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RESUMO

Este trabalho académico aborda os habitos de consumo de informacgdes e a relacao
com os telejornais, com foco em identificar como a geracao Z, que corresponde aos
nascidos entre 1994 e 2012, representando 32% da populagédo global, consome
noticias, e as motivagdes por tras do afastamento do modelo de noticiario, além de
buscar solugdes para este distanciamento. O objetivo principal desta pesquisa é
compreender as causas e consequéncias do distanciamento da Geragdo Z do
telejornalismo tradicional. Para este estudo foram aplicados questionarios, com
perguntas abertas e fechadas, para alunos do ensino médio, que representam os
nascidos no fim da geragdo Z, e alunos de universidades, que representam os
nascidos no inicio da geracdo. Os resultados obtidos indicam que um baixo
percentual de individuos da geragcdo Z consomem telejornais, sendo as redes sociais
digitais o principal meio de comunicagao utilizado. As razdes predominantes para
este afastamento sdo a falta de interesse pelo formato, o tempo de duragao, e a
forma de abordagem das noticias. Com base nos dados analisados, foi possivel
concluir que este publico busca por informagdes mais rapidas, com maior
acessibilidade, dinamica e variacdo de temas. Este estudo contribui para que os
meios de comunicagdo possam se adaptar e atrair os mais jovens, garantindo

informacdes de qualidade para todos.

Palavras-Chave: Telejornalismo; Geragcdo Z; Jornalismo Digital; Consumo de

noticias; Audiéncia.



ABSTRACT

This academic work addresses information consumption habits and their relationship
with television news, focusing on identifying how Generation Z — individuals born
between 1994 and 2012, representing 32% of the global population — consumes
news and the motivations behind their disengagement from traditional news formats.
It also seeks to explore solutions to reduce this distance. The primary objective of
this research is to understand the causes and consequences of Generation Z's
detachment from traditional television journalism. For this study, questionnaires with
open and closed questions were applied to high school students, representing the
younger end of Generation Z, and university students, representing the older end of
the generation. The results show that a small percentage of Generation Z individuals
consume television news, with digital social media being their primary source of
information. The main reasons for this disengagement are a lack of interest in the
format, the length of broadcasts, and the way news is presented. Based on the
analyzed data, it was concluded that this audience prefers faster, more accessible,
dynamic information with a broader variety of topics. This study contributes to helping
media outlets adapt their formats to attract younger audiences while ensuring

high-quality information for all.

Keywords: Telejournalism; Generation Z; Digital Journalism; News Consumption;

Audience.
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1 INTRODUGAO

Com o avanco da tecnologia e a introdugao do jornalismo digital, os veiculos
de comunicacéao tradicionais perderam alcance, precisando se reestruturar. O habito
de consumo de informacdo também foi modificado com acesso as noticias
instantaneamente, em tempo real.

O consumo de telejornalismo é ainda menor quando se trata da Geracgéao Z,
primeira geragado que nasceu na “era digital”’, entre os anos de 1994 e 2010. Dados
de 2022 do Ofcom, a agéncia reguladora britdnica, mostram que os jovens entre 16
e 24 anos consumiam sete vezes menos televisdo do que pessoas com mais de 65
anos.

Mesmo sendo a forma mais popular de noticias do pais, a televisdo tem
apresentado uma queda na intensidade de consumo. Uma matéria do grupo UOL'
apresentou dados sobre a queda de audiéncia no Jornal Nacional, o maior telejornal
do pais. Segundo o Painel Nacional de Televisdao (PNT), o noticiario perdeu quase
metade de sua audiéncia nos ultimos 20 anos. A pesquisa analisou as 15 maiores
regides metropolitanas do pais, e mostrou que o programa caiu de 29,2 pontos em
2018 para 23,1 em 2023.

Com o surgimento de novas tecnologias, os meios de comunicagao
tradicionais, como a televisdo, precisam dividir a audiéncia com as plataformas
digitais. Essa mudanga n&o atinge apenas os telejornais, uma matéria publicada
pelo jornal Metropoles? traz dados do Kantar Ibope, que revelam uma queda de 17%
da audiéncia de televisdo aberta, somando todos os canais, nos ultimos 20 anos.
Enquanto os servigos de streaming ficam em segundo lugar de maior audiéncia no
Brasil, ficando atras apenas da Rede Globo.

A Geracao Z corresponde aos nascidos entre 1994 e 2012, representando
32% da populagdo global. No Brasil 16% da populagéo pertence a essa geragao,

somando cerca de 32 milhdes de pessoas. Por se tratar da primeira geragdo que

' Andrade, Vinicius. Jornal Nacional perde quase metade do publico em 20 anos e sofre derrocada.
UOL, 2023. Disponivel em:
https://noticiasdatv.uol.com.br/noticia/televisao/jornal-nacional-perde-quase-metade-do-publico-em-20
-anos-e-sofre-derrocada-99765. Acesso em: 11 out. 2024

2 Simmer, Guilherme; Prisco Luiz; Audiéncia dos canais abertos caiu 17% no século 21: streaming sé
cresce. Metropoles, 2020. Disponivel em:

https://www.metropoles.com/entretenimento/televisao/audiencia-dos-canais-abertos-caiu-17-no-seculo
-21-streaming-so-cresce . Acesso em: 11 out 2024
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nasce no ambiente digital, este publico possui habitos de consumo de informagdes
diferentes das geragdes anteriores. Tal caracteristica faz com que os meios de
jornalismo tradicionais precisem se adaptar aos novos consumidores.

Atualmente €& normal encontrarmos perfis jornalisticos no Instagram,
Facebook e TikTok, isso mostra como os veiculos de comunicacido tém se inserido
onde esse publico se encontra.

Como justificativa académica deste trabalho, destacamos a relevancia dos
estudos sobre as mudangas no telejornalismo tradicional, explicada como a
necessidade de readaptacdo das formas de producdo de noticias e canais de
publicacdo, buscando alcancar maior numero de consumidores. Através deste
estudo é possivel identificar os canais de recepg¢ao deste publico, os fatores que
levam ao baixo consumo de telejornais e de que forma os telejornais podem resgatar
a atencio da Geragao Z.

Para o meio profissional, este trabalho busca provocar uma reflexdo sobre o
afastamento da Geragdo Z dos telejornais, apontando alternativas a serem
implementadas pelos veiculos de comunicagdo para atrair a audiéncia desse
publico.

No ambito social, este trabalho foca em olhar como a nova geragdo consome
noticias, de modo que as produg¢des jornalisticas contemplem os interesses dessa
audiéncia, garantindo a informagao para a sociedade. Pensando também em formas
de adaptagdes do telejornalismo para que a nova geragao também sinta-se incluida
e atraida pelas informacgdes.

Como justificativa pessoal para o desenvolvimento dessa tematica de TCC,
ressaltamos que o interesse surgiu ao nos depararmos com as diferencas no
consumo de noticias das geragdes. A forma como o telejornalismo tem perdido
espaco, quando comparado aos meios digitais, despertou o desejo de investigar de
que maneira a Geragao Z € responsavel por isso, quais motivos levam o
afastamento deste publico e se ha maneiras do telejornalismo se readaptar e
resgatar a atengao.

Levando em conta, a queda de audiéncia dos telejornais, como detalharemos
na secao 4.2, a questdo que norteia nossa pesquisa €: O que faz com que a
Geragao Z nao tenha interesse em consumir informacao jornalistica via

telejornais? Para responder a essa questdo , definimos como objetivo geral desta
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pesquisa compreender as causas do distanciamento da Geragao Z do telejornalismo
tradicional.

Ja os objetivos especificos desta pesquisa sao: a) identificar a relagcao da
Geragdo Z com o telejornalismo; b) entender as principais diferengas entre o
telejornalismo e a circulagao de informacao em plataformas de midias sociais digitais
para este publico; c¢) compreender os habitos de consumo de informagdo desta
geracao; d) identificar estratégias para conquistar o interesse desta geracdo pelo
jornalismo televisivo.

As buscas do processo exploratorio para composicao deste trabalho foram
realizadas no Portal de Periodicos CAPES e no Google Académico. As
palavras-chaves pesquisadas foram: Telejornalismo, Geragdao Z, Jornalismo
Digital, Geragao Z e Telejornalismo, Geragao Z e Audiéncia, Geragao Z e
Jornalismo Digital, Juventude e Audiéncia Televisiva, Audiéncia e Telejornal,
Queda de audiéncia e Telejornal.

Para o termo ‘Telejornalismo’ foram encontrados 539 resultados, utilizando a
opgéo de filtro ativo com ‘telejornalismo’ obtivemos 167 artigos. A pesquisa do termo
‘Geracdo Z' resultou em 201 pesquisas, deste modo realizamos a busca
relacionando o termo com palavras especificas, com isso, para as palavras ‘Geragao
Z e Telejornalismo’ e ‘Geracgao Z e Audiéncia’ nenhum resultado foi encontrado. Para
‘Geragao Z e Jornalismo Digital’ foram encontrados 3 artigos. As palavras
‘Juventude e Audiéncia Televisiva’' resultaram em 19 produgdes cientificas, enquanto
‘Audiéncia e Telejornais’ alcangou 86 resultados. Por fim, a busca por ‘Queda de
audiéncia e Telejornal’ resultou em 2 estudos.

Diante do numero de resultados, optamos por selecionar os trabalhos que
estavam mais relacionados com o tema desta pesquisa, para isso realizamos a
leitura dos titulos e resumos dos artigos, selecionando, inicialmente, 18 estudos.

No decorrer deste trabalho, outras pesquisas foram realizadas, buscando
compreender assuntos especificos que contribuiram para a construcdo desta
pesquisa.

A estrutura deste estudo inicia com a Introducdo, onde contextualizamos o
tema, apresentamos a justificativa tematica, objetivo geral e especificos e a pergunta
problema que norteia este estudo.

No capitulo 2, intitulado “Telejornalismo”, exploramos a trajetéria desse

importante veiculo de comunicagdo, com base nos estudos de Roos (2012).
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Discutimos sua influéncia como meio jornalistico, destacando as transformagdes
ocorridas em seu formato ao longo do tempo e analisamos como o telejornalismo
tem se integrado as midias digitais nos dias atuais.

No capitulo 3, abordamos o conceito de geragdes, embasados nos estudos
de Smola e Sutton (2002). Caracterizamos as principais gera¢cdes — Baby Boomers,
Geracao X, Geracao Y e Geracdo Z —, contextualizando suas particularidades e
comportamentos.

No capitulo 4, analisamos o jornalismo digital, definindo e detalhando suas
principais caracteristicas com base no livro de Canavilhas (2014), “Webjornalismo: 7
caracteristicas que marcam a diferenga”. Também discutimos o jornalismo de
plataformas, fundamentados nos estudos de Kalsing (2021) sobre plataformizagao.
Ainda neste capitulo, contextualizamos o conceito de “audiéncia”, ressaltando sua
relevancia para a televisdo e explicando os métodos utilizados para medicéo.

Na sequéncia apresentamos a metodologia deste estudo, detalhando o
percurso adotado na realizagdo da pesquisa e os procedimentos utilizados na
aplicagdo do método, com o objetivo de compreender e responder a problematica
investigada.

Nos capitulos seguintes, sdo apresentados os resultados obtidos a partir dos
questionarios aplicados, acompanhados de graficos que ilustram as tendéncias e
preferéncias identificadas. Além disso, realizamos uma analise detalhada dos dados
coletados, destacando os principais pontos de reflexdo. Por fim, as consideracoes
finais sintetizam os achados do estudo, apontando implicagdes, limitagdes da

pesquisa e possiveis caminhos para estudos futuros.
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2 TELEJORNALISMO

Com as primeiras emissoras instaladas na Inglaterra, Franca e Estados
Unidos, as televisbes passaram a ser inseridas na sociedade a partir de 1930. O
Brasil recebeu as primeiras transmissdes de telejornalismo no dia 19 de setembro de
1950, com a inauguracédo da PRF-3/TV Tupi, Canal 3 de Sao Paulo, pelo jornalista
Assis Chateaubriand, foi transmitido o noticiario “Imagens do Dia” (Coimbra, 2018;
Mello, 2009).

