falar bobagem, entdo dou uma conferida, mas nao tenho
costume de acessar’. A diferenga que relatou entre digital e impresso € que o
ultimo ela 1€ apenas quando ele esta disponivel e o primeiro quando ela quer

saber de algo especifico.

6.1.11. Entrevista 11

A décima primeira entrevista foi com uma bidloga de 25 anos. Tem como
fonte principal de noticias a internet. Ela mora sozinha e n&o assina jornal
impresso, |é raramente no trabalho. Devido a internet, ndo se imagina assinando
0 produto no futuro. Ja foi leitora antigamente, enquanto morava com seus pais,

pois tinha o jornal impresso a sua disposi¢ao: “como ele estava ali, quando eu
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tinha tempo, eu lia”. Prefere jornais menores e mais sucintos. Cogitaria voltar a ler
jornal impresso daqui uns anos, uma vez que acha bom ter algo “a mao” para ler
e poder ir a qualquer lugar, assim como um livro, vé um valor diferente. Comenta
gue assimila muitas noticias pelas redes sociais, como o Facebook. A qualidade
mais marcante, na sua opinido, € o fato de ser impresso, de té-lo certo todo dia
pela manha. O maior defeito apontado € o grande volume de papel: “me d4& uma
dor no coragcdo comprar uma Zero Hora para no dia seguinte ndo servir para mais
nada e té-lo que jogar no lixo”. A caracteristica exclusiva do jornal impresso citada
€ a mobilidade: “tu poder levar para onde quiser. A maioria do conteido também
esta na digital, porém ndo posso levar para 0 meio do mato, por exemplo”. A
caracteristica que observa em grupo de pessoas que leem jornal € que querem
estar atualizado e compartilharem o que leram: “acho muito legal a cultura que
cidades do interior tém de ler jornais locais e comentarem sobre o que leram”. A
palavra escolhida que defini jornal impresso € desperdico de papel. Ela traz
algumas mudancas que faria no jornal como deixa-lo bem sucinto, com titulos das
matérias e pequenos resumos. Apos colocaria links ou QR Codes para ler a
noticia inteira online. Acessa jornais online, porém nao tao tradicionais e mais
sobre assuntos ambientais. Enxerga basicamente diferencas que o digital
abrange mais pessoas e € mais popular, enquanto o impresso tem opinides mais

balizadas, como de colunistas.

6.1.12. Entrevista 12

Entrevistou-se uma bancaria de 25 anos. Quando ela quer saber de
noticias costuma ver televisdo pela manha, quando acorda cedo, ou pela noite e
também portais na internet. Nao assina jornais, pois ndao tem tempo e vé noticias
por outros meios: “na verdade acho muito admiravel quem consegue ler, pois
conserva um habito muito importante que é o habito da leitura, mas falta tempo
hoje, pois com o jornal preciso parar e ler”. Acredita adquirir uma assinatura no

futuro, pelo preco R$35,00, ndo mais, visto que tem gratuitamente pela internet.
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Nunca teve o costume de ler o impresso, comenta que ndo é devido a uma
caracteristica especifica do jornal, mas apenas falta de habito e tempo. Para ela,
a televisdo supre a necessidade de |é-lo. Indica como qualidade do jornal o fato
dele trazer todas as noticias atualizadas que se precisa em qualquer area. Cita
também a capa como ponto positivo; por trazer um panorama do que terd na
edicao; e cultivar o habito da leitura, uma vez que se pode unir o Util ao agradavel:
“hoje em dia muita gente perde esse costume devido a facilidades como televiséo
e internet”. Nao soube identificar defeitos. Mencionou como atributo exclusivo sua
organizacdo em tépicos que chama a atencdo logo na capa. ldentifica como
caracteristicas de leitores de jornal impresso, pessoas que querem sempre se
manter informadas, cultas, atualizadas, que sabem discutir sobre diversos
assuntos. Aponta que até para o trabalho é fundamental a leitura, assim como em
roda de amigo, pois possibilita se posicionar e defender seu ponto de vista. A
palavra que a remeteu a jornal impresso foi atualizagdo. Acessa jornais online
através de portais, devido a facilidade e para se sentir informada. Acha que o

jornal impresso é mais completo do que o digital.

6.1.13. Entrevista 13

A 132 entrevista foi com trainee de 24 anos, que costuma procurar noticias
pela internet através do smartphone ou pelo computador e de noite costuma
assistir o noticiario na televisdo. Nao tem assinatura de jornal impresso, pois
possuia assinatura digital que seu antigo trabalho proporcionava. Pretende voltar
assinar apenas o virtual, primeiro porque nao tem tempo para ler o impresso,
segundo porque ndo gosta de ficar com as mdos manchadas da tinta e terceiro
porque acredita que tem muitas informacdes no fisico que néo lhe interessa e o
digital Ihe permite fazer esse filtro mais facilmente. Costumava ler o impresso
anteriormente: “desde crianga eu costumava ler o jornal, a gente tinha esse habito
em casa e eu gostava de estar atualizada”. Conforme foi passando para meios

digitais, foi parando de ler o impresso, visto que comecou a trabalhar e passou a
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ser dificil encontrar tempo para ler. O digital favorece localizar noticias mesmo
durante o expediente. Os sites possibilitam, para ela, buscar assuntos
especificos. Relata que o processo de impressdo do jornal tem dois lados, um
positivo que traz uma informacéo mais precisa e correta, e um negativo que causa
morosidade na noticia: “é informacdo de ontem”. Julga também que o jornal
impresso € muito caro e talvez voltasse a Ié-lo quando fosse mais velha e se
sentisse nostalgica e no caso de ter um escritério para seus clientes lerem
enquanto esperam ser atendidos. A qualidade atribuida ao jornal impresso € a
confianga que se tem na noticia publicada, uma vez que a mesma foi verificada
antecipadamente. E, como defeitos, lembrou-se da sujeira, da quantidade de
propagandas invasivas e do preco: “é muito caro para ser uma midia defasada,
pois com a internet se pode obter a mesma informacdo de outro modo”. A
caracteristica mencionada como exclusiva foram os colunistas, pessoas mais
antigas que ainda ndo migraram para blogs, e concedem uma qualidade para o
jornal impresso com suas avaliacdes. Declara que pessoas leitoras de jornal
impresso sdo velhas. Dessa maneira, ndo se identifica como jornal impresso,
apenas com o meio jornal, por gostar de ler noticias. Recordou de duas palavras
gue a remetem a jornal: velho e tinta, termos que ela avalia como defeitos: “isso
me incomoda muito no jornal, a tinta”. Acessa jornais digitais por ser mais pratico,
e por ter acesso facil a informacdes antigas. Nao visualiza diferencas entre o
digital e o impresso na esséncia, apenas que o Vvirtual permite maior

interatividade.

