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RESUMO

Este trabalho foi desenvolvido com o objetivo de analisar o consumo de
informacdo jornalistica de esportes por parte da geracdo Y. Realizou-se doze
entrevistas em profundidade com jovens universitarios de Porto Alegre pertencentes
a geracao Y, conforme critérios expostos na literatura sobre esse tema. Os dados
coletados foram analisados qualitativamente sob a técnica de analise de conteudo.
Como resultado, foram identificadas algumas motivagbes dos jovens para o0
consumo de informacdes esportivas, tais como: o prazer de estarem informados
sobre o tema que gostam, a sociabilizacdo proporcionada pelo conhecimento do
conteudo, o sentimento de afeto aos clubes e atletas para os quais torcem, o
entretenimento e a emocao resultante da interacdo com as informacdes. Verificou-se
que a internet € o principal meio de comunicagdo utilizado pelos jovens
entrevistados para o consumo de informacdo jornalistica de esportes, seguida,
respectivamente, da televisdo e radio. Os meios impressos apresentaram pouca
expressividade, principalmente a revista. Também, foram identificados os veiculos
de comunicagcdo mais utilizados pelos jovens, dos quais, 0s principais pertencem a

grandes empresas de midia que atuam em mais de um meio de comunicacao.

Palavras-chave: jovens, geracdo Y, consumo de informacédo, informacéao

esportiva, meios de comunicacao, veiculos de comunicacao.
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1. INTRODUCAO

O advento da internet e o desenvolvimento tecnoldgico, iniciados na segunda
metade do século passado, transformaram, e continuam transformando, a vida da
populacao, principalmente no que tange aos meios e processos de comunicagéo. Os
quais, sustentados e orientados para a conectividade e interatividade, possibilitam
cada vez mais uma interacdo global entre os individuos, grupos sociais, empresas e

organizagoes.

Deste modo, os individuos nascidos em meio a este processo sofreram
grande influéncia da tecnologia em seu modo de viver, pensar e se comunicar com 0
mundo. TAPSCOTT afirma em sua obra “Geragao Digital” de 1999:

a internet est4d comecando a afetar a todos nés — o modo como criamos
riqguezas, o empreendimento, a natureza do comércio e do marketing, o
sistema de distribuicdo do entretenimento, o papel e a dinamica do
aprendizado, a economia, a natureza e os métodos do governo, nossa
cultura e, discutivelmente, o papel da nagéo-estado no érgéo politico. N&o
deveriamos nos surpreender que a geracdo que primeiro crescer com esse
novo meio podera ser definida pela sua relacdo com ele.

Conhecidos como geracdo Y, esses individuos, nascidos entre a segunda
metade da década de 80 e o final da década de 90, possuem caracteristicas
comportamentais e habitos de consumo peculiares, diferentes da geracao de seus
pais. O comportamento de consumo de informagdo, assim como dos meios e
veiculos pelos quais esta se dissemina, também é fortemente influenciado por essa
revolucdo tecnolégica e pelas caracteristicas tipicas desta geracdo. Cabe ressaltar
que a participacédo destes jovens no mercado de consumo torna-se cada vez mais
expressiva e inicia-se cada vez mais cedo, seja como agente decisor ou agente

influenciador no processo de compra e consumo.

Esse trabalho buscou analisar o consumo dos jovens da geragcao Y no que

tange ao conteudo jornalistico de esportes, identificando as principais motivacdes de
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consumo, 0s meios de comunicacdo e os principais veiculos de comunicacgéo®
utilizados. Para tal, realizou-se uma pesquisa qualitativa com jovens universitarios,
entre 18 e 26 anos, residentes em Porto Alegre e que costumam manter-se

informados sobre esportes.

O presente estudo esta dividido em cinco capitulos, 0s quais respectivamente
apresentam introducdo, fundamentacdo tedrica, procedimentos metodologicos,

resultados obtidos e conclusoes.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

A geracdo Y compreende os individuos nascidos em meio aos avangos
tecnologicos e a disseminacao da internet no final da década de 1970 e inicio da
década de 1980 nos Estados Unidos, conforme conceituagdo de CARVALHO
(2010). No Brasil alguns autores, como LAUX; ALMEIDA; PEREIRA (2006), afirmam
que, em decorréncia do atraso tecnolégico no pais, este parametro deve ser
considerado com diferengca de aproximadamente 10 anos. Logo, podemos
considerar como geragdo Y no Brasil os jovens nascidos em meados da década de
1980 e inicio da década de 1990 até os anos 2000.

De acordo com LACOMBE; HEILBORN (2008), os jovens desta geracao séao
caracterizados como inteligentes, consumidores ativos, com interesse por inovagao
e entretenimento. Além disso, priorizam a diversao, o lazer, a informacéo e 0 acesso
a internet. Também sao caracterizados por gostarem e aceitarem desafios, além de

serem extremamente participativos.

O esporte, em algumas pesquisas e estudos, como a exemplo do que consta

no dossié MTV (Dossié Universo Jovem, 2010), aparece como uma das areas de

! Neste trabalho, considera-se meios de comunicacdo as tecnologias de midia que s&o

utilizadas para a comunicacdo de massa (internet, televisdo, radio, revista, jornal), e veiculos de
comunicacdo os canais de midia (e.g., globo, bandeirantes, radio gaucha) que disseminam
informacao.
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maior interesse por parte da geracao Y, seja o individuo praticante, ou admirador de
determinada modalidade esportiva. De acordo com GASPARI; SHWARTZ (2001), os
jovens consideram que a pratica de esportes lhes proporciona principalmente
qualidade de vida, entre outros beneficios. Estimulados cada vez mais pelos pais,
idolos e instituicdes de ensino, 0s jovens procuram praticar algum tipo de esporte,
tanto como aspiragdo profissional, quanto como uma atividade complementar de

lazer.