Para a primeira transmissdao da TV Tupi, Assis Chateaubriand espalhou
televisdes na capital paulista para que as pessoas pudessem conhecer as tevés.
Inicialmente o acesso era limitado e elitizado, o canal transmitia para pouco mais de
100 televisores na cidade de Sao Paulo (Mello, 2009). Com o avang¢o na produgao
de aparelhos de televisao, investimentos de empresarios, redu¢cao dos pregcos e
chegada de novas emissoras, a partir de 1960 a televisdo tornou-se popular no pais,
ganhando espaco nos lares e nas rotinas dos brasileiros. Para Deleuze e Guattari,
‘os aparelhos de radio ou de tevé sdao como um muro sonoro para cada lar, e
marcam territorios” (Deleuze; Guattari, 1997, p. 101).

Como nos dias atuais, a televisdo era impulsionada pela publicidade, por isso,
inicialmente, os programas levavam o nome dos seus patrocinadores, como € o
caso do telejornal Reporter Esso, considerado o noticiario mais importante da época
(Roos, 2019).

Roos (2019) destaca que inicialmente os profissionais do telejornalismo
estavam migrando do radio e nao tinham experiéncia. Os noticiarios eram
produzidos do estudio, em cenarios simples, com mesa, cortina de fundo e cartela
com nome do patrocinador.

O Jornal de Vanguarda, exibido pela TV Excelsior em 1962, foi responsavel
por uma nova fase do telejornalismo, trazendo os jornalistas Villas-B6as Corréa,
Millér Fernandes e Stanislaw Ponte Preta na producéo e apresentacao, e na locucao
Luis Jatoba e Cid Moreira. Deste modo, os profissionais agora vinham de jornais
impressos e ndo mais do radio, apresentando originalidade, mudangas da estrutura
e apresentacao diferente do que se estava acostumado (Rezende, 2000).

A chegada do Jornal Nacional, em 1° de setembro de 1969, marcou a
implementagcdo do modelo norte-americano de telejornais, sendo o primeiro

telejornal a transmitir instantaneamente, via satélite, reportagens internacionais
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(Paternostro, 1999). Com mais de 50 anos de exibi¢do, até hoje, o Jornal Nacional

faz parte da rotina de muitos brasileiros.

O publico foi acostumado a se deslocar até o espago onde a televisdo
estava instalada — independentemente de onde fosse, a se assentar diante
da tela e a liga-la para acompanhar os programas e os noticiarios exibidos
em horarios determinados, sejam eles de cobertura local ou nacional, pela
manhd, na hora do almogo, ao longo da tarde, ou na hora do jantar.
(Coimbra, 2018, p.284).

Deste modo, a televisao se tornou a midia mais influente do cenario nacional,
e pode ser definido como “[...] um programa que reune uma selegcdo de noticias
organizadas em blocos, por temas, geralmente exibido com horario, cenario e
apresentadores fixos” (Emerim, 2014, p. 8).

O telejornal se difere da categoria de entretenimento, pertencendo a categoria
de informacéo e tendo “[...] caracteristicas proprias e evidentes, com apresentador
em estudio chamando matérias e reportagens sobre os fatos mais recentes”
(Aronchi de Souza, 2004 apud Roos, 2019, p. 30).

O telejornalismo é marcado pelo uso de estratégias na construgdo das
noticias, utilizando recursos de visualizagdo como enquadramento de planos,
movimentos de cameras, iluminagéo, cortes, animacoes e efeitos (Cajazeira, 2014).

Segundo Roos (2019) as praticas jornalisticas precisam ser regidas por uma
série de regras, estas s&o responsaveis por dar credibilidade e consolidar os

programas noticiosos.

Todo telejornal exige o uso de principios basicos como objetividade,
simplicidade e precisdo. Além disso, 0 uso de frases curtas, a construgao de
sentengas separadas e breves, a preferéncia por verbos ativos e frases
familiares, sem a utilizagdo de chavbes, fazem com que o texto
telejornalistico seja escrito para o ouvido e para o olho com uma linguagem
mais vigorosa (Roos, 2019, p. 31).

Os bastidores do telejornalismo séo divididos por fungdes, nas grandes
emissoras cada profissional realiza um trabalho especifico. Ja os profissionais de
emissoras menores podem ser designados a realizar mais de uma fungao durante a
producao do telejornal (Roos, 2019).

Em ambos os formatos, ha presenca do editor-chefe, o responsavel por

coordenar as equipes, antecipar o que vai ao ar e coordenar as reunides de pauta,
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validando ou ndo as sugestdes. E ele quem direciona as equipes e tematicas das
matérias, além de verificar as matérias escritas (Yorke, 2006 apud Roos, 2019).

A reuniao de pauta pode ser considerada como o principal momento do dia
para a equipe, nela sdo definidos quais assuntos devem ser apurados para o
telejornal. Neste processo, o pauteiro deve ter conhecimento dos acontecimentos e
assuntos em alta, sejam eles locais ou n&o, para que sejam feitas as coberturas
pelas equipes. Com a definicao feita, os jornalistas saem das redacbes para
produzir.

Em todos os processos do telejornalismo “a responsabilidade e o bom senso
devem reger o uso das imagens, pois o telespectador consome a informagao como
uma verdade, tendo em vista o carater de seriedade e de credibilidade que o
telejornalismo construiu ao longo dos anos” (Roos, 2019, p. 33). Por meio do
telejornal, a televisdo abre perspectivas, ativa a curiosidade, gera desejos, amplia
conhecimento. De acordo com Roos (2019, p. 30), “a televisdo exerce o papel de
janela para o mundo, trazendo com objetividade, clareza, seriedade, imparcialidade,
0 que acontece ao redor do mundo”.

Até hoje, o telejornal é o meio de informacdo mais consumido pelos
brasileiros segundo dados da agéncia de comunicagdo Marco, divulgados pelo
Poder 360°, 73% dos entrevistados classificam o telejornalismo como
“‘extremamente importante”. Ele ainda detém o poder de definir os assuntos das
conversas diarias, influenciar decisbes e opinides, além de moldar os desejos e
interesses do publico.

No entanto, na mesma pesquisa, o WhatsApp foi considerado “extremamente
importante” por 72% dos entrevistados, seguido pelo Instagram com 68%, ficando a
frente dos jornais online. As duas plataformas de midias sociais digitais estdo muito
proximas aos numeros do telejornalismo, isso nos mostra que apesar da importancia
do noticiario televisivo, essas midias digitais ttm ganhado cada vez mais forga como

canal de informacao.

STV e WhatsApp sdo os canais de mformagao mais usados no BraS|I Poder 360, 2022 Disponivel

brasil/. Acesso em: 22 de.malo de 2024
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2.1 Telejornalismo, transformagdes e midias sociais digitais

Com a chegada da Internet nos anos 2000, os veiculos de comunicagao
precisaram se adaptar ao modelo de interacdo entre os meios, reestruturando os
modelos de produgédo, apresentagdo e veiculagéo da noticia (Silva; Rocha; Soares,
2018).

O acesso a informagao através da web fez com que a forma de receber as
noticias se modificasse. O usuario ndo precisa mais esperar até o horario do
telejornal para ficar informado, e quando ndo consegue assistir ao noticiario, com

alguns cliques € possivel encontrar as informagdes que foram transmitidas.

A internet transformou a maneira de assistir televisdo, gragas a conexao
permanente e a popularizagao de celulares, tablets e computadores moveis,
objetivando, com isso, aproximar as pessoas e possibilitar a conexao dos
conteudos da televisdo, a qualquer hora e em qualquer lugar, em virtude do
que, ampliaram-se as possibilidades de acesso dos telespectadores

(Arrebola, 2019, p.189).

O termo “cultura da convergéncia” se popularizou com o pesquisador Henry
Jenkins, “para ele a convergéncia esta relacionada a ideia de que o fluxo de
conteudo é perpassado através de varias plataformas da midia, havendo sempre
uma cooperagao entre elas” (Silva; Rocha; Soares, 2018, p. 23).

Para Jenkins (2009), a convergéncia ndo deve ser entendida como um
processo de multiplas funcbes dentro de um dispositivo, mas sim “uma
transformacao cultural, a medida que os consumidores sao incentivados a procurar
novas informagdes e fazer conexdes em meio a conteudos midiaticos dispersos”.
(Jenkins, 2009, p. 29). O autor define que a convergéncia n&do acontece apenas por
meios tecnolégicos, mas também é a interacdo entre os consumidores e os
conteudos, onde o poder do produtor e do consumidor de midia se modificam, se
fundem e interagem de maneiras imprevisiveis.

Segundo Garcia Avilés, Salaverria e Masip (2010), a cultura da convergéncia
€ um processo que se tornou possivel através das implementagdes das tecnologias
digitais, de modo que integre diferentes linguagens e meios de produgao dos
veiculos de comunicagdo, ou seja, os jornalistas trabalham para diversas midias em

um unico espago, um jornalista produz para varios meios e varias editorias.
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Caracterizada pela reorganizagdo das redagdes e também por exigir profissionais

polivalentes, que dominem todas as linguagens e midias sociais.

A convergéncia jornalistica € um processo multidimensional que foi facilitado
pela implementagédo de tecnologias digitais de comunicagéo, afetando o
ambito tecnoldgico, empresarial, profissional e editorial dos meios de
comunicagdo, propiciando uma integracdo de ferramentas, espacos,
métodos de trabalho e linguagens anteriormente separados, de modo que
os jornalistas criam conteddos que sao distribuidos em multiplas
plataformas, utilizando linguagens préprias para cada uma delas
(Salaverria; Garcia Avilés; Masip, 2010, p. 59, tradugéo nossa)

Atualmente € possivel encontrar os veiculos de comunicacdo, que antes
ficavam restritos a televisdo, ao radio e ao jornal impresso, nas plataformas de
midias sociais digitais. Com a expansdo do acesso a informacao através dos
dispositivos moéveis, os murais e salas de debates nessas plataformas fizeram com
que o telespectador ganhasse um novo espago, marcado pela interatividade e
instantaneidade.

Além de consumir as informagdes, o publico passou a divulgar as noticias
através das ferramentas de compartilhamento, e a produzir através das discussodes e
interagcdes com outros usuarios. A internet possibilitou que qualquer usuario pudesse
saber de um fato em primeira méo, tirando da imprensa a exclusividade de
informacdes. Agora o jornalista precisa aprofundar as informagdes que estao
circulando nas plataformas de midias sociais (Marques, 2017).

Essas caracteristicas foram fundamentais para modificar as maneiras de se
fazer jornalismo. Em seu livro, Jenkins (2009) revela que a New Orleans Media
Experience* nos empurrou em diregéo ao futuro, dizendo como lidar com o processo
de convergéncia: “1. A convergéncia esta chegando e € bom vocé se preparar; 2. A
convergéncia é mais dificil do que parece; 3. Todos sobreviverdao se todos
trabalharem juntos” (Jenkins, 2009, p.37).

Em 27 de abril de 2015, o Jornal Nacional apresentou sua primeira mudanga
significativa, quando se diz respeito a proximidade com o telespectador. Neste dia,
os jornalistas, que antes ficavam na bancada, comegaram a circular pelo cenario. De

la para ca, também passaram a expressar suas opinides durante a apresentacgao.

4 Conferéncia organizada, em outubro de 2003, pela HSI Productions Inc., empresa sediada em Nova
lorque que produz videos musicais e publicitarios. Além de ser um festival de cinema, a conferéncia
em N. Orleans expbs langamentos de videogames, um espago para videos musicais e comerciais,
shows e teatro. Uma verdadeira Meca da convergéncia midiatica.
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Cajazeira (2014), ao analisar o perfil do telejornal brasileiro Bom Dia Brasil
(Rede Globo) e do telejornal portugués Edigado da Manha (SIC TV), no Facebook, no
periodo de 02 de setembro a 31 de dezembro de 2013, demonstra que as postagens
procuram aproximar o telespectador do noticiario, sem publicar conteudo audiovisual
exibido durante o programa.

As publicagdes eram limitadas a foto-legenda dos apresentadores no cenario
do telejornal, buscando validar a marca e captar audiéncia para o programa. Nas
publicacbes ndo € possivel perceber interagdes entre os telespectadores, ficando
evidente que a principal proposta da emissora era manter o contato entre noticiario e
telespectador por outros meios quando o noticiario nao esta no ar. De acordo com o
autor,

a transformacéo de audiéncia em publico se da quando se observa que a
audiéncia, a todo instante, é conclamada na fanpage do telejornal, a ligar a
televisdo para assistir a ele. Um ato comunicativo do enunciador que

procura medir a sua audiéncia dispersa em varias plataformas e
redireciona-la a TV. (Cajazeira, 2014, p. 128)

Atualmente, vemos a convergéncia jornalistica na pratica. O trabalho, que
antes era realizado por equipes diferentes, passou a ser direcionado ao mesmo
grupo de profissionais, que devem dominar todas as técnicas. As pautas precisam
ter assuntos para criacdo de conteudo exclusivo para as plataformas de midias
sociais digitais, diferente da transposigao, identificada no inicio da convergéncia,
onde o conteudo saia dos veiculos de informagdo convencionais para as midias
sociais.