6.1.14. Entrevista 14

Entrevistada bancéria de 24 anos. Busca noticias pela internet ou pelo
twitter, quando quer saber de “atualissimas”, ou se nao no jornal. Sua mae assina
dois jornais concorrentes, por gostarem dos dois, ndo considerarem um precgo
muito alto, por ser uma distragdo e por habito. Acredita que assinaria jornal no

futuro, e estaria disposta a pagar em torno de R$40,00. Lé impresso todos 0s



57

dias, especialmente por ser um costume da sua familia, por gostar de ler e por ser
curiosa, querendo saber o que esta acontecendo. Fica na duvida se o jornal é
essencial na sua rotina, ndo sabe responder se sentiria falta da leitura do
Impresso, caso parasse de Ié-lo. Seu processo de leitura inicia nos assuntos que
a interessam, como esportes, e dura cerca de vinte minutos. Enquanto I o jornal,
costuma tomar café, beber e comer alguma coisa. Sente-se emocionada com o
jornal, sobretudo quando tem matérias tristes, todavia gosta de ler para se sentir
“por dentro”. Aponta como maior motivagao para ler um jornal, a vontade de ficar
sabendo dos principais acontecimentos. Gosta de jornais mais curtos e, ao
mesmo tempo, de informacdes complexas, porém nota que muitos veiculos sao
tendenciosos e avalia como sendo uma imperfeicdo. Constata que ganha
informacdes obtendo um jornal e perde com o fato dele ser tendencioso, e de
apresentar apenas uma Vvisdo e ponto-de-vista, entdo busca de outras maneiras
os dados, como na internet. Nao sabe se o jornal exerce alguma influéncia na sua
vida. Ela acredita que continuara lendo o produto no futuro, posto que gosta de:
“té-lo na méo e poder folhea-lo como ela quiser”. As qualidades apontadas foram
a diversidade de noticias, estarem organizadas em um mesmo lugar e ser fisico.
Ja como defeito, ndo contempla nada que a chame a atencdo. Como atributo
exclusivo, destaca a pluralidade de matérias, com muitas pessoas trabalhando,
como os colunistas, e por ser bem abrangente. A caracteristica atribuida ao grupo
de leitores de jornal impresso € o0 gosto por estarem informadas e por terem
senso critico. Identifica-se com o produto, pois adora ler. A palavra escolhida que
a remete ao jornal impresso € habito. N&o conseguiu pensar em nada para alterar
no produto. Relata que acessa um pouco jornais online, de maneira especial 0s
digitais americanos, por ser facil e rapido de procurar o que se quer. Como

diferencas entre o virtual e impresso cita o layout e a velocidade de atualizacao.
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6.1.15. Entrevista 15

A décima quinta entrevista foi com bancaria de 23 anos. Para saber de
noticias, a entrevistada entra na internet. Seus pais assinam jornal, pois, apesar
de lerem online, a bancéaria sente que eles apreciam ter o impresso e poder
folhe&-lo. Ela ndo imagina tendo uma assinatura de jornal fisico, visto que se
identifica muito com midias digitais. Desse modo, ndo vislumbra nada que o jornal
pudesse alterar para que ela se tornasse assinante. Nao Ié jornal impresso,
apenas o0 Metro e raramente, visto que o mesmo € gratuito e, de qualquer
maneira, ela ndo o |é por inteiro, somente as chamadas centrais. A entrevistada
também nunca teve o0 habito da leitura do impresso e ndo consegue identificar
uma caracteristica que a faca nao lé-lo, reitera que € meramente por preferir o
online. Consequentemente, ndo se imagina adquirindo o costume de ler o jornal
no futuro. Como midias que suprem a necessidade de ler o jornal impresso,
lembrou-se, além da internet, das redes sociais. Atribuiu como qualidade do
jornal, a organizacao: “sei exatamente onde esta cada assunto. Como ndo gosto
de esportes, pularia a parte final, € me concentraria nas partes de mundo e geral’.
O defeito citado foi a falta de praticidade. O atributo exclusivo mencionado foi que,
apesar do jornal ter informacBes mais desatualizadas, ele as apresenta de
maneira mais completa, com comentarios de colunistas e infograficos. Em grupos
de pessoas com o habito de ler jornal, notou como caracteristica comum o fato de
serem pessoas mais velhas, tais quais pais, avos e tios: “todas as pessoas jovens
gue conheco, meu irmédo, meus colegas de trabalho e amigos, olham noticias pela
internet”. Nao se identifica com o jornal impresso: “me identifico, na verdade, com
noticias. Eu assinaria um jornal, mas online, e se fosse de qualidade e o preco
compensasse”. Quando questionada quanto a palavra que remete ao jornal
impresso, falou primeiro em desperdico de papel: “tudo o que podemos utilizar
para ser mais sustentavel e economicamente viavel deveriamos priorizar, e cuido
muito disso, ndo gosto de comprar coisas supérfluas nem de gastar papel, tanto
gue imprimo frente-e-verso”. Todavia, apos, admitiu que a primeira palavra que se

recordou foi de papel para seu cachorro. Avalia que ndo enxerga como mudar o
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jornal impresso, uma vez que ele funciona bem, tem informac¢cdes completas e
rapidas e com uma tiragem muito eficiente. Confunde portais com jornais digitais,
e afirma que eles sdo mais praticos que o impresso e com maior velocidade de
informac&o. A maior diferenca que visualiza entre online e off-line & a organizagéo
de poder encontrar as noticias por secées no impresso e, ja o digital, proporciona

pesquisar mais facilmente matérias antigas.