Os veiculos de comunicacao criam perfis nas redes sociais com a intencao de
se aproximarem dos seus espectadores, além das noticias circularem por publicos e
ambientes diversos. A rede britAnica de noticias BBC News, vem explorando as
plataformas sociais para engajar novos publicos, somando mais de 27 milhdes de
seguidores no Instagram, onde publicam manchetes diariamente.

Além do Instagram, os telejornais também exploram outras redes sociais,
como por exemplo, Facebook, Twitter, Snapchat e até mesmo o TikTok. Canais de
streaming também estdo sendo utilizados para garantir a audiéncia do publico. A
Rede Globo, por exemplo, disponibiliza gratuitamente toda a programagéo ao vivo
através do seu canal de streaming, Globoplay. Ja o SBT tem sua programagao

transmitida ao vivo através do canal do Youtube da emissora.
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Se os antigos consumidores eram tidos como passivos, 0S novos
consumidores sao ativos. Se os antigos consumidores eram previsiveis e
ficavam onde mandavam que ficassem, 0s novos consumidores s&o
migratérios, demonstrando uma declinante lealdade a redes ou a meios de
comunicagdo. Se os antigos consumidores eram individuos isolados, os
novos consumidores sao mais conectados socialmente. Se o trabalho de
consumidores de midia ja foi silencioso e invisivel, os novos consumidores
séo agora barulhentos e publicos (Jenkins, 2009, p. 47).

O perfil da BBC News Brasil, ultrapassa os 393 mil seguidores e conta com
mais de 5 milhdes de curtidas, as publicacbes sao feitas diariamente, com temas e
formatos variados dentro de cada editoria. Os videos disponiveis podem ser
encontrados em outras plataformas do veiculo, como Instagram, Facebook e
Youtube.

Em entrevista realizada para a producéo do artigo Jornalismo de Saude no
TikTok: uma analise do perfil da BBC News Brasil (Feitosa; Pelisari; Menegassi;
Uryu, 2023), a reporter Julia Braun afirmou que a inser¢ao da BBC News Brasil no
TikTok foi feita apds solidificagdo da rede social no pais e analise de espaco para
producao de conteudo jornalistico.

Por se tratar da mais recente rede social a se solidificar no Brasil, suas
diretrizes e entrega de conteudo n&o sao claras para os usuarios e produtores de
conteudo. Deste modo, a equipe de redes sociais da BBC News Brasil explora a
plataforma de forma experimental, buscando manter a qualidade como um
diferencial da marca no TikTok (Feitosa; Pelisari; Menegassi; Uryu, 2023).

Para o professor e pesquisador argentino, Carlos Alberto Scolari (2008), uma
das caracteristicas da hipertelevisdo € a conexao simultdnea de um individuo em
mais de um dispositivo. Para ele, através deste estado o publico passa a integrar
diversos espacgos de forma conjunta.

A adaptacao dos telejornais para as redes sociais € uma das transformacgdes
mais recentes desse modelo de noticiario, fase que Silva (2018) caracteriza como
telejornalismo expandido. Podemos observar, como exemplo dessa fase, a
crescente interacao entre telespectadores e apresentadores..

Atualmente, os telespectadores também participam da producgado, sugerindo
pautas e até disponibilizando imagens que complementam reportagens. Esse
envolvimento transformou a dindmica da produgdo jornalistica, tornando-a mais

colaborativa e proxima do publico (Temer, 2020).
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Além disso, os jornalistas também foram impactados por essas mudancgas.
Antes, os profissionais precisavam se encaixar em um perfil rigido, com fala e trajes
formais, sem tatuagens ou piercings aparentes, por exemplo. Hoje, ha uma
flexibilizagcdo desse padrao, refletindo um jornalismo mais moderno e conectado com
as transformacdes da sociedade.

O telejornalismo esta em constante reestruturacéo, buscando compreender
como se conectar com a audiéncia, e no caso deste estudo, como captar a atengao
de novas geragbes para os telejornais, garantindo a presenga do telespectador no

horario marcado.
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3 AS GERAGOES: CARACTERISTICAS E RELAGAO COM O TELEJORNALISMO

A televisdo, desde sua invencao, passou por diversas modificagdes, nao
apenas tecnoldgicas e culturais, mas também de audiéncia. Para Strauss e Howe
(1991) uma geracéo compreende um intervalo entre 20 e 25 anos, sendo que cada
uma delas compartilha experiéncias de vida de uma mesma época, pois dividem os
mesmos acontecimentos historicos e sociais, tendo experiéncias em comum, o que
determina seus habitos e costumes.

Cada geracao carrega vivéncias de tempos diferentes, com diversos eventos,
mudancgas tecnoldgicas, culturais e sociais, além de acontecimentos histéricos que
sdo capazes de definir comportamentos, personalidade, valores e crengas de cada
um destes grupos (Smola e Sutton, 2002, tradugéo nossa). Deste modo, buscamos
conhecer as caracteristicas de cada uma das geragbes que acompanharam o
desenvolvimento das televisbes, com foco para o telejornalismo, sendo elas:

Geragdes Baby boomers, X, Y e Z.

3.1 Geragao Baby boomers

A geracao Baby boomers é formada por individuos nascidos entre 1946 e
1964, segundo o pesquisador Kupperschmidt (2000) apud Smola e Sutton (2002). O
termo “Baby Boomers” vem do inglés “explosao de bebés”, sendo uma referéncia ao
aumento populacional apds a Segunda Guerra Mundial.

Por se tratar de uma geragao pos-guerra, este grupo tem como principal
caracteristica uma educagdo construida com rigidez e disciplina. Na area
profissional sdo focados em resultados, valorizam as carreiras dentro de empresas e
cargos de lideranga.

A maior parte desta geragdo cresceu com acesso a televisdo, que se
popularizou rapidamente na época, tendo em sua identidade, comportamentos, e até

mesmo habitos de consumo moldados por estes aparelhos.

3.2 Geragao X

De acordo com Engelmann (2009) apud Santos et al.,(2011), pertencem a

geragdo X o grupo de pessoas nascidas de 1964 a 1977. Esta geragao presenciou
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momentos histéricos importantes como a queda do Muro de Berlim e o fim da
Guerra Fria.

No mesmo periodo aconteciam revolugdes tecnoldgicas, como o surgimento
do videocassete e computadores pessoais. Para Lombardia (2008), esses avangos
deixaram marcas importantes nesta geracao.

No que diz respeito as TVs, pesquisadores apontam que este grupo foi
“totalmente influenciado por programas de televisdo, tanto no que diz respeito a
educacédo, quanto a rotina familiar” (Oliveira, 2009 apud Santos et al., 2011, p. 4).
Eles vivenciaram a transigdo da imagem preto e branco para as coloridas, que teve
expansao significativa a partir de 1960.

Diferente da geracédo anterior, estes sdo vistos como “céticos, resistentes a
hierarquia e requerem constantes feedback” (Wong et al., 2008; Crampton e Hodge,
2009 apud Viana, 2011, p.23). No entanto, “sdo considerados independentes e
auto-suficientes quando comparados as geragdes anteriores” (Wong et al., 2008
apud Viana, 2011, p. 23).

Este grupo busca equilibrar a vida pessoal e profissional, valorizando o
trabalho, de maneira mais informal e com hierarquias menos rigorosas, e a

estabilidade financeira (Santos et al., 2011).

3.3 Geragéao Y ou geracao Millennials

O periodo que define o inicio e fim da geragéo Y ou geragéo Millennials, é
discutido por alguns autores. Para Lombardia (2008) os nascidos entre 1980 e 2000
pertencem a essa geragao, no entanto, para Engelmann (2009) os individuos deste
grupo nasceram entre 1978 e 1994 (Santos et al., 2011). Para Comazzetto et. al
(2016), o inicio dessa geracdo € marcado pelas evolugbes tecnoldgicas e a
globalizagdo. Neste mesmo periodo acontece a prosperidade econdmica,
valorizagdo da infancia e democracia (Novelli; Leite; Sitta, 2010), desenvolvendo
uma geragao marcada pelo excesso de seguranga (Santos et al., 2011).

No meio profissional, diferente de outras geracbes, estes ndo buscam
permanéncia em uma unica empresa e buscam trabalhar com mais liberdade
(Oliveira, 2009 apud Santos et al.,, 2011). As caracteristicas destes profissionais
fizeram as organizacgdes reestruturarem a forma de gerir as pessoas (Jacques et.al,
2015).
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Para essa geragéo, o consumo de noticias também caminha junto ao avango
tecnolégico, de modo que as informagdes sejam consumidas pelos dispositivos
moveis. Segundo dados da pesquisa “A proxima fronteira da midia”, realizada pela
Comscore, em matéria publicada pelo Meio e Mensagem®, 40% dos millennials
usam as redes sociais como principal fonte de informacdo. A pesquisa ainda
mostrou que ha presenca desta geragdo na audiéncia dos telejornais, 77% dos

entrevistados afirmam ainda acompanhar e confiar nos noticiarios televisivos.

3.4 Geragao Z

De acordo com Toledo, Albuquerque e Magalhdes (2012) ndo se tem uma
data definida para o inicio da geragao Z, alguns autores colocam seu inicio em 1994,
enquanto a maioria deles acredita que a geragao se inicia em 1990, até 2010,
podendo ser, também, integrante ou parte da geragao anterior.

A escolha do “Z" para esta geragcdo vem da palavra zap, que no inglés
significa “fazer algo muito rapidamente”, relacionando a facilidade que este grupo
tem em realizar multitarefas, como utilizar o celular, escutando musica enquanto
assistem televisao (Toledo; Albuquerque; Magalhaes, 2012).

Esse grupo também é chamado de “nativos digitais”, considerando que
cresceram com influéncia direta da internet e sempre estiveram conectados (Novelli;
Leite; Sitta, 2010). Eles nasceram no periodo do “crescimento das novas tecnologias
digitais, como smartphones, tablets, videogames e computadores mais rapidos”
(Alexandre; Pita; Freitas, 2018, p. 2).

Essa geragdo possui caracteristicas semelhantes a geragdo Y, como a
capacidade de realizar varias tarefas ao mesmo tempo. No mercado de trabalho eles
sdo mais realistas, exigem transparéncia entre chefes e equipes, sem se aventurar
muito para as mudangas de emprego. Essa geragao € ambiciosa e busca cargos de
lideranca (Alexandre; Pita; Freitas, 2018).

Segundo o portal Terra®, cerca de 16% da populagdo brasileira pertence a
geracao Z, a nivel global a porcentagem é de 32%, somando mais de 2 bilhdes de

pessoas. Por crescerem em um mundo digital, € inconcebivel para os Zs viverem

°® Como as novas geragbes consomem noticias. Meio e Mensagem, 2020. Disponivel em:
https://abrir.link/lUGTGo Acesso em: 21 de junho de 2024.

6 Geragdo Z pede salarios irreais mesmo sem experiéncia nenhuma. Terra, 2024. Disponivel em:
https://abrir.link/iIUNbE Acesso em: 23 de junho de 2024.
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sem estarem conectados por meio da internet e aparelhos eletrénicos (Maurer, 2013,
p. 35).

Para eles, e-mail é antiguidade. Eles usam telefone para mandar textos,
“navegar” na internet, achar o caminho, tirar fotos e fazer video (...). Eles
entram no Facebook sempre que podem, inclusive no trabalho. Mensagem
instantdnea e Skype estdo sempre abertos, como pano de fundo de seus
computadores’.

Essa geracdo usa a internet para conhecer novas pessoas, encontrar
comunidades com gostos semelhantes, desenvolver relacionamentos, conversar,
expressar opinides, consumir conteudos como humor, entretenimentos, moda e
beleza, entre outras milhares formas de utilizar a web.

O site Consumidor Moderno® mostra dados de uma pesquisa realizada pela
YouGov Profiles, onde aponta que os jovens brasileiros da geracdo Z nao séao
grandes consumidores de streaming. No entanto, 29,3% consideram a televisdo
como “coisa do passado”, ficando acima da média mundial (21,2%).

Para 61% dos jovens, a internet é a principal fonte de informacao, e 56%
deles passam mais de quatro horas por dia conectados, segundo dados do Gente
Globo, divulgados em um infografico da Runrun.it®.

Um estudo feito pela empresa de tecnologia In Mobi, divulgado pelo portal
Terra' mostrou que 61% dos jovens da geragdo Z consomem contelido audiovisual
através dos criadores de conteudo, em plataformas como Instagram e TikTok. Uma
diferenca significativa das gerag¢des anteriores, onde 67% dos millennials consomem
entretenimento em programas de TV.

A produgdo de conteudo nas plataformas digitais passou por grandes
mudangas até chegar no cenario atual, sempre buscando andar lado a lado com as
revolugdes tecnoldgicas e atender as necessidades dos consumidores. Atualmente,

o jornalismo em ambiente digital é tdo utilizado quanto os meios de comunicagao

7 Davila, Sérgio. Entrevista de Don Tapscott ao Jornal Folha de Sdo Paulo. Estudioso da web analisa
“geracao digital” que elegeu Obama. Disponivel em:
http://www1 .folha.uol.com.br/folha/informatica/ult124u494508.shtml. Acesso em: 26 de agosto de
2024.
8 Geragdo Z brasileira desafia esteredtipos de consumo, revela pesquisa. Consumidor Moderno,
2023 Disponivel em: https://abrir.link/QgNPz . Acesso em: 23 de junho de 2024

0] perfil da geragao 4 no trabalho. Runrun.it. Disponivel em:

https://use.runrun.it/infografico-geracao-z/. Acesso em 23 de junho de 2024

' Millennials preferem TV e streaming, e geragdo Z curte influencers, diz estudo. Terra, 2023.
Disponivel em:_https://abrir.link/WaJpt . Acesso em: 23 de junho de 2024.
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tradicionais, € € um meio necessario para alcangar as geragées que cresceram

conectadas.
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4 JORNALISMO DIGITAL

O jornalismo digital pode ser definido como o produto jornalistico feito para a
Internet. A evolugéo tecnoldgica e a revolugao digital fizeram com que os veiculos de
comunicagado precisassem se adaptar aos meios digitais, indo além dos meios
tradicionais (jornal impresso, radio e televisao).

Para Mielniczuk (2003), o jornalismo digital engloba o ciberjornalismo -
tecnologias do ciberespago; jornalismo online - jornalismo desenvolvido com
tecnologias de transmissdo de dados em rede e em tempo real; webjornalismo - se
refere a uma parte especifica da internet, a web (Mielniczuk, 2003, p. 04).

Na obra “Webjornalismo: 7 caracteristicas que marcam a diferenga”, o
pesquisador Canavilhas (2014) reune diversos estudos que caracterizam o
jornalismo digital. De acordo com os autores da obra, este tipo de jornalismo se
difere pelas sete caracteristicas preponderantes que apresenta: hipertextualidade,
multimidialidade, interatividade, memdria, instantaneidade, personalizacdo e
ubiquidade. De forma sintetizada elas s&o definidas da seguinte forma:

Hipertextualidade: é explicada por Canavilhas (2014) como uma forma de
organizacgao textual que permite interligar blocos informativos, permitindo uma leitura
nao sequencial, dando liberdade para o leitor.

Multimidialidade: Salaverria (2014) caracteriza a multimidialidade muito além
do uso de texto, sons e imagens em uma mesma produg¢ao. Para o autor, o conceito
tem “mais significado do que aqueles contidos numa definigao simplista” (Salaverria,
2014, p.26). O autor ainda explica que para a mensagem ser eficaz ela precisa ser
composta por oito elementos, sendo eles: texto, fotografia, graficos, video,
animacéao, discurso oral, vibragdo, musica e efeitos sonoros.

Interatividade: Rost (2014) define o termo, no contexto comunicativo, como
uma ponte entre os veiculos jornalisticos e os leitores. A interatividade € dividida em
interatividade seletiva, ou seja, que da poder para o usuario selecionar os
conteudos, e a interatividade comunicativa, aquela que da possibilidade ao leitor de
expressar sua opiniao e adicionar comentarios (Rost 2006). Para o autor, este
conceito engloba n&do apenas o jornalismo digital, mas todo o jornalismo.

Memoria: Para Palacios (2014) este conceito diz respeito ao “armazenamento
ilimitado de informacéo, nas redes digitais, que pode ser produzida, recuperada,

associada e colocada a disposi¢ao dos publicos alvos” (Palacios, 2014, p. 95). Os
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avancos da web fizeram com que a base de dados no jornalismo digital
ultrapassasse os limites fisicos da memoria.

Instantaneidade: Esta caracteristica fez com que o trabalho nas redagdes
sofresse alteragdo, com a internet e os aplicativos de midias sociais digitais, os
veiculos de comunicagao levam ainda mais a sério a pressdo de ser o primeiro a
noticiar. O que antes acontecia de manha e era divulgado no telejornal a noite, hoje
€ divulgado nas redes sociais por internautas no exato momento em que acontece,
ganhando atualizagbes a cada instante. Segundo Bradshaw (2014), existe “uma
instantaneidade em publicar, mas também em consumir, e sobretudo, em distribuir”
(Bradshaw, 2014, p.112).

Personalizagao: Essa caracteristica é vista como uma forma de oferecer
novidade no conteudo jornalistico para web, buscando manter o veiculo relevante.
“A personalizagdo é até agora vista como um negdcio de nicho, especificamente no
mundo da noticia. Para ofertas bem-sucedidas, o preco solicitado € maior do que
aquele que é pago pelo produto ou servigo basico.” (Lorenz, 2014, p.140).

Ubiquidade: o termo significa ser encontrado em todo lugar. Para Pavlik

(2014), no ambito das comunicagdes, ubiquidade é:

implica que qualquer um, em qualquer lugar, tem acesso potencial a uma
rede de comunicagéao interativa em tempo real. quer dizer que todos podem
nao apenas acessar noticias e entretenimento, mas participar e fornecer sua
prépria contribuigdo com conteudos para compartilhamento e distribuigéo
global. (Pavlik, 2014, p.160)

Para Salaverria (2014), o jornalismo digital é caracterizado por apresentar
diversas linguagens em um unico produto. Antes o radio era responsavel pelas
producdes com audio, ja a televisdo apresentava o conteudo visual. Neste novo
formato de jornalismo, uma mesma matéria pode conter, som, fotos, videos,
hiperlinks, além das interagdes entre veiculo e leitor.

Na primeira década do jornalismo digital os veiculos jornalisticos usaram a
web como uma ferramenta para complementar os meios tradicionais. Na segunda
década os jornais puderam compreender que era uma forma de produgao
independente, que rompia barreiras de tempo e espago, uma caracteristica jamais
vista antes (Alves, 2006). Atualmente acompanhamos produgdes do webjornalismo
de quinta geragcdo, cada uma das geragdes € definida por um conjunto de

caracteristicas.
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Mielniczuk (2003) define as trés primeiras geragdes da seguinte forma:

Webjornalismo de primeira geragdo: Primeiro momento das noticias
publicadas no web, quando eram veiculadas na integra, de uma a duas matérias - as
mais importantes - que ja haviam sido publicadas no jornal impresso. Tinham
atualizacao a cada 24 horas.

Webjornalismo de segunda geragao: ainda ligado com as matérias do jornal
impresso, porém buscando explorar novos espagos. Nesta fase, os principais
avancos foram o uso de links, elaboragdo de noticias com hipertextos e o
surgimento da seg¢do de “ultimas noticias” com atualizagdes continuas. O e-mail
passa a ser um novo contato entre leitor e escritor. E nesta geracdo que os jornais
impressos sao disponibilizados em PDF’s e com isso os jornais impressos podem
ser inteiramente vinculados e disponibilizados para os leitores.

Webjornalismo de terceira geracédo: Nesta fase comegam a ser produzidos
conteudos exclusivamente para a web, apresentando recursos de multimidia como,
som, imagens, videos e audios. A interagdo com o leitor fica ainda mais clara,
quando s&o vinculados chats, enquetes e comentarios abertos para discusséao.
Também apresentam a possibilidade de filtro para cada leitor classificar as noticias
de seu interesse, e destaca-se a atualizagdo continua de todo o webjornal e ndo
apenas da segao de “Ultimas noticias”.

Webjornalismo de quarta geragao: Explicado por Barbosa (2008), essa
geracdo nao acontece de forma uniforme para todos os meios, tém seu
desenvolvimento, primeiramente, em tecnologias de ponta, e vai se adaptando as
demais. O Modelo Jornalismo Digital em Base de Dados € um grande marco da
transicdo da terceira para a quarta geracao do Webjornalismo, ele identifica a base
de dados como fundamental para a construgdo de sites jornalisticos. Nao se usa
mais as bases de dados apenas para auxiliar na busca por informacodes, “ as bases
de dados tém carater estruturante para a atividade jornalistica em suas dimensdes
de pré-producao, producgao, disponibilizagao/circulagdo, consumo e poés-producao”
(Barbosa, 2008, p. 5).

Webjornalismo de quinta geragdo: Caracterizado por Barbosa (2013) por ser
uma adaptagdo para autéctones, como tablets e smartphones, midias moveis e
aplicativos. Esta fase passa por reconfiguragdes de produgdo, publicacao,
distribuicdo, circulagdo, além de ter mudangas na forma de consumo dos conteudos

jornalisticos. As bases de dados também s&o pegas fundamentais neste modelo. A
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inovagado do jornalismo pago, onde o leitor paga para ter acesso a plataformas
digitais de noticias, € outra caracteristica desta geragao.

Hoje o jornalismo digital é fortemente marcado pela instantaneidade,
interacdo e ubiquidade. Com a internet movel e os smartphones, o jornalismo se
tornou um espaco mais colaborativo, onde o publico pode participar na produgao de
matérias, sendo com videos amadores que complementam as informacoes,
sugestdes e desdobramentos de pautas.

Essa participagdo tem modificado a forma de produzir conteudo jornalistico,
antes o jornalista era responsavel por encontrar a pauta e levar as informacgdes para
os leitores, hoje é possivel que os leitores tragam a pauta e o jornalista precisa
apurar as informagdes disponiveis e noticiar o que é veridico.

O jornalismo digital também deu controle para o publico receber as
informagbes de seu interesse. Diferentemente dos meios tradicionais, que
apresentavam uma programacgdo com diversos assuntos e em um determinado
horario, agora os leitores podem acessar os assuntos que sao de seu interesse, a
qualquer momento, nos espacos digitais, por exemplo, nas mesmas plataformas e
aplicativos onde acompanham outros tipos de conteudo.

Esta forma de consumo de noticias € chamada de plataformizacado, quando
as informacgbes “passam nado apenas a ser distribuidas, mas consumidas
diretamente nas plataformas de midias sociais digitais, o que é facilitado pela
mobilidade” (Polo, 2022, p. 18). “Logo, plataformizagao refere-se a um processo de
transformacdo social no qual a plataforma digital assume papel central nas
interagcdes entre pessoas e organizag¢des” (Kalsing, 2021, p. 34)

Segundo o Relatério Digital 2024: 5 billion social media user, divulgado pelo
Metrépoles', os brasileiros passam nove horas e 13 minutos, em média,
conectados, sendo o segundo pais que passa mais tempo online por dia. Cerca de
trés horas e 37 minutos sdo destinados para os aplicativos de redes sociais,
espacgos onde o usuario consome diversas categorias de conteudos.

As evolugbdes do jornalismo digital sdo reflexo da necessidade de termos
acesso a informacado de forma instantanea e inserida no dia a dia, sem precisar

buscar as midias tradicionais, garantindo que a informacédo continue sendo

" Andrade, Gabriela. Brasil € o 2° pais em que usuarios passam mais tempo on-line. Metropoles,
2024. Disponivel em:
https://www.metropoles.com/colunas/m-buzz/brasil-e-0-2-pai i assam-mais-tempo-
on-line. Acesso em: 04 de julho de 2024
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propagada. Isso nos mostra que o jornalismo precisa estar inserido nos novos meios

para estar em contato com a audiéncia.

4.1 Jornalismo de plataformas

Neste processo de insergdo dos veiculos jornalisticos em novos meios de
comunicagao e busca por maneiras de garantir a audiéncia, o jornalismo se inseriu
nas plataformas digitais. Estas s&o utilizadas com a finalidade de conectar pessoas
e criar relacionamentos, seja de cunho comercial ou pessoal (Kalsing, 2021).