6.1.16. Entrevista 16

O penultimo entrevistado foi estudante de 21 anos. Quando questionado
sobre seu processo para adquirir noticias comenta que depende: “para saber de
noticias mais atuais e se estou em casa eu olho na internet, quando estou no
carro, normalmente escuto radio e, como desde pequeno leio o jornal, vejo por ali
também”. Sua familia assina jornal, pois sempre assinaram e defini como sendo
uma questao cultural, pois mora com pessoas mais velhas. Julga que teria uma
assinatura no futuro, dependendo do preco, achando justo pagar em torno de
R$29,00. O entrevistado Ié jornal durante os dias da semana, por apreciar 0os
colunistas e por ter esse habito durante as manhas. Relata que considerava o
impresso essencial na sua rotina, entretanto agora ndo mais, devido a internet:
“acho que agora s6 quem curte o jornal para ler, pois ndo € mais essencial, até
porque € noticia do dia anterior”. Ao iniciar o processo de leitura, vé
primeiramente todas as manchetes e, apds, foca no que acha mais interessante.
Leva em torno de 45 minutos para Ié-lo e vé geralmente depois do trabalho.
Enquanto 1€ o jornal, ndo executa nenhuma outra atividade além desta. Gosta
bastante da leitura do impresso, diz ser prazerosa. Nomeia como motivacao
basica, o fato de ter mais informacdes completas do que na internet. Comenta
gue o que mais ganha ao ler um impresso € adquirir conhecimento e lazer: “leio
para passar o tempo e me informar das coisas que eu gosto”. Nao sente nenhuma
perda com a atividade. Cré que o jornal exerce influéncia em sua vida ao o ajudar

a formar opinido. Presume que vai continuar lendo o produto no futuro, porém
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deixa claro que, segundo o entrevistado, o impresso n&o existira mais: “eu
continuo lendo porque prefiro, mas eu sou uma das poucas pessoas da minha
idade que acha isso. Se ele n&o acabar, vai ficar muito caro”. As qualidades
citadas é o modo de leitura, por ser mais facil e gostoso, e por ser mais completo
gue os sites. Os defeitos mencionados séo a falta de velocidade de atualizacao e
nao existir um jornal no domingo, visto que esse é feito juntamente com a edi¢éo
de sabado. O atributo exclusivo selecionado pelo entrevistado foi 0 modo como se
pode ler, pois ele proporciona dividir a noticia com outras pessoas. A
caracteristica visualizada em grupos com o costume de ler o impresso foi, além
de serem mais velhas, gostarem de ler qualquer objeto. O entrevistado se
identifica com o jornal impresso, por gostar de Ié-lo. Ao escolher uma palavra para
relacionar com jornal selecionou habito. As sugestdes para mudar o jornal foram
tentar ser mais instantdneo e ter uma edicdo no domingo: “mas é complicado
dizer, acho que ja ele estda melhorando bastante”. Acessa jornais digitais, porque
aprecia a leitura de qualquer jornal e por serem mais instantaneos. A diferenca
mencionada foi que o virtual € atualizado mais rapidamente, no entanto, ndo é tao

gostoso de ler.

6.1.17. Entrevista 17

A Ultima entrevista foi realizada com a assistente em agéncia de
intercambios, de 25 anos. A fonte basica para procurar noticias € a internet, por
ser uma ferramenta rapida para se encontrar o que procura. Sua familia assina
jornal, a Zero Hora, por considerarem sinbnimo de tradicdo e qualidade. Nao se
imagina assinando o produto, ja que a internet que € bem mais rapida, pratica e
ndo precisa fazer esperando a edicdo do préximo dia: “acho legal ler algo fisico,
mas s6 assinaria se fosse focada em algo especifico do meu interesse e ndo tao
abrangente”. Nao |é todo dia, apenas quando tem tempo ou visualiza algum
assunto de interesse, como um caderno especializado. Usualmente, 1€ pelo turno

da manha, fazendo uma leitura dindmica, separando cadernos que gosta mais



61

para ler por inteiro, focando no que acha atraente. Paralelamente, esta tomando
chimarrdo ou café. Diz que se sente relaxada ao ler o impresso: “é o meu
momento de nado ter preocupacles, sO ler noticias e tomar um chimarrdo”. As
maiores motivacdes sao se sentir informada e estar “por dentro” do que esta
acontecendo. Além disso, afirma ter uma motivacdo externa de poder interagir:
“além de estar informada, tu tens que saber conversar. Imagina se alguém no
trabalho comenta alguma coisa, eu preciso ler para saber conversar sobre o
assunto, discutir e argumentar”. Comenta que jamais precisou comprar € nao se
imagina comprando: “leio porque tenho em casa. Também tem o Metro que néo
precisa pagar, entdo o peguei algumas vezes. Dai ndo me vejo comprando [jornal
impresso]”. Sente que ganha primordialmente pela escrita, todavia lembra
também de obter as informagdes e se sentir atualizada: “se tu no leres, quando
tu escreves ndo sai nada. Quando tu leres um jornal, tu lés diversos autores com
diversos tipos de escrita, isso te ajuda a desenvolver melhor [a escrita]”. Nao
sente que perde algo, nem tempo, pois |Ié apenas quando esta disponivel. Relata
gue, definitivamente, o impresso influencia na sua vida, primordialmente se ler
apenas um veiculo, pois eles sdo muito tendenciosos: ‘a pessoa que escreve
pode orientar o texto para a dire¢cdo que quer, e manipular muito de acordo com o
gue quer transmitir. Entdo cabe ao leitor buscar a informacdo crua”. Dessa
maneira, acaba voltando atrds e citando a imparcialidade como um defeito.
Continuaria lendo, enquanto estivesse acessivel em sua casa ou fosse distribuido
gratuitamente, no entanto se tivesse que comprar, ndo cré que leria o impresso.
Os defeitos citados foram a questdo de espaco, visto que tem que o carregar, 0
acumulo de papel e a morosidade em receber a informacdo. Como qualidade,
menciona que € bom, visto que as pessoas se obrigam a ler bastante e tém o item
fisico para manipular, porque nao se sente confortavel em visualizar pela internet.
O atributo exclusivo observado € o fato de reunir todas as noticias relevantes em
um uanico lugar e de facil localizacéo, visto que ela sabe onde procurar. Alude
como caracteristica comum a leitores do impresso, a faixa etaria superior a trinta
anos e com maior grau de instrucdo, e ainda os avalia como sendo mais cultos e
tendo renda mais elevada: “de classe média para cima”. Nao se identifica com o
jornal impresso. A palavra que a remete € informag&o e notou também variedade.

O elemento que mudaria no jornal seria incluir mais informacfes especificas
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sobre seus assuntos de interesse: “mas isso eu estaria mudando para o meu
gosto, como existem outras pessoas que também leem eu ndo mudaria nada”.
N&o acessa jornais digitais, apenas portais. Observa diferencas primordialmente
em relagdo ao texto, onde no online & mais direto e menos formal. Em adicgéo, o

virtual permite fazer buscas a noticias antigas.