O termo plataformizacao é definido por Kalsing (2021) como um rastreio de
comportamento das plataformas digitais, seja em uma plataforma de compra,
aplicativo de transporte ou para pedidos de delivery.

A plataformizagdo do jornalismo ocorre quando o jornalista deixa de lado os
meios tradicionais para definir as pautas e conteudos a serem produzidos e estes
passam a ser recomendados por meio dos dados divulgados pelas plataformas. Em
contrapartida, o leitor passa a ser bombardeado por informagdes, sem escolher o
que quer ler, recebendo um conteudo escolhido conforme o seu comportamento de
acesso e consumo em diferentes plataformas.

Este processo de acompanhamento do comportamento da audiéncia é
definido como metrificacdo (Kalsing 2021), através dela é possivel ter acesso a
dados especificos sobre o comportamento dos consumidores. No caso do jornalismo
€ possivel identificar como um leitor acessou a matéria, até onde ele leu a
reportagem, quanto tempo ele permaneceu, de onde ele estava, entre outras
milhares de informacgdes que colaboram para a producdo de conteudos com base
nas preferéncias da audiéncia.

Mesmo que parega vantajoso para os veiculos, eles “ndo tém controle sobre
circulacao e visualizagdo do conteudo, formatagcdo, desempenho da audiéncia,
l6gica dos algoritmos e monetizagcdo” (Kalsing, 2021, p.37). A plataformizacéo do
jornalismo gera uma preocupagao para os pesquisadores e profissionais da area,
pois vai na contramao dos principios éticos, compromisso e interesse publico,
trazendo falta de autonomia para os profissionais definirem o que é valor noticia.

Em entrevista para o programa da UFRGS TV “Pesquisa em Pauta”, Kalsing
explica que o perfil do jornalista precisou mudar de forma muito rapida, o tempo de

publicagdo das produg¢des jornalisticas passou a ser imediato, o numero de fontes foi
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reduzido para que o conteudo seja publicado antes e as pautas passaram a ser
definidas com base na metrificagdo. Esses fatores colocam o jornalismo em uma
crise na producao de conteudo com qualidade, buscando priorizar o que a audiéncia

quer ler, e ndo o que ela precisa ler.

4.2 Queda de audiéncia

O termo audiéncia é definido por McQuail (1997) como um grupo de pessoas
que recebem informagdes simultaneamente em um meio de comunicagdo em
massa. O surgimento da internet é recente, passando a ser considerada um meio de
comunicagcdo em massa depois da metade dos anos 90 (Hohlfeldt; Martino; Franga,
2001 apud Silveira, 2004).

A audiéncia é o principal parametro utilizado para a definicdo dos valores de
publicidades nos meios de comunicacdo, podemos exemplificar com o valor do
comercial do Jornal Nacional, o telejornal de maior audiéncia do pais. O jornal Folha
de S.Paulo™ divulgou os valores disponiveis no site comercial da Globo, onde um
golden break™ de um minuto custa cerca de R$1,9 milhdes.

No Brasil, o indice de audiéncia é medido pela Kantar Ibope Media, uma
empresa do grupo Kantar Media, lider no mercado de pesquisas na América Latina.
Os dados sao coletados através de uma pesquisa estatistica, com audimetros, um
aparelhno que é conectado nos televisores dos participantes das pesquisas. Os
telespectadores sado responsaveis por fornecerem as informagdes, através do
controle remoto do audimetro.

Segundo pesquisa do Poder 360", de agosto de 2024, a empresa tem acesso
aos dados através do monitoramento de 4.195 domicilios com TV aberta no pais, e
1.915 com TV paga nas regides metropolitanas de Sao Paulo, Rio de Janeiro, Porto
Alegre, Belo Horizonte, Curitiba, Distrito Federal, Florianopolis, Goiania, Fortaleza,

Recife, Salvador, Campinas, Vitdria, Manaus e Belém. A medicdo ¢é feita

2 Vaquer, Gabriel. Petrobras paga quase R$4 milhdes a Globo por comercial inédito no Jornal
Nacional. Folha de S.Paulo, 2023. Disponivel em:
https://f5.folha.uol.com.br/televisao/2023/10/petrobras-paga-quase-r-4-milhoes-a-globo-por-comercial-
inedito-no-jornal-nacional.shtml. Acesso em: 10 de agosto de 2024
13 Pratica publicitaria em que uma marca paga para ter um comercial na TV apenas com a sua marca,
sem outros anunciantes, sejam concorrentes ou no.

4 Yahya, Hanna. Canais de TVs de noticias tém no maximo 195,6 mil telespectadores. Poder 360,
2024. Disponivel em: https://abrir.link/cHzpp . Acesso em: 12 de agosto de 2024
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através de um aparelho Peoplemeter DIB 6, que coleta dados constantemente, a
partir do momento em que a televisao for ligada.

Em janeiro de 2024, a empresa mudou a forma de medir os pontos de
audiéncia das TVs a cabo, antes 0,1 ponto equivalia a 51.755 pessoas assistindo,
atualmente, o mesmo valor equivale a 46.580 telespectadores. A alteracao foi feita
devido a queda de 19,1% das assinaturas de TVs a cabo, que em um ano cairam de
11,5 milhdes para 9,3 milhdes, segundo dados da Anatel.

A queda de audiéncia também se reflete no Jornal Nacional, a média de
pontos do telejornal no Ibope em 2023 era de 23,5 pontos, 41% a menos do que a
de 2004, quando a média de audiéncia era de 39 pontos no ibope, segundo
pesquisa divulgada pelo Noticias da TV'.

A pesquisa do Poder 360 ainda mostrou um declinio na audiéncia dos cinco
principais telejornais dos canais pagos: GloboNews, Jovem Pan News, CNN Brasil,
Record News e Band News, juntos eles totalizam 195.636 telespectadores
simultdneos no pico de audiéncia, enquanto em julho de 2023 este numero era de
248.424.

Esse cenario é reflexo das transformagdes tecnossociais que abordamos
antes, principalmente impactadas pela cultura da convergéncia. O acesso facilitado
e a conexao ubiqua a internet modificou o cenario do jornalismo, néo s6 na forma de
consumo, influenciando na queda da audiéncia dos noticiarios, mas também nos
meios de producdo da noticia. Deste modo, buscamos compreender como a
geragao Z, a primeira geragao que nasceu totalmente em contato com estes meios,
recebe as informacdes e se ha influéncia direta na reducdo da audiéncia dos

telejornais.

15 Andrade, Vinicius. Jornal Nacional perde quase metade do publico em 20 anos e sofre derrocada
Not|C|a da TV, 2023 Disponivel em

-anos-e-sofre- derrocada 99765 Acesso em: 12 de agosto de 2024
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5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para construir este trabalho foram feitas, inicialmente, pesquisas
bibliograficas, buscando desenvolver o objeto de estudo e compreender conceitos
chaves. Esta pesquisa inicial foi fundamental para definir a pergunta problema desta
pesquisa, os objetivos, além de aproximar e definir a base tedrica deste trabalho.

A pesquisa bibliografica deste trabalho foi feita a partir das palavras-chave
escolhidas, buscando identificar quais sdo os estudos existentes sobre 0 assunto ou
pesquisas semelhantes, a fim de definir uma linha de pesquisa especifica. Com a
pesquisa bibliografica concluida, tematica e objetivos definidos partimos para a
proxima etapa deste trabalho, conceituando cada uma das palavras-chave,
buscando contextualizar os termos que norteiam esta pesquisa.

Inicialmente o desenvolvimento deste trabalho foi pensado a partir de uma
pesquisa exploratéria de abordagem, através do método de grupo focal e
questionario, com abordagem mista paralela, ou seja, quando sao aplicadas
pesquisas qualitativas e quantitativas em um mesmo estudo (Yin, 2016).

Segundo Gil (2008), a pesquisa exploratoria busca

[...] desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e idéias, tendo em vista a
formulagdo de problemas mais precisos ou hipéteses pesquisaveis para
estudos posteriores. [...] Pesquisas exploratérias sdo desenvolvidas com o
objetivo de proporcionar visdo geral, de tipo aproximativo, acerca de
determinado fato (Gil, 2008, p. 27)

Enquanto a pesquisa qualitativa se baseia em uma analise critica do autor
sobre os resultados apresentados, abordando dados que nao podem ser
numerados, como emogdes e comportamentos, ou seja, perguntas abertas, a
pesquisa quantitativa trabalha com dados numéricos que correspondem com o
comportamento de determinado grupo.

A entrevista de grupo focal permitiia a construgdo de debates entre os
individuos, desenvolvendo trocas. Sendo assim, as ideias sdo defendidas né&o
apenas por conhecimento tedrico, mas através das emocgdes, crencas, experiéncia,
vivéncias e sentimentos, sendo possivel obter perspectivas diferentes de um mesmo
problema (Morgan; Krueger, 1993; Gatti, 2005).

No entanto, por falta de adesdao dos participantes selecionados para a

aplicagao do grupo focal, decidimos reconstruir a ideia inicial. Deste modo, optamos
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por aplicar apenas a pesquisa quantitativa, trabalhando os resultados com base em

dados numéricos, sendo definido da seguinte forma por Manzato e Santos (2012):

Os métodos de pesquisa quantitativa, de modo geral, sao utilizados quando
se quer medir opinides, reagdes, sensacgdes, habitos e atitudes etc. de um
universo (publico-alvo) através de uma amostra que o represente de forma
estatisticamente comprovada (Manzato; Santos, 2012, p. 7)

Para que a pesquisa quantitativa seja realizada € necessario ter o problema
bem definido, com um objeto de estudo que tenha informagdes a respeito. A
pesquisa quantitativa ndo deve ser aplicada acerca de temas desconhecidos,
nesses casos, a pesquisa qualitativa deve ser aplicada primeiro. O pesquisador deve
apresentar um conhecimento claro sobre o estudo (Silva; Simon, 2005).

Para desenvolver a pesquisa quantitativa optamos por aplicar a técnica de
questionario, ela é aplicada para entender as caracteristicas de um determinado
grupo, podendo ser utilizada também para confirmar ou descartar alguma hipotese
da pesquisa. Este método possibilita alcangar um maior niumero de pessoas (Gil,
2008).

Segundo Gil (2008), a elaboracdo e formulagdo do questionario é
fundamental para definir se tera grande participagcdo ou n&do. Manzato e Santos
(2012) descrevem que o planejamento de um questionario deve seguir algumas
regras basica para que tenha bons resultados:

1) Apresentar quem faz a pesquisa;
2) Exigir a identificagdo do entrevistado, podendo ser nome, data de nascimento,
sexualidade, profissao e etc;
3) Sobre as perguntas:
a) O pesquisador nado pode fornecer informagdes adicionais aos
entrevistados;
b) Devem ter perguntas indiretas que confirmem a ideia do pesquisador;
c) Deve conter poucas perguntas abertas, ou seja, perguntas com
respostas descritivas;
d) As perguntas devem ser diretas e com linguagem simples;
e) As perguntas devem ser apresentadas em uma sequéncia légica;
f) E importante que perguntas que se conectem com dados externos

sejam aplicadas, cruzando as informagdes.
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Os autores também destacam alguns cuidados que devem ser tomados,
como o desinteresse dos entrevistados por questionarios longos, o uso de
ambiguidade e questdes hipotéticas.

E importante que o pesquisador saiba estabelecer quais tipos de questdes
serdo aplicadas em seu questionario, se buscara respostas acerca de fatos,
atitudes, crengas, comportamentos, sentimentos ou padrdes de acgao.

A coleta dos resultados deve ser feita de forma minuciosa. Os autores
sugerem que seja feita por agrupamento em categorias, utilizando o método de

tabulagéo, quando os resultados séo dispostos em tabelas (Manzato; Santos, 2012).

5.1 Implementagéao da pratica metodoldgica

Para este estudo desenvolvemos dois questionarios, um deles destinado ao
publico que nasceu nos anos iniciais da geracado Z, ou seja, entre 1994 e 2004, e
outro para os nascidos ao fim da geracado, entre 2005 e 2012. A divisao foi feita
buscando analisar se existe uma diferenga de consumo dentro da prépria geragéo.

A formulacdo e aplicagdo do primeiro questionario sobre os habitos de
consumo desta geragao foi definida, inicialmente, elaborando as perguntas, de modo
que estas fossem claras e objetivas.

O questionario contou com 15 perguntas, sendo 12 especificas sobre o tema,
divididas em seis de multipla escolha, duas descritivas e quatro perguntas de
selegao multipla, que buscavam identificar como e com que frequéncia os individuos
da geracédo Z consomem informacgdes, além de apontar a influéncia e relevancia dos
telejornais para este publico.

A coleta de dados ocorreu, inicialmente, por meio de aplicagdo online, o
questionario foi enviado para estudantes de uma universidade e trés faculdades,
sendo uma delas de ensino a distancia, da regido sudoeste do Parana. Desta forma,
0 questionario totalizou 30 respostas, sendo 26 de individuos que pertencem a
geragao Z, apenas estes resultados foram considerados.

O segundo questionario, destinado aos alunos do ensino médio, contou com
13 perguntas, sendo 11 especificas sobre o objeto de estudo. Deste numero, foram
feitas seis questdes de multipla escolha, quatro de selecdo multipla e uma questao

aberta.
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Para aplicacdo aos participantes nascidos nos anos finais, entramos em
contato com a diretoria de trés escolas estaduais, da cidade de Realeza-PR,
solicitando autorizagcdo para que os questionarios fossem enviados para as turmas
de ensino médio. Com a resposta dos diretores, os questionarios foram enviados
para turmas, totalizando 136 alunos.

Ambos os questionarios foram feitos na plataforma “Google Formularios”, que
disponibiliza diferentes formas de respostas, além de apresentar os resultados finais
de cada questdo. Deste modo, o processo de analise dos dados foi facilitado.

Os dados foram organizados em graficos e tabelas para facilitar a
interpretacdo e a identificacdo de tendéncias, como frequéncia de consumo,
plataforma mais utilizada para o consumo de informagdes e motivos de afastamento
dos telejornais, o que permitiu tracar um perfil detalhado dos habitos informativos da
Geracao Z.

Ao fim foi realizada uma analise entre os dois grupos entrevistados, buscando
compreender se existem diferencas nas preferéncias e habitos de consumo de
telejornais desta geracédo, com énfase para a diferenca de idade e escolaridade dos
grupos, tomando conhecimento das motivagdes para afastamento do telejornalismo

e os habitos de consumo de informagéao deste publico.
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6 APRESENTAGAO DOS RESULTADOS

A populagdo deste estudo € formada por alunos do ensino médio de dois
colégios estaduais e estudantes universitarios de duas faculdades e uma
universidade federal, com diversos cursos, totalizando 162 estudantes. Foi feita uma
analise separada de cada um dos grupos, sendo comparado aos resultados ao fim

deste estudo.

6.1 Alunos de ensino médio

6.1.1 Perfil dos entrevistados

Os alunos de ensino médio nascidos em 2008 sdo maioria entre os
entrevistados (Grafico 1), representados com 63 respostas, seguido pelos alunos
nascidos em 2007, com 37 entrevistados. Posteriormente os alunos nascidos em
2009, com 27 contribuicbes e, por fim, os nascidos em 2006, com nove

respondentes.

Grafico 01: Ano de nascimento dos alunos de ensino médio
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Fonte: Organizado pela autora, 2024

6.1.2 Frequéncia de consumo de TV e preferéncia de conteudos

Os resultados da pesquisa sobre o consumo de televisao (Grafico 2) mostram

que 29,4% dos alunos de ensino médio assistem televisdo menos de 1 vez por
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semana, enquanto 36,8% dizem assistir televisdo entre 1 e 3 vezes na semana.
Esses numeros mostram que 66,2% (cerca de %) dos entrevistados consomem
qualquer conteudo televisivo com baixa frequéncia. Enquanto 13,2% assistem entre
3 a 5 vezes por semana e 20,6% consomem mais de 5 vezes por semana,

totalizando 33,8% de estudantes que consomem conteudo televisivo regularmente.

Grafico 02: Frequéncia que os alunos de ensino médio assistem televisao.

@ Menos de 1x na semana
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@ Mais de 5x por semana

Fonte: Organizado pela autora, 2024

Quanto aos conteudos consumidos por esse publico (Grafico 3), 83,1% dos
entrevistados utilizam a televisdo para consumir filmes e séries, ja os desenhos sao
consumidos por 30,9% dos respondentes. O telejornal ocupa a terceira posi¢édo, com
22,8% dos entrevistados tendo o noticiario como um dos conteudos de consumo,

seguido pelas novelas, com 19,9%.

Grafico 03: Preferéncia de conteldo consumido na televisao pelos alunos do ensino médio.
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Fonte: Organizado pela autora, 2024
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6.1.3 Habito de consumo de telejornais

Na terceira parte sao apresentados os resultados encontrados sobre os
habitos de consumo dos telejornais, apontando a frequéncia com que consomem,
modelo de noticiario preferido e importancia do telejornal como meio de
comunicagao.

Os resultados sobre o consumo de telejornal pelos alunos de ensino médio
(Grafico 4) mostram que a maioria dos alunos ndo assistem noticiarios, pois 70,6%
respondeu que costumam assistir menos de 1 vez por semana, seguido por 18,4%
daqueles que assistem de 1 a 3 vezes na semana. Os alunos que apresentam uma
frequéncia maior de audiéncia totalizam 11,1%, sendo 7,4% os acompanham entre 3
a 5 vezes por semana, e apenas 3,7% assistem o noticiario mais de 5 vezes por

semana.

Grafico 04: Frequéncia que os alunos de ensino médio assistem aos telejornais.
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Fonte: Organizado pela autora, 2024

Quanto aos resultados sobre a importancia dos telejornais para que a
populagcdo se mantenha informada (Grafico 5), 59,6% dos alunos de ensino médio
disseram que o noticiario € importante, enquanto 39% consideram parcialmente

importante e 1,5% dizem n&o ser importante.
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Grafico 05: Resultados referente a importancia dos telejornais
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Fonte: Organizado pela autora, 2024

Os resultados para a preferéncia dos alunos de ensino médio com o modelo
de telejornal (Grafico 6) mostrou que 51,5% dos estudantes ndo tém predilegéo
quanto ao formato do noticiario. Outros 29,4% preferem os noticiarios

especializados, enquanto 19,1% optam por acompanhar os telejornais tradicionais.

Grafico 06: Preferéncia de modelos dos telejornais
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Fonte: Organizado pela autora, 2024

Entre os motivos pelos quais os estudantes de ensino médio n&do assistem
telejornais (Grafico 7) se destacam a falta de interesse, com 48,5% e o horario fixo
do programa, com 40,4%. Na sequéncia estdo os temas politicos, com 24,3%, o
tempo de duragdo, com 23,5%, a pouca diversidade de temas, com 22,8% e os
temas negativos, com 22,1%. A linguagem sensacionalista é razao para 18,4% dos

estudantes ndo acompanharem os telejornais. Apenas 2,2% dizem nao assistir
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devido aos temas econdmicos, enquanto 1,5% afirmam n&o gostar de assistir

televisao.

Grafico 07: Motivos pelos quais os estudantes de ensino médio ndo assistem telejornais
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Fonte: Organizado pela autora, 2024

6.1.4 Habitos de consumo de informagoes

Na quarta parte serdo apresentados os resultados encontrados sobre os
habitos de consumo de informagdes (Grafico 8), apontando o principal meio de
comunicagao utilizado pelos estudantes, razdes pelas quais optaram por esse meio
e grau de confiabilidade.

Os resultados sobre os principais meios de comunicagdo utilizados pelos
alunos de ensino médio mostram que 88,2% dos estudantes de ensino médio
utilizam as redes sociais como meio de comunicacdo, sendo este 0 meio mais
utilizado, na sequéncia, os sites de noticias aparecem com 41,2%. Os telejornais
aparecem na terceira posicdo, com 38,2% dos estudantes utilizando o noticiario
como uma das formas de receber informagdes. O Youtube, plataforma de videos, é
utilizada por 30,9% dos entrevistados, enquanto os noticiarios em forma de udio,
como podcasts e radio aparecem empatados, com 26,5%. Os aplicativos de noticias
sdo utilizados por 21,3%.

As formas menos utilizadas pelos estudantes de ensino médio sédo as
newsletters, com 3,7% e o jornal impresso, com 2,2%. Durante a pesquisa, outros
2,2% dizem nao se informar com frequéncia, enquanto 4,2% utilizam outros meios

de comunicagéo.
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Grafico 08: Principais meios de comunicagao utilizados pelos alunos de ensino médio
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Fonte: Organizado pela autora, 2024

Os resultados sobre as principais redes sociais utilizadas pelos alunos de
ensino médio para receber informagdes (Grafico 9) mostram que 53,4% dos alunos
de ensino médio usam o Instagram como principal fonte de informagao, seguido por
20,3% que priorizam o TikTok. O Twitter ocupa a terceira posicdo, com 12% dos
entrevistados utilizando a rede social, enquanto o WhatsApp representa 7,5% e o

Facebook é utilizado por, apenas, 6,8%.

Grafico 09: Principais redes sociais utilizadas pelos alunos de ensino médio
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Fonte: Organizado pela autora, 2024

Os resultados quanto a confianca dos alunos de ensino médio com as
informagdes disponibilizadas nas redes sociais (Grafico 10) mostram que 75% dos
estudantes “nem sempre” confiam no que veem, enquanto 23,5% dizem confiar “na
maioria das vezes”. Nenhum dos entrevistados confia “totalmente” nas informacoes

disponibilizadas, e 1,5% nunca confia nas publicacdes feitas em redes sociais.
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Grafico 10: Grau de confiabilidade dos alunos de ensino médio com as informagbes encontradas nas
redes sociais
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Fonte: Organizado pela autora, 2024

Sobre os motivos pelos quais os estudantes de ensino médio consomem
noticias pelas redes sociais (Grafico 11), os resultados mostram que 75% dos
estudantes de ensino médio consomem noticias pelas redes sociais por se tratar da
forma mais pratica, seguido por 41,9% que optam por este meio de comunicagao
devido a possibilidade de escolha das informagbdes que deseja consumir. Outros
16,9% dizem acompanhar por este meio pois o algoritmo escolhe as informagdes
conforme os seus interesses, enquanto 4,4% apontam que este € o meio mais

confiavel para se informar. Ja 5,1% dizem nao se informar.

Grafico 11: Motivos pelos quais os alunos de ensino médio consomem noticias pelas redes sociais
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6.2 Estudantes universitarios

6.2.1 Perfil dos entrevistados

Em relacdo a cidade natal de cada estudante que respondeu ao questionario,
verificamos que a maioria dos respondentes reside em Realeza-PR, com 11
estudantes residentes no municipio. Seguido por Ampére, com quatro estudantes.
Nos municipios de Santa Izabel do Oeste e Nova Prata do Iguagu residem,
igualmente, trés alunos. Ja Salto do Lontra e Planalto apresentam dois alunos cada,

e Dois Vizinhos com um aluno.

Grafico 12: Cidades de residéncia dos universitarios
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Fonte: Organizado pela autora, 2024

Quanto ao curso de graduacao (Grafico 13), a maioria dos alunos que
responderam o questionario sao do curso de Administragéo, correspondendo a nove
estudantes. Seguido por cinco estudantes de Medicina Veterinaria e dois estudantes

dos cursos de Administragdo Publica e Nutrigdo. Por fim, os cursos de Pedagogia,
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Psicopedagogia, Pés-graduagao em Vigilancia Sanitaria e o curso de Tecnologia de

Gestao Financeira, tiveram um aluno representante.

Grafico 13: Cursos de graduagdo dos alunos entrevistados
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Fonte: Organizado pela autora, 2024
6.2.2 Frequéncia de consumo de TV e preferéncia de conteudos

Os resultados da pesquisa sobre a frequéncia do consumo de televisao
(Grafico 14) mostram que 61,5% dos alunos de ensino médio assistem televisdo
menos de 1 vez por semana, enquanto 23,1% dizem assistir televisdo entre 1 e 3
vezes na semana. Esses numeros mostram que 84,6% dos entrevistados
consomem qualquer conteudo televisivo com baixa frequéncia. Enquanto 11,5%
assistem entre 3 a 5 vezes por semana e 3,8% consomem mais de 5 vezes por
semana, totalizando 15,3% de estudantes que consomem conteudo televisivo

regularmente.
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Grafico 14: Frequéncia de consumo de TV dos estudantes universitarios
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Fonte: Organizado pela autora, 2024

Quanto a preferéncia de conteudos consumidos por esse publico (Grafico 15),
92,3% dos entrevistados utilizam a televisdo para consumir filmes e séries, ja os
programas de auditério e telejornais sdo consumidos por 11,5% dos respondentes.
As novelas ocupam a terceira posi¢cao, com 7,7% dos entrevistados tendo o
entretenimento como um dos conteudos de consumo, enquanto outros 7,7% dizem

nao assistir TV ou nao se interessar pelos conteudos.