6.2. RESULTADO GERAL DAS ENTREVISTAS

6.2.1. Hierarquia de Valor

Apoés analisadas as entrevistas em profundidade individuais, tornou-se
possivel estabelecer a hierarquia de valor dos jovens quanto ao jornal impresso.
Para tal, identificou-se atributos, consequéncias — tanto positivas como negativas

— e valores finais, os quais foram detectados ou inferidos pela autora. A tabela

resumo encontra-se a seguir.

Atributos do

Consequéncias

Consequéncias

Jornal Impresso positivas negativas
- Status - Visto como
- Desenvolve a produto para
expressao pessoas velhgs e
. sem insergao
- Marca - Compartlllhar 0 que tecnolégica: sem
- N&o Interativo Se el _ sinergia com o
- Fonte de - Interagir jovem
Informac&o - Sentir-se culto - N&o comentar,
- Noticias de - Néo falar algo compartilhar na
“Ontem” errado para grupo de | hora o que se leu
- Classicista convivéncia - Argumentar com
- Tradicional - Habilita a discutir informacdes
assuntos gerais atrasa_das ou
- Aparentar ter renda St
e educagéo mais - Noticias

elevadas

ultrapassadas

Valores de estado
final



- Ser visto como
parte de um grupo
diferenciado de
pessoas

- N&o Interativo
- Textos Longos
- Entrega em Casa
- Entrega Confiavel
- Layout padrao

- Comodidade

- Garantia de
recebimento todo dia
pela manha

- Ordem das secdes
-Leitura Dindmica

- Nao instantaneo

- Demora em ler o
jornal por completo

- Néao ler o jornal
inteiro
- Dificil localizar

- Resu,rr!o das - Saber onde noticias antigas
noticias encontrar o que se _ :
. procura - Nao poder realizar
- Acessivel _ » outras atividades
- Capa e Manchetes | - Leitura com o vies junto
. de ser ter disponivel
- Mobilidade - Falta de
llimitada - Levar para onde for praticidade
. necessario
- Sem facilidades
- Marca - Credibilidade das
- Informacdes informacdes
precisas e - Veracidade da
verificadas Informacéo
- Qualidade de - Auxilia no
Producao Textual | Autodesenvolvimento
- Fonte de - Ensina a lingua - Ja ter se
Informacéo portuguesa informado em
- Textos Detalhados - Saber dos outros meios de
- Presenca de principais comunicacao

Colunistas

- Classificados e
Anuncios

- Abrangente

- Nao tem edicdo
atualizada no
domingo

- Posicionamento
Parcial

- Tendencioso
- Conservadorismo
- Erros Ortogréficos

- Morosidade na
atualizacdo das
noticias

acontecimentos

- Sentir-se informado
- Leitura Focada
- Exclusividade

- Estimula a Escrita e
a Interpretagéo

- Incita a curiosidade

- Focar a leitura em
pessoas que sao
reconhecidas

- Ajuda a formar
opiniao
- Incentiva a Cultura

- Estimula o senso
critico

- Falta de Critica e
Opinido

- Falta informacéao

especializada em

assuntos de maior

interesse do jovem

- Induz a um Unico
ponto-de-vista
- Noticias
ultrapassadas

- Variedade de

- Leitura Prazerosa

- Falta de interesse
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Assuntos
- Habito
- Presenca de Fotos

- Noticias
Relevantes

- Palpavel

- Falta de noticia
para o jovens

- Provoca interesse
- Distragéo
- Cultiva o costume
de ler
- Faz parte da rotina

- Informar-se com o
gque se aprecia: “unir
o util ao agradavel”

- Relaxamento

- Leitura no papel é
mais confortavel do
que na tela virtual

- Bom para se
folhear

prolongado

- Muito Grande

- Feito de Papel

- Noticia de “Ontem”

- Supérfluo

- Presenca de Tinta
- Preco

- Midia Defasada

- Necessario ser
carregado

- Ndo é cansativo de
ler

- Poder levar para
onde necessitar

- Dificil de ser
manusear

- Nao Funcional

- Desperdicio de
Papel

- Acumular Lixo
- Nao sentem que

ganham algo
substancial

- N&o faz falta no
dia-a-dia
- Mancha causada
pela tinta do papel
- Poucos jovens
pagariam pelo
produto

Tabela 6.1. A Hierarquia de Valor dos Jovens Adultos quanto ao Jornal Impresso
Fonte: A autora, adaptado de WOODRUFF E GARDIAL; 1996.

6.2.2. Atributos e Consequéncias Identificados

Durante as entrevistas em profundidade, despontaram atributos e

consequéncias quanto ao uso do jornal impresso. Os mesmos foram agrupados

conforme inferéncia da autora. Para isso se buscou similaridades dos atributos
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em virtude de suas consequéncias que os pudessem levar a um mesmo proposito
final.

Os atributos que mais foram citados pelos entrevistados foram: fonte de
informacdo, ndo interatividade, acessivel, presenca de colunistas, tendencioso,
variedade de noticias e morosidade na atualizacdo. As consequéncias mais
observadas foram: status, ndo compartilhamento instantaneo das informacoes,
comodidade, falta de praticidade, sentir-se atualizado, ter se informado por outros
meios de comunicacdo, leitura prazerosa, falta de interesse prolongado, acimulo
de lixo.

A marca apareceu ligada e até mesmo confundida com o préprio produto.
Os entrevistados sentiram dificuldades em avaliar o jornal impresso sem vincula-
lo com os veiculos, como Zero Hora, Metro e Correio do Povo. Para eles, a marca
lida estd conectada ao status e a credibilidade das informacdes adquiridas. Por
isso, essa caracteristica foi relacionada a dois valores finais: o desejo de
reconhecimento e aceitacao pelo grupo social e o desejo de estar bem informado
e atualizado.

A néo interatividade foi um dos atributos mais mencionados, tendo em vista
gue os jovens entendem que ndo conseguem compartilhar as informacdes obtidas
instantaneamente com as pessoas. Desse modo, enxergam o jornal como um
produto para pessoas mais velhas e ndo inseridas nas atualidades tecnologicas.
Listou-se essa propriedade como meio para o desejo de reconhecimento e de
valorizac&o do tempo.