Grafico 15: Conteudos preferidos dos estudantes universitarios
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Fonte: Organizado pela autora, 2024

6.2.3 Habitos de consumo de telejornais

Os resultados sobre o consumo de telejornal pelos alunos de universidades
mostram que todos os alunos assistem aos noticiarios com baixa frequéncia, sendo

que 92,3% costumam assistir menos de 1 vez por semana, seguido por 7,7%
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daqueles que assistem de 1 a 3 vezes na semana. As alternativas de “De 3 a 5
vezes por semana’ e “Mais de 5 vezes por semana” nao obtiveram nenhuma

resposta.

Grafico 16: Frequéncia com que os alunos de graduagéao e pds-graduagao assistem telejornais

e

Fonte: Organizado pela autora, 2024
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Quanto aos resultados sobre a importancia dos telejornais para que a
populagao se mantenha informada (Grafico 17), 46,2% dos alunos de ensino médio

disseram que o noticiario € importante, enquanto outros 46,2% consideram

parcialmente importante e 7,7% dizem nao ser importante.
Grafico 17: Referentes a importancia dos telejornais
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Fonte: Organizado pela autora, 2024

Em relagdo aos resultados sobre a preferéncia dos alunos de graduacéao e
pdés graduagdo com o modelo de telejornal (Grafico 18) verificamos que 46,2% dos
estudantes nao tem predilecdo quanto ao formato do noticiario. Ja 26,9% preferem
os noticiarios especializados, sendo a mesma porcentagem dos que optam por

acompanhar os telejornais tradicionais.
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Grafico 18: Preferéncia do modelo de telejornal pelos universitarios
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Fonte: Organizado pela autora, 2024

Entre os motivos pelos quais os estudantes de graduagdo n&o assistem
telejornais (Grafico 19) se destacam os temas negativos, com 38,5% e a linguagem
sensacionalista, com 34,6%. Na sequéncia, estdo os temas politicos, com 26,9%, o
horario fixo e as opinides e comentarios dos jornalistas, com a mesma porcentagem.
O tempo de duragado é razédo para 19,2% nao assistir aos telejornais, e a pouca
diversidade tematica com 15,4%. Apenas 7,7% dizem nao assistir devido aos temas

econdmicos.

Grafico 19: Motivos pelos quais os estudantes universitarios ndo assistem telejornais
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6.2.4 Habitos de consumo de informagoes

Os resultados mostraram que 92,3% dos estudantes universitarios utilizam as
redes sociais como meio de comunicagao (Grafico 20), sendo este 0 meio mais
utilizado, na sequéncia, os sites de noticias aparecem com 53,8%. O radio aparece
na terceira posigdo, com 38,5% dos estudantes utilizando o veiculo como uma das

formas de receber informacdes. Os aplicativos de noticias sdo utilizados por 19,2%
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dos entrevistados, enquanto a televisdo aparece na quinta posi¢ao, juntamente com
o podcast, com 15,4%.

As formas menos utilizadas pelos estudantes de ensino médio sdo as
newsletters e os jornais impressos, ambos com 3,8%. Durante a pesquisa, outros

7,7% dizem nao se informar com frequéncia.

Grafico 20: Principais meios de comunicacgéo utilizados pelos universitarios
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Fonte: Organizado pela autora, 2024

Os resultados sobre o principal meio de comunicagdo utilizado pelos
universitarios (Grafico 21) mostram que 73,1% dos alunos de universidades usam as
redes sociais como principal fonte de informacé&o, seguido por 23,1% que priorizam

os sites de noticias. Ja 3,8% dizem n&o se informar.

Grafico 21: Meio de comunicagao mais utilizado pelos universitarios
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Fonte: Organizado pela autora, 2024
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Os dados sobre os motivos pelos quais os universitarios consomem noticias
pelas redes sociais (Grafico 22) mostram que 61,5% dos estudantes universitarios
consomem noticias pelas redes sociais ou sites de noticias por se tratar da forma
mais pratica, seguido por 34,6% que optam por este meio de comunicagao devido a
possibilidade de escolha das informagdes que deseja consumir. Outros 19,2% dizem
acompanhar por este meio pois o algoritmo escolhe as informagbdes conforme os
seus interesses, enquanto 15,4% apontam escolher pela credibilidade do meio de
comunicagdo, ja 7,7% dizem escolher pela credibilidade do jornalista. Dos que

acompanham através das redes sociais, 3,8% confia no influenciador/celebridade.

Grafico 22: Motivos pelos quais os universitarios consomem noticias pelas redes sociais
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7 ANALISE DOS RESULTADOS
7.1 Frequéncia de consumo de TV e preferéncia de conteudos

Quando observamos os dados a respeito de frequéncia de consumo de
televisdo, pelo numero total de entrevistados, levando em conta a média dos dados
apresentados tanto nos resultados dos questionarios aplicados aos estudantes de
ensino médio quanto aos de nivel superior, 34,5% costumam assistir menos de 1
vez na semana, isso representa mais de um terco dos entrevistados. Na sequéncia
temos 32% dos entrevistados que costumam assistir televisdo de 1 a 3 vezes na
semana. A soma total dos entrevistados que consomem televisdo com baixa
frequéncia resulta 66,5%. Enquanto outros 33,5% costumam acompanhar o meio de
comunicagao entre 3 e 5 vezes por semana ou mais de 5 vezes na semana.

Quanto aos programas de TV preferidos, 84,5% utilizam a televisdo para
acompanhar filmes e/ou séries, sendo esta a razdo que mais atrai a Geracao Z para
a televisdo, sejam eles nascidos no comego ou no fim da geragdo. Das 162
respostas totais, apenas 34 estudantes afirmaram que os telejornais estdo entre os
programas de TV preferidos, o que representa 21% dos entrevistados.

Se comparados a Geracdo Millennials, em pesquisa realizada pela empresa
de marketing InMobi, divulgado pelo site Olhar Digital'®, os individuos do comego
dessa geracao tém a televisdo como principal meio de entretenimento, enquanto os
individuos da Geracgao Z s6 a utilizam em ultimo caso e optam pelos criadores de
conteudos.

Portanto, na primeira parte desta pesquisa é possivel compreender que ha
uma baixa audiéncia televisiva da parte deste publico, e quando estes optam por

assistir TV, o telejornal ndo € o que atrai.

7.2 Habitos de consumo de telejornais

Quando questionados sobre os habitos de consumo de telejornais, o

percentual de audiéncia se mostrou baixo, com 74% dos respondentes assistindo ao

16 Santos, Alisson. Millennials consomem mais streaming e TV que a Geragéo Z; saiba mais. Olhar
Digital, 2023. Disponivel em:
https://olhardigital.com.br/2023/08/02/cinema-e-streaming/millennials-consomem-mais-streaming-e-tv-

que-a-geracao-z-saiba-mais/. Acesso em: 14 nov. 2024
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noticiario menos de 1 vez na semana, outros 16,6% dizem assistir entre 1 e 3 vezes
na semana, o que resulta em 90,6% dos entrevistados assistindo aos programas
telejornalisticos com baixa frequéncia. Quanto aos que assistem com frequéncia,
temos 9,4% que acompanham o noticiario entre 3 e 5 vezes na semana ou mais do
que 5 vezes na semana.

Este cenario comprova a hipétese de que a Geracao Z esta se informando
por outros meios, e mesmo a televisdo ainda sendo o principal meio de comunicagao
do pais, essa geracéo prefere e consome informagdes em outros formatos.

No entanto, este publico compreende que sim, os telejornais sdo importantes
para que a populacdo se mantenha informada, com 57,4% dos entrevistados
concordando. Outros 40,1% dizem que os telejornais sao parcialmente importantes,
deste modo podemos considerar que outros veiculos estdo assumindo esse espaco.
Enquanto 2,5% consideram que os telejornais ndo sado mais importantes para a
recepcao de informacgdes, um numero consideravelmente baixo.

Buscando identificar os fatores que influenciam a decisdo de assistir ou nao
telejornais, questionamos a respeito do formato do programa, sendo ele
especializado, quando se trata de um unico tema, como esportes, politicas,
economia, etc., ou tradicional, quando todos os assuntos em destaque sao
apresentados.

Dos entrevistados, 50,6% responderam que nao ha preferéncia pelo formato
do programa. Outros 29% preferem os telejornais especializados, enquanto 20,4%
preferem o formato tradicional. Os resultados nos mostram que, para a maioria dos
individuos da Geragao Z, o formato do telejornal ndo é um fator predominante na
hora da escolha do meio de comunicagao que ira utilizar para se informar.

Com base nos dados da pergunta anterior, buscamos conhecer as principais
razdes pelas quais os pertencentes a Geragado Z se afastam dos telejornais. Foram
identificadas oito motivagdes principais para o afastamento, sendo a primeira delas a
falta de interesse pelo noticiario, com 42,6%, o que sugere um desengajamento com
a estruturagao e abordagem do programa.

Na sequéncia, 38,3% dizem ndo acompanhar devido ao horario fixo, em
conjunto também aparece entre as motivagdes o tempo de duragado do telejornal,
com 22,8%. Ambos os dados ressaltam a instantaneidade e acessibilidade dessa

geragéao, sendo essa uma das principais caracteristicas deste publico.
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Os temas negativos e temas politicos também sdo destacados, ambos com
24,7%, a linguagem sensacionalista, com 19,8% e as opinides expressadas pelo
jornalista ou pelo veiculo de comunicagao sao a motivagao de 6,8% dos individuos
da Geracéao Z, reforgando a ideia de que este publico tem preferéncia por conteudos
mais leves, como os encontrados em plataformas de videos e produzidos por

influenciadores como Youtube, TikTok e Instagram.

7.3 Habitos de consumo de informagoes

A analise feita até aqui revela uma tendéncia marcante de afastamento da
Geracgao Z dos meios tradicionais de comunicag¢ao. Diante de um cenario onde as
plataformas de midias sociais digitais estdo surgindo, buscamos identificar de que
modo estes individuos estao se informando.

Sobre os meios de comunicagao tradicionais, 34,6% disseram que a televisao
esta entre uma das formas que utilizam para se informar, seguida pelo radio, com
28,4%, e 2,5% utilizam o jornal impresso.

O consumo de informagdes pelos meios digitais se mostra mais influente
nesta geracéo, 90,1% dos entrevistados dizem utilizar as redes sociais como um dos
meio de receber informagdes, seguido pelos sites de noticias, com 43,2%,
plataforma de video - Youtube, com 26%, podcast com 24,7% e aplicativos de
noticias com 21%. As redes sociais mais utilizadas para acessar noticias, pelos
alunos de ensino médio, sao o Instagram (53,4%) e o TikTok (20,3%).

Esses dados nos mostram que, embora os meios de comunicagao
tradicionais ainda possuam influéncia na disseminagao de informagdes, os meios
digitais, principalmente as plataformas de midias sociais digitais, ttm dominado este
espaco. ldentificamos também que o consumo de informacbes por essas
plataformas é uma caracteristica da geragcdo Z por completo, sem influéncia da
época de nascimento.

Entre as principais motivagées para o consumo prioritario de noticias pelas
midias sociais digitais esta a praticidade, sendo uma das razdes para 72,8% dos
entrevistados. Na sequéncia estd a possibilidade de escolha, com 40,74%, ja 17,2%
sdo motivados pela escolha feita pelo algoritmo.

A credibilidade corresponde a 6,2%, no entanto, quando analisamos este

dado proporcionalmente entre os individuos do inicio da geragao e os individuos
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nascidos ao final dela, observamos uma diferenca significativa. Aos nascidos no
inicio da geragao 26,9% dizem levar em consideracéo a credibilidade, ja os nascidos
ao fim da geragao apenas 4,4% afirmam observar este critério.