Outra caracteristica notadamente relevante foi fonte de informacdo. E por
meio do jornal que os jovens acreditam que desenvolvem a expressao, a escrita e
a interpretacdo, que se sentem cultos, que ndo falam algo linguisticamente
equivocado para 0 seu grupo, gque interagem, que se sentem informados, que
incita a curiosidade, que ajuda a formar opinido, que habilita-os a discutir
assuntos gerais e a compartihar o que se leu, que auxilia no
autodesenvolvimento e que se interagem dos principais acontecimentos. Por ter
tantos efeitos atrelados, ligou-se esse atributo aos propdsitos de reconhecimento
e de estar bem informado.

“‘Noticias de ontem” foi um defeito relatado por todos os pesquisados, que

torna 0 meio baseado em noticias atrasadas e ultrapassadas. Ademais, 0s jovens
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adicionam as consequéncias que “sentem que ganham nada substancial” e
poucos pagariam pelo jornal impresso.

Ao impresso foi atribuida a qualidade de ser classicista e tradicional. O
jovem percebe que, por consumir esse produto, sera visto como parte de um
grupo diferenciado de pessoas, aparentando ter renda e educacao mais elevadas.
Logo, adicionou-se esse atributo ao desejo de reconhecimento e aceitacdo pelo
grupo social.

Possuir textos longos é outra adjetivacao utilizada para caracterizar o
jornal. Por isso, o jovem acredita que demora muito tempo para ler o objeto
completamente e, assim, acaba n&o o lendo inteiro. Por outro lado, outros jovens
acreditam que o jornal impresso € um resumo das noticias, o que possibilita a
realizagdo de uma leitura dindmica e veloz. Possuir capa e manchetes foi
vinculado as mesmas implicacdes. Ter mobilidade ilimitada permite levar para
onde for necessario o produto. Dessa maneira, relacionou-se essas
caracteristicas com valorizacdo do tempo.

“‘Entregar em casa” esta ligado a comodidade que é oferecida. Muito
similar a essa caracteristica é a entrega confiavel, a qual esta conectada ao efeito
de garantia de recebimento todo o dia pela manhd. As duas qualidades
pertencem ao desejo de valorizacdo do tempo.

Ao jornal atribui-se a propriedade de ter um layout padrdo. Desse modo,
existe uma ordem das sec¢Oes e sabe-se onde se encontra 0 que se procura. Em
adicdo, o impresso também €& acessivel, e, consequentemente, 0s jovens sO 0
leem enquanto esta disponivel — enviesado pela compra de outras pessoas da
casa. Considerou-se o0s dois atributos como meios para o0 propdsito de
valorizac&o do tempo.

Um defeito concedido ao jornal foi ndo possuir facilidades. O jovem cré que
é dificil localizar noticias antigas, realizar outras tarefas simultaneamente e que
faltam praticidades. Assim, ndo supre o valor final de valorizacao do tempo.

A qualidade de producao textual, e informacfes precisas e verificadas
trazem veracidade na informacdo, credibilidade, ensina a lingua portuguesa,
estimula o senso critico e auxilia no autodesenvolvimento. Logo, estao vinculadas

ao propaosito de estar bem informado e atualizado.
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O posicionamento parcial foi um ponto negativo levantado por metade dos
entrevistados. Para eles, induz a uma Unica visdo e falta uma critica ou opinido
mais contundente. Na mesma linha, foi citado o fato de ser tendencioso.
Relacionados ao desejo de estar bem informado.

A presenca de colunistas e de textos detalhados acarretam nas mesmas
decorréncias, segundo as pesquisas, que sao a leitura focada e em pessoas que
sdo reconhecidas e a exclusividade. Foram incluidas na lista do desejo de estar
atualizado.

Por ser avaliado como abrangente, o jovem sente-se informado, ciente dos
principais acontecimentos. Vinculado ao proposito de estar atualizado. Outro
atributo conectado a esse valor foi o conservadorismo, pelo o qual se percebe a
falta de informacgé&o especializada em assuntos de maior interesse do jovem.

Alguns veiculos, especialmente o Metro, foram citados como contendo
muitos erros ortograficos e, dessa forma, ndo executam o seu papel de ensinar a
lingua portuguesa para a populacéo. Incluido ao desejo de estar bem informado.

A presenca de classificados e anuncios foi julgada como uma exclusividade
gue se encontra apenas no jornal impresso. Logo, para se atualizar sobre eles,
necessita-se obter um jornal.

A morosidade na atualizacdo das noticias e nao dispor de edicédo
atualizada no domingo sdo caracteristicas que levam a obtencdo de noticias
ultrapassadas e a busca por outros meios de comunicacdo para se informar.
Estéo sob o propdsito de estar bem informado e atualizado.

Possuir variedade de assuntos e noticias relevantes acarreta em distracao,
relaxamento, leitura prazerosa e provoca interesse, podendo se informar com o
que se aprecia, unindo o “util ao agradavel”. Ligados ao desejo de se entreter.

Seguindo com os atributos que levam ao propdsito de passar o tempo, foi
mencionado o habito. Por meio dele, cultiva-se o costume de ler, fazendo parte da
rotina dos jovens. Citaram também a presenca de fotos. Por meio dela, a leitura
torna-se mais prazerosa, provoca interesse e une o util ao agradavel.

Por ser palpavel, o jornal impresso possibilita uma leitura mais confortavel
da proporcionada na tela do computador, além de ser bom para folhear. Dessa

maneira, atinge o propdsito de se entreter.
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Acredita-se que o jornal ndo tem noticias suficientes para o jovem. Assim,
falta interesse prolongado desse publico. Listado como pertencendo ao desejo de
se entreter e passar o tempo.

Muitos dos veiculos jornalisticos foram mencionados como sendo muito
grandes, logo acham dificil de manusear e ndo funcionais, além de desperdicarem
muito papel. Por essas razdes, classificou-se esse atributo e essas
consequéncias como desejo de agir sustentavelmente.

Por ser feito de papel, o jornal ndo € cansativo de ler, entretanto ocasiona
no desperdicio do mesmo e acumulo de lixo. Essa caracteristica ndo atende ao
propésito de be green.

12% dos entrevistados caracterizaram o0 impresso como supérfluo, néo
fazendo falta nas suas rotinas e sentindo que ndo ganham nada substancial ao
obterem o mesmo. Similar a ele, “midia defasada” também foi mencionada por um
dos pesquisados, se relacionando com as mesmas implicacbes € 0 mesmo
proposito final de sustentabilidade. Por esses motivos, ndo pagariam pelo
produto.

A presenca de tinta foi outra caracteristica alegada, ocasionando que as
maos fiquem sujas e manchadas. O ultimo atributo lembrado foi que o jornal é
necessario ser carregado, ocasionando dois efeitos, um positivo — pode-se levar
para onde quiser — e um negativo — nao funcional. Ambos foram vinculados ao

desejo de agir sustentavelmente.

6.2.3. Valores Finais dos Jovens Adultos quanto aos Jornais Impresso

Com base na hierarquia de valor construida anteriormente, revelou-se as
percepcdes de valor comuns aos jovens entrevistados. Os pontos de
convergéncia foram segmentados em cinco categorias. Sédo elas: desejo de
reconhecimento e aceitacdo pelo grupo social; valorizacdo do tempo: multitarefas

e velocidade de informagéo; desejo de estar bem informado e atualizado; desejo
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de se entreter e passar o tempo; e be green: desejo de agir sustentavel. A seguir,
cada uma sera especificada.

- Desejo de Reconhecimento e Aceitagcéo pelo Grupo Social

Nas 17 entrevistas realizadas, citou-se diretamente ou subentendeu-se o
valor final de reconhecimento e aceitacdo pelo grupo com o que se convive. Os
entrevistados entendem que, ao lerem o jornal impresso, séo percebidos pela sua
comunidade como pessoas cultas, de boa educacédo e mais abastados. O status
gue a imagem de leitor transmite € uma das consequéncias positivas mais
dominantes. Ter assuntos interessantes e bem fundamentados para falar com
amigos e colegas é considerado primordial. Ser considerado bem informado e
poder se expressar de maneira correta e pragmatica, aumenta o grau de insercéo
e de reconhecimento desse jovem com seu grupo. O jovem possui uma
necessidade de interacdo e compartilhamento extremamente alta, e o jornal o
habilita a desempenhar essas atividades com maior desprendimento e
embasamento.

Apesar desses pontos, o impresso deixa a desejar ao demorar muito em
atualizar os fatos, acarretando em noticias por vezes atrasadas e sem novidades.
O jovem precisa ser o primeiro a trazer inovacfes para aqueles com quem
convive. Dessa maneira, ele busca em outros meios as “atualissimas”. O produto
também é tido como para pessoas mais velhas e sem insercao tecnolégica, o que
demonstra a falta de sinergia com o jovem.

Como os atributos mais relacionados com o reconhecimento social
identificou-se a marca — certos veiculos aparecem com melhor posicionamento,
como a Zero Hora, eleito como a marca com mais qualidade de informac¢des; ndo
interatividade — ndo permite compartilhar, comentar, interagir no momento do
consumo; fonte de informacdo — por onde o jovem procura embasamento para
suas conversas e forma opinido; noticias de “ontem” — ndo possibilita trazer

“furos”; classicista — feito para um grupo diferenciado de pessoas, mais cultas,
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mais ricas e mais educadas; tradicional — informacdo confiavel para se

compartilhar com o grupo.

- Valorizagao do Tempo: Multitarefas e Desejo de Velocidade de Informagéao

Outro valor detectado foi de valorizagdo do tempo, no qual o jornal
impresso tem muito a melhorar. Os atributos vinculados foram a n&o interatividade
— que tem como consequéncia negativo de uso a nao possibilidade, durante a
leitura, de compartilhar ao mesmo tempo o que foi lido; presenca de longos textos
— 0 que causa muito lentiddo na leitura e perda de tempo; ser entregue em casa —
gera comodidade; apresentar resumo das noticias — em um unico lugar esta o
copilado das principais matérias; ter um layout padrao — facil de encontrar a secéo
desejada, ganho de tempo; acessivel — |é-se quando se tem disponivel; as capas
e manchetes — maneira rapida de fazer uma leitura dinAmica e capturar o
essencial; mobilidade ilimitada — pode-se levar para onde for necessario; nao
possuir facilidades — como buscas para localizar noticias, especialmente mais
antigas.

O jovem adulto prima pela utilizacdo de seu tempo disponivel. Para ele, o
jornal facilita a procura por informagdes ao incluir um servico de entrega no
domicilio, permitindo que a “noticia venha até ele”. Adicionalmente, por ter a
mesma ordem as secdes, habilita a pratica da leitura dinAmica e rapida. Grande
parte dos entrevistados leva em torno de quinze minutos para assimilar os dados,
logo, saber onde esta o que se procura € um grande diferencial. Entretanto, a falta
de praticidade do jornal e a sua nao instantaneidade séo consequéncias relatadas
como negativas e afetam a percepcdo dos mesmos quanto ao produto. Além
disso, por ter textos muito longos, o jovem nao o |é por completo, impactando na
sua essencialidade na rotina desse segmento.

Nas pesquisas, notou-se que poucos sao 0s jovens que, enquanto estdo
lendo o jornal, estdo focados nesta atividade. A maioria pratica outras tarefas
simultaneamente, como comer, beber, conversar. Afirmam, contudo, que

desejariam estar aptos a realizar mais a¢des paralelamente, como trabalhar.
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- Desejo de Estar Bem Informado e Atualizado

O desejo de estar bem informado e atualizado parece ser o valor mais
contundente que o jovem vincula ao jornal impresso. A maior parcela das
caracteristicas mencionadas € referente a este. Apesar de 100% dos
entrevistados referir a internet como fonte usual para obter noticias, o jornal ainda
€ bem avaliado como referéncia nesse quesito. Por proporcionar qualidade de
producédo textual e exclusividades (a exemplo dos colunistas, classificados e
anuncios), ao impresso € conferido o mérito de ter credibilidade com publico
estudado e de possuir o papel de ensinar a lingua portuguesa para a populacéo
em geral (estimula a escrita e a interpretacdo). Trazendo textos detalhados e
opinido renomada, o produto possibilita a leitura focada, auxilia no
autodesenvolvimento e estimula o senso critico do seu leitor.

Todavia, metade da amostra pesquisa alega a falta de imparcialidade do
produto, induzindo a um Unico ponto-de-vista. Alertam, ainda, que falta critica e
expressdo dos redatores quanto a sua opinido, ficando normalmente “em cima do
muro”. Desse modo, poucos foram os que atribuiram que formam sua opinido ou
sdo influenciados pelo meio. Em adicdo, grande parte das noticias sao
consumidas em outros meios primeiramente, devido a morosidade de atualizacao
do impresso. O jornal também dificulta pesquisar noticias antigas e carece de
noticias especializadas em assuntos de interesses dos jovens.