Em uma pergunta, feita exclusivamente para os nascidos ao fim da geragao,
sobre confiabilidade nas informacdes vindas das redes sociais, 75% dos
entrevistados responderam que “‘nem sempre” confiam nas informacdes que
recebem por este meio, enquanto 23,5% dizem confiar na maioria das vezes e 1,5%
diz nunca confiar. Estes dados mostram que mesmo que haja um alto grau de
desconfianga no que se circula nos aplicativos de midias sociais a credibilidade nao
€ um fator que influencia grande parte deste publico no momento da escolha,
indicando que a preferéncia por este meio estd mais associada a praticidade,

acessibilidade e ao formato do conteudo do que a qualidade da informacéo.
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8 CONSIDERAGOES FINAIS

No inicio deste estudo, consideramos as mudangas que o telejornalismo
passou desde a sua primeira transmissao, partindo de um modelo estatico, bem
estruturado, formal e sem flexibilidade, para um modelo onde veiculo e jornalista
interagem com os telespectadores, andam pelo estudio, expressam opinides, além
de integrarem o telejornal em plataformas digitais, como por exemplo, os aplicativos
de redes sociais.

Por meio deste estudo, compreendemos os habitos de consumo de
informacdées da geragcdo Z e o afastamento deste publico dos telejornais,
identificamos que as modificacbes feitas até aqui ndo foram suficientes para
despertar a atencao deste publico, pois determinadas caracteristicas ainda nao sao
atrativas, como por exemplo, o tempo de duracdo, as noticias apresentadas,
principalmente voltadas aos temas negativos e de politica, e a expressao de
opinides e posicionamento.

Um exemplo emblematico de inovagdo para a atracdo da geragcao Z foi a
transmissao das Olimpiadas de 2024, através das Olimpiadas CazéTV, feita por
Casimiro Miguel, apresentador e streamer, em parceria com a LiveMode. As
transmissdes foram feitas a partir de uma ideia do Comité Olimpico Internacional
(COl) de transmitir os jogos pela internet, buscando alcangar um numero maior de
espectadores jovens.

O apresentador trouxe as transmissdes misturando bom humor e
autenticidade, com participacdo de ex-atletas como Serginho e Adenizia, Pedro
Scooby, Leo de Deus e Lais Souza. Os influenciadores ficaram responsaveis por
apresentarem os jogos, além de grandes nomes do jornalismo, como Fernanda
Gentil.

Ainda pensando em inovacado o projeto foi estruturado com diversidade e
adaptado conforme as avaliagdes dos espectadores. A integracdo com as redes
sociais como X (antigo Twitter) e o TikTok, dando espago para participagao direta
dos espectadores fez com que as transmissdes alcangassem, no Youtube, 41
milhdes de acessos, com uma média de 650 mil individuos por minuto, segundo o

balancgo feito pela CazéTV e divulgado pelo site Meio & Mensagem"’.

7 Sacchitiello, Barbara. Audiéncia Olimpica: os recordes de Globo e CazéTV. meio&mensagem,
2024. Disponivel em: https://abrir.link/ CAWEE Acesso em: 15 nov. 2024
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Durante a producgao desta pesquisa nos deparamos com um novo modelo de
exposicao das reportagens transmitidas nos telejornais e principais noticias em
destaque. O G1, portal de noticias da Globo, esta utilizando o TikTok para
disponibilizar reportagens dos telejornais. O perfil do portal na rede social ja soma
mais de 3,5 milhdes de seguidores e mais de 106,1 milhdes de curtidas em videos,
em novembro de 2024.

A iniciativa pode ser revolucionaria para o telejornalismo e a geracéo Z. Na
plataforma o G1 disponibiliza as principais reportagens que foram transmitidas nos
telejornais da Globo. A plataforma também disponibiliza playlist de acordo com o
noticiario, estando disponiveis as matérias do SP1, SP2, Bom Dia RJ, Jornal
Nacional, RJ1 e RJ2, e os principais destaques das eleicdes municipais de 2024.

Outro ponto para destacarmos nesta ideia do G1 sdo as chamadas para os
telejornais, com os apresentadores falando as principais manchetes que seréo
apresentadas. O quadro “G1 em um minuto” também esta no TikTok.

Esse projeto do Grupo Globo mostra a necessidade de alcangar o publico
mais novo, trazendo informagdes seguras para quem esta nestas redes sociais, sem
perder a valorizagao do telejornalismo. As chamadas dos telejornais disponibilizadas
na plataforma, podem servir como um atrativo para que as pessoas assistam ao
telejornal. Assim como as reportagens separadas em videos curtos possibilitam que
0s jovens assistam apenas o que € mais importante sobre o assunto e com
flexibilidade no horario.

A ideia do G1 mostra que a producéao do telejornal pode ser mantida em seu
formato original, mas que os veiculos podem adaptar a sua distribuicdo. Ja o modelo
da CazéTV mostra um telejornalismo que explora um modelo mais interativo,
buscando agradar este publico. Ambas as estratégias mostram que a atragdo deste
publico requer flexibilidade, seja no formato ou na abordagem.

Portanto, para esta geragdo, que cresceu em um universo tecnoldgico e
multitarefas, a televisdo deixou de ser o principal meio de comunicagao, abrindo
espaco para aparelhos como computadores e celulares. Um estudo da FGVcia'®, em

2023, mostrou que, no Brasil, sdo vendidos 3,3 celulares para cada uma televisao.

'8 Uso de TI no Brasil: Pais tem mais de dois dispositivos digitais por habitante, revela pesquisa. FGV,
2023. Disponivel em: https://abrir.link/tasIB . Acesso em: 15 nov. 2024
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Deste modo, podemos concluir que existe um afastamento da geragao Z dos
telejornais. Retornando a questao problema deste estudo: O que faz com que a
Geracdo Z nao tenha interesse em consumir informagdes via telejornais?,
concluimos que o principal motivo do desinteresse é o formato tradicional do
noticiario televisivo, sendo apontado por 42,6% dos entrevistados. A exibicdo em
horario fixo e o longo tempo de duragdo também sao fatores que influenciam o
distanciamento. Tendo conhecimento destas motivagdes, alcangamos o objetivo
geral desta pesquisa.

Quanto aos objetivos especificos, compreendemos que existe uma relagao de
distanciamento entre a Geragdo Z e o telejornalismo, sendo que as redes sociais
sé@o o local onde os jovens tém o habito de consumir informagdes, com 90,1% dos
entrevistados utilizando este formato de plataforma digital. Esta preferéncia se da
devido a praticidade que as plataformas oferecem para o usuario, sendo essa a
principal diferenga com o telejornalismo.

Existe uma necessidade de que os telejornais se reinventem, trazendo uma
maior interatividade, variagdo de temas, distribuicdo dos telejornais em outras
plataformas, com maior dindmica e acessibilidade para. Também ¢é possivel que
outras estratégias sejam exploradas sem abrir mao da qualidade do conteudo e da
credibilidade do veiculo e do programa telejornalistico. Novas estratégias entre os
meios tradicionais e as plataformas digitais podem ser o melhor caminho para que o
telejornalismo seja relevante para a geragao Z.

Os resultados obtidos com essa pesquisa atenderam aos objetivos propostos,
contribuindo de maneira significativa para a compreensao do tema. Através deste
estudo foi possivel identificar caracteristicas da geracdo Z e do telejornalismo
tradicional, indicando o que torna o telejornal insatisfatorio para este publico, de
modo a contribuir para que os veiculos de comunicagdo possam ajustar suas
estratégias e formatos, tornando o telejornalismo mais atrativo e relevante para o

publico desta geracgao.
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APENDICES

APENDICE A - Pesquisa sobre habitos de consumo de informacgdes

1. Nome:

Texto de resposta curta

2. Ano de nascimento:

o 1964 a 1977
e 1978 a 1993
e 1994 a 2010

3. Cidade onde reside:

e Realeza
e Outros...

4. Qual curso de graduagéao vocé faz?

Administragao Publica
Ciéncias Biologicas
Fisica

Letras

Medicina Veterinaria
Nutricdo

Pedagogia

Quimica

Ciéncias Contabeis
Administracao
Direito

Outros...

5. Com que frequéncia vocé assiste televisdo?

Menos de 1x por semana
De 1 a 3x por semana
De 3 a 5x por semana
Mais de 5x por semana

6. Quais os programas de tv que mais assiste?

Filmes/Séries
Programas de auditorio
Telejornais

Novelas

outros...

7. Com que frequéncia vocé assiste telejornais?
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Menos de 1x por semana
De 1 a 3x por semana
De 3 a 5x por semana
Mais de 5x por semana

8. Quais os meios de comunicagao que vocé utiliza para se informar? (Marque as

alternativas que vocé utiliza)

Jornal Impresso
Radio

Televisao

Aplicativo de noticias
Sites de noticias
Redes Sociais
Newsletters

Podcast

Nao me informo
Outros...

9. Qual o principal meio de comunicagao que vocé utiliza para se informar?

Jornal Impresso

Radio

Televisao

Aplicativo de noticias

Sites de noticias

Redes Sociais (Instagram, Facebook, YouTube, TikTok)
Aplicativo de mensagens (Whatsapp, Telegram)
Newsletters

Podcast

Nao me informo

Outros...

10. O que te influencia a consumir noticia pelo meio de comunicagao respondido

anteriormente?

Praticidade e mobilidade

Credibilidade do meio de comunicagao

Credibilidade do jornalismo

Credibilidade do influencer/celebridade

Possibilidade de escolher o que quero ler/escutar/assistir
Algoritmo escolhe para mim

N&o consumo noticias

11. Vocé acha que os telejornais ainda sao relevantes para se manter informado?

Sim
Nao
Parcialmente
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12. Vocé prefere acompanhar noticias pelo telejornal tradicional ou por noticiarios
especializados (ex: esporte, economia)?

e Telejornal tradicional

e Noticiarios especializados

e Ambos igualmente

13. Quais aspectos dos telejornais que menos sao atrativos para vocé?

Tempo de duragao

Horario fixo

Pouca diversidade de tematica

Temas negativos (violéncia, corrupcéo, catastrofes)
Temas politicos

Temas econdmicos

Linguagem sensacionalista

Opinido do veiculo/comentarios dos jornalistas
Outros...

14. Nos conte por que essas alternativas acima influenciam a sua decisdo de

assistir telejornais?

15. De que forma vocé acha que os telejornais poderiam se tornar mais atrativos?
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APENDICE B - Pesquisa sobre habitos de consumo de informagées - Ensino
Médio

1. Nome:
Texto de resposta curta

2. Ano de nascimento:
2006
2007
2008
2009
2010

5. Com que frequéncia vocé assiste televisao?
Menos de 1x por semana

De 1 a 3x por semana

De 3 a 5x por semana

Mais de 5x por semana

6. Quais os programas de tv que mais assiste?
Filmes/Séries

Programas de auditério

Telejornais

Novelas

Desenhos

outros...

7. Com que frequéncia vocé assiste telejornais?
e Menos de 1x por semana
e De 1 a 3x por semana
e De 3 a5x por semana
e Mais de 5x por semana

8. Quais os meios de comunicagao que vocé utiliza para se informar? (Marque as
alternativas que vocé utiliza)
e Jornal Impresso
Radio
Televiséo
Aplicativo de noticias
Sites de noticias
Redes Sociais
Youtube
Newsletters
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e Podcast
e NAao me informo
e Outros...

5. Se vocé consome noticias por redes sociais, qual delas vocé mais utiliza para
receber essas informagdes?

Instagram

Twitter (X)

Facebook

WhatsApp

TikTok

6. Vocé confia nas noticias que vé nas redes sociais?
Totalmente

Na maioria das vezes

Nem sempre

Nunca

7. Porque vocé consome noticias por este meio de comunicagao?
e E mais pratico

E 0 meio de comunicagdo mais confiavel

Possibilidade de escolher o que quero ler/escutar/assistir

Algoritmo escolhe para mim

N&o consumo noticias

12. Vocé acha que os telejornais ainda sao importantes para se manter informado?
e Sim
e Nao
e Parcialmente

Vocé prefere acompanhar noticias pelo telejornal tradicional ou por noticiarios
especializados (ex: esporte, economia)?

e Telejornais tradicionais

e Noticiarios especializados

e Ambos igualmente

13. Quais sdo as razdes para vocé& NAO assistir aos telejornais?
Tempo de duragao

Horario fixo

Pouca diversidade de tematica

Temas negativos (violéncia, corrupgéo, catastrofes)
Temas politicos

Temas econdmicos
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e Linguagem sensacionalista
e Falta de interesse
e Qutros...

11. Se vocé pudesse mudar algo nos telejornais, para atrair o publico jovem, o que
mudaria?
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