Os atributos ligados ao desejo de informacdo sdo os: marca; fonte de
informacéo; qualidade de producédo textual; posicionalmente parcial; tendencioso;
informacbes precisas e verificadas;, textos detalhados; abrangente;
conservadorismo; colunistas; erros ortograficos (alguns veiculos); classificados e
anuncios; morosidade de atualizagdo; e ndo possuir a edicdo de domingo

atualizada.
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- Desejo de se Entreter e Passar o Tempo

Outro valor detectado foi de entretenimento e passatempo. O jornal
mantém o habito de leitura de muitos jovens adultos, 0s quais nomeiam como
sendo prazerosa e distrativa. Permite que a pessoa se informe com o que aprecia,
unindo, assim, “o util ao agradavel”. O processo € denominado como relaxante e
os deixa se sentindo bem, provocando interesse. Uma consequéncia positiva
marcante foi o do ambiente de leitura, onde no fisico se é mais confortavel e néo
incomoda como no digital. A experiéncia de manipular e folhear o papel € bem
lembrada e pertence a rotina desses jovens.

Um atributo relacionado a este valor foi a insuficiéncia de noticias para os
jovens. A essa caracteristica liga-se o efeito da leitura ndo prolongada e do
consumo reduzido do jornal impresso. Outras propriedades ditas foram a

variedade de assuntos, o habito, a presenca de fotos e ser palpavel.

- BE GREEN: Desejo de agir sustentavelmente

Possivelmente o valor de agir sustentavel ndo é atingido pelo jornal,
enquanto é desejado pelo jovem adulto. Esse conceito, que pode ser considerado
relativamente novo, estd em voga e incutido nesse publico. Os entrevistados, por
diversas vezes, lembram-se do quéo dispendioso é a aquisicdo do impresso por
‘um monte de folha”. Poucos estariam verdadeiramente dispostos a pagar pelo
produto, enquanto muitos, o consideram supérfluo e ndo sentem falta nas suas
rotinas.

Demais atributos ligados a esse valor foram o seu tamanho — é muito
grande e dificil de ser manuseado; feito de papel — acarretando em acumulo de
lixo, ja que fica inutilizado no dia seguinte, entretanto ndo cansa tanto ao |é-lo

como o virtual; presenga de tinta — mancha e causa sujeira; midia defasada — ndo
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é funcional e ndo acrescenta nada substancial; pode ser carregado e transportado

para onde for necessario.
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7. CONCLUSOES, LIMITACOES DE ESTUDO E SUGESTOES PARA
FUTUROS TRABALHOS

Neste capitulo, dissertar-se-4 sobre as conclusbes acerca do valor para
jovem adulto em relacao jornal impresso. Ainda, seréo apresentadas as limitacoes
encontradas e proferidas sugestdes para futuros trabalhos com esse enfoque.

7.1. CONCLUSOES

O presente estudo visou responder o seguinte questionamento: “qual o
valor do jornal impresso para o jovem adulto?”. Para isso, buscou-se, por meio de
entrevistas de profundidade com dezessete jovens adultos investigar quais
atributos, consequéncias e valores de estado finais que os mesmos vinculam ao
produto especificado.

Apoés a execucdo da pesquisa proposta, construiu-se a hierarquia de valor
baseada na teoria de cadeia meios-fins de Woodruff. A partir dela, detectou-se
cinco valores finais mais comum a todos o0s entrevistados. S0 eles: desejo de
reconhecimento e aceitacdo pelo grupo social; valorizacdo do tempo: multitarefas
e velocidade de informacéo; desejo de estar bem informado e atualizado; desejo
de se entreter e passar o tempo; e be green: desejo de agir sustentavelmente.

O jornal impresso é conectado a status. Ser leitor transparece cultura e
abastanca, atributos valorizados pelos jovens e que conferem uma validacao pelo
seu grupo social. Em contrapartida, eles ndo estdo dispostos a pagar por esse
privilégio, lendo somente com a disponibilidade gratuita do produto. Contetdos de
gualidade e noticias exclusivas devem ganhar mais espaco, para gue possa
incrementar a curiosidade do jovem adulto, além de prové-lo de dados atraentes a
ponto de compartilhar com sua comunidade. Faz-se necessario criar mecanismos

para que essa interacdo entre o jovem-jornal-comunidade seja mais explorada,
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evidenciando essa pessoa que precisa de reconhecimento e aceitacdo de seu
grupo.

O valor atrelado ao impresso mais observado durante a analise foi o desejo
de estar bem informado e atualizado. O jornal ainda € eleito com uma das
principais e mais confiaveis fontes de informacdo, mesmo com imperfeicdes de
editorais julgados como tendenciosos e graficamente errados em alguns veiculos.
No entanto, a internet € o canal fundamental para este publico consumir noticias,
por ter mais velocidade de atualizacdo, mais interatividade e praticidade. Cabe ao
meio, de algum modo, tentar incorporar ao seu produto esses trés atributos, a fim
de que o jovem aumente seu grau de identificagcdo com 0 mesmo e sustente essa
industria no futuro.

Desde a massificacdo dos meios online, o comportamento do ser humano
se alterou, pois toda informacao, vinda de qualquer parte do mundo, tornou-se
acessivel instantaneamente. Portanto, as barreiras de tempo e distancia, com as
guais sempre se coexistiu, cairam e uma nova conjuntura comecou a ser
arquitetada. Ainda nao se sabe os limites — ou até mesmo se eles existem — que
podem barrar o ambiente virtual, entretanto as decorréncias desta transi¢ao ja sao
observadas. A necessidade de querer executar varias tarefas simultaneamente é
um desses efeitos colaterais, o qual ndo é possibilitado pelo jornal impresso.
Dessa maneira, a frequéncia e o tempo médio de leitura sdo baixos nos jovens
adultos.

Umas das alternativas para o jornal impresso € associa-lo mais a
caracteristicas atreladas a entretenimento e a passatempo. A esse desejo de se
entreter foi conectado apenas uma consequéncia negativa: que é a insuficiéncia
de interesse prolongado na leitura. Acrescentar mais humor, mais diversao, mais
assuntos interessantes para o jovem deve manté-lo entretido no produto, e,
consequentemente, o consumindo mais e por mais tempo.

Nas ultimas décadas, vem sendo demandada pela sociedade que as
empresas cada vez mais ajam sustentavelmente, buscando solucdes que sejam
economicamente viaveis e sustentaveis. Essa demanda esta sendo internalizada
pelas pessoas, as quais estdao procurando tornar suas proprias agdes “verdes”. O
seu atributo mais palpavel, a impressao, vai de encontro a esse valor, visto que o

processo de fabricacdo é a base de papel — o qual no dia seguinte sera
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transformado em lixo — e de tinta — que € toxica. Mesmo com 0s avangos
tecnoldgicos, a industria jornaleira tem um grande desafio para se desvencilhar da
imagem de ndo ser ecologicamente sustentavel. Diminuir a quantidade de
paginas, tornando-os mais interativos, e de dias de publicacdo poderia ser uma
solucdo. Outra ideia seria adaptar o servico de entrega domiciliar para, além de
entregar, recolher os impressos de dias anteriores para reciclagem.

Dessa maneira, o jovem adulto ainda percebe valor no jornal impresso.
Todavia, as consequéncias negativas estao subjugando as positivas, acarretando
no ndo consumo e na ndo aquisicdo. Esse publico especifico ndo se identifica
com o jornal, mas sim com noticias, a qual é a razdo de ser do meio. A industria
jornaleira necessita entender melhor o jovem e esse novo panorama virtual para
descobrir a melhor forma de se restabelecer e se reinventar. A maior contribui¢édo
do presente trabalho € que, do jeito que esta, parece que 0 impresso nao tem
boas perspectivas de futuro. E preciso encontrar alternativas de produto e de
posicionamento para lidar com o “online” e enxerga-lo, ndo como um concorrente,

mas como um complemento.

7.2.LIMITACOES DE ESTUDO

Apesar das pesquisas qualitativas fornecerem informacdes ricas, como se
executou apenas dezessete entrevistas em profundidade, ndo se pode
generalizar para todos os jovens adultos suas percepcoes de valores finais. Além
disso, o estudo é limitado a um segmento, ndo podendo ser estendido a outros
publicos-alvo.

Outro viés determinante foi a escolha da amostragem de pesquisa.
Selecionou-se, por conveniéncia, pessoas proximas a autora. Ou seja, foram
entrevistados individuos com classe e escolaridade semelhantes entre si. Logo, o

trabalho ndo representa os jovens em sua completude.
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Por se ter utilizado apenas a técnica de qualitativa, os dados sao, por
vezes, subentendidos. Desse modo, muitas informagdes foram inferidas pela
autora, podendo ter sido enviesados pela sua percepg¢ao e visao.

Devido a essas limitacdes, esse estudo ndo tem carater conclusivo, mas
vigora como um panorama, especialmente da regido de grande Porto Alegre, do

valor do jornal impresso para jovem adulto.

7.3. SUGESTOES PARA FUTUROS TRABALHOS

Como o cenéario futuro para o jornal impresso ndo € muito favoravel,
segundo o presente trabalho, sugere-se que novos estudos foquem em buscar
inovacdes e desenvolvimentos de novos produtos para a industria jornalistica.
Além disso, € essencial entender a forma de consumir noticias do jovem e seus
principais assuntos de interesse para estar apto a construir um produto voltado as
necessidades deste publico.

Trabalhos que englobem a interacéo entre meios impressos e digitais, seus
limites e suas sobreposicOes, para entender como o mercado percebe essas
dimensdes e se € possivel a combinacdo dos dois em um Unico produto ou se

devem ser entendidos como individuais.
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ANEXO A - Roteiro para Entrevista em Profundidade

NUmero:

BLOCO GERAL

BLOCO NAO LEITOR

Profissao: Idade:

1)

2)

3)

4)

Quando vocé quer saber de noticias o que faz? Descreva como vocé faz
para procurar noticias.

Vocé ou alguém da sua casa assina algum jornal? Qual? Por qué?
Quantos dias da semana recebe?

Se vocé ndo assina, vocé acredita que teria uma assinatura de jornal?
a. Se sim, qual? Que preco vocé pagaria por uma mensalidade?
b. Se nao, por qué? O que te levaria a assinar um jornal?

Vocé Ié jornal impresso? Por qué? (Pergunta Filtro — Se nao |é, ir para
bloco N&o Leitor, questdo 04, se I&, ir bloco Leitor, ir para questéo 09).

Perguntas especificas para quem nao |é jornal:

5)
6)

7)
8)
9)

Vocé ja foi leitor de jornal em algum momento? Se j4, por que nao Ié mais?

Existe alguma caracteristica especifica do jornal impresso que faga vocé
nao o ler?

O que faria vocé passar a ler?
Vocé imagina no futuro adquirir o habito de ler jornal? Em quanto tempo?

Existe algum meio de comunicagdo que na sua opinido supra a
necessidade de ler jornal? Qual? Por qué?
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BLOCO LEITOR

Perguntas especificas para quem |é jornal:

10) Com que frequéncia vocé |é jornal?
11) Vocé considera o jornal impresso essencial ha sua rotina? Por qué?

12) Imagine que vocé esta iniciando a leitura de jornal. Descreva sua rotina.
Quanto tempo vocé demora? Que turno do dia Ié? Esta fazendo outra coisa
além de ler?

13) Como vocé se sente lendo jornal?

14) Qual sua maior motivacao para ler um jornal?

15) Qual seu jornal preferido? E 0 mesmo que vocé mais 1&?

16) Descreva como vocé adquire o seu jornal.

17) O que leva vocé a obter um jornal?

18) Vocé sente que ganha alguma coisa obtendo um jornal? O que? Por qué?
19) E sente que perde algo? O que? Por qué?

20) Vocé acredita que o jornal exerca algum tipo de influéncia na sua vida? De
que forma?

21)Vocé acredita que continuara lendo o jornal impresso no futuro? Por qué?

Perguntas tanto para quem Ié quanto para guem ndao |é jornal impresso:

22) Quais as principais qualidades do jornal? E os defeitos? Por qué?
23) Qual atributo vocé considera ser exclusividade do jornal?

24) Quais sdo as caracteristicas que vocé identifica em pessoas que
costumam ler jornal impresso?

25) Vocé se identifica com o jornal? Por qué?

26) Que palavra vocé usaria que mais o remate ao jornal impresso e sua
relacdo com ele? Por que a escolheu?

27)Vocé mudaria algo no jornal? Por qué?
28) Vocé acessa jornais online? Quais? Por qué?

29) Vocé enxerga diferengas entre o jornal impresso e o jornal online? Quais?