Segundo LAUX; ALMEIDA; PEREIRA (2006), no que diz respeito ao consumo
de informacdo, a geracdo Y ndo estd mais se atualizando através dos meios de
comunicacdo tradicionais, como jornal impresso e televisdo. Os jovens estao
buscando noticias na internet, através do boca-a-boca e de programas humoristicos
alternativos transmitidos fora dos horarios convencionais. Segundo informacdes da
Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilio — PNAD — (IBGE, 2008) 48,6% das

pessoas que acessam internet a utilizam com a finalidade de ler jornais e revistas.

Essa geracdo, de acordo com GAIA; FERREIRA (2008), tem como forte
caracteristica a simultaneidade de atividades realizadas, o que implica também na
utilizacdo de mais de um meio e veiculo de comunicacdo ao mesmo tempo. Alinhado
a esta caracteristica dos jovens, LAUX; ALMEIDA; PEREIRA (2006) afirmam que a
maior dificuldade deles, nos dias de hoje, € selecionar o que é relevante dada a
grande quantidade de informacdes que eles tém acesso, assim como, pela
variedade de meios em que € possivel acessar as informacdes e participar delas.

Apesar de ser um modelo de negdcio de expressiva importancia a dinamica
de mercado de consumo, a industria de informacao jornalistica é pouco estudada no
gue se refere ao comportamento de consumo de informacéo dos jovens. Pouco se
sabe sobre as motivac6es de consumo, meios e veiculos de comunicacao utilizados
por esses jovens para o consumo de informacdo jornalistica de esportes. Logo,
torna-se necessaria a busca por respostas para o seguinte questionamento: Como
se caracteriza o consumo de informagdo jornalistica esportiva dos jovens

pertencentes a geragéo Y?

A fim de realizar o estudo com individuos pertencentes a geracéo Y, dentro

dos padrbes e caracteristicas abordados pela literatura, delimitou-se realizar as
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entrevistas com jovens entre 18 e 26 anos que costumam manterem-se informados
sobre esportes. Optou-se também acrescentar como critério o grau de escolaridade
— ensino superior em curso — por inferir que este publico possui uma estrutura social
gue permite 0 acesso a internet e as tecnologias tipicas utilizadas por jovens desta

geracao.

1.2 JUSTIFICATIVA

7

O mercado jornalistico € altamente competitivo, assim como vulneravel de
acordo com cada perfil de publico-alvo, principalmente em relacdo aos jovens da
geracdo Y, que se constituem de um perfil analitico que os levam a pensar mais
antes de tomarem decisbes (ROCHA, 2009). Também habituados a buscar
diferentes meios e fontes, estes jovem participam ativamente na complementacéo e
disseminagéo da informacgdo. SANTANA; GAZOLA (2010) afirmam que estes jovens
possuem forca e vigor intelectual que os capacitam a exercer grande influéncia no
consumo, 0 que torna-se um fator importante no processo de decisdo de consumo
de informacao, ja que ha um esforco publicitario cada vez maior de diversas marcas,
produtos e servicos, além da difusdo de informagBes nos meios de comunicacéo

digital.

A mensagem € recebida por um meio pelo qual o individuo esta exposto,
entretanto, como afirmam SCHIFFMAN; KANUK (1991), as pessoas estéao
desenvolvendo um mecanismo de selecdo de informacdes, uma vez que ha cada
vez mais meios de comunicacdo disponiveis. A existéncia de tantas alternativas de
meios de acesso e divulgacédo de informagdes faz com que a pessoas desenvolvam
preferéncias especiais e particulares. Com isso, 0s autores afirmam que os meios de
comunicacdo, em geral, estdo sofrendo uma transformacdo, na qual o foco em
audiéncia em massa passa a audiéncias menores e mais focadas, de forma a
trabalhar interesses particulares de pequenos grupos. Cabe destacar que, também,

as mudancas no estilo de vida dos individuos modificam os habitos de consumo de
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informacdo, o0 que, consequentemente, exige uma adaptacdo dos meios de

comunicacao.

A analise das tendéncias etarias € importante para as empresas, pois
projecOes altamente precisas da futura composicao etaria da populacdo podem ser
feitas com mais facilidade do que para outros fatores demograficos. Essas
projecdes permitem que as organizagdes percebam, com anos de antecedéncia, as
oportunidades potenciais do mercado, o que simplifica o processo de planejamento
(LAUX; ALMEIDA; PEREIRA, 2006).

Sendo assim, a afirmacdo de SOLOMON (2004), de que a idade do
consumidor exerce uma grande influéncia sobre seu comportamento, dado que as
pessoas tendem a passar por mudancas importantes em determinadas faixas
etarias, alerta para a importancia de se estudar o comportamento de consumo dos
jovens. LIMEIRA (2008) ressalta que os jovens brasileiros estdo muito mais
informados e ligados em tudo o que surge de novidade no mundo, e por
consequéncia, estdo cada vez mais consumistas e mais exigentes. Logo, é
fundamental que as organizacdes direcionem esforcos a este publico, uma vez que
estes individuos estdo cada vez mais inclinados ao consumo, receptivos a inovacdes

e serdo os futuros adultos de nossa sociedade.

O presente trabalho tem por objetivo investigar as principais motivacdes de
consumo de conteldo jornalistico para os jovens, entre 18 e 26 anos, do municipio
de Porto Alegre, no que se refere a teméatica de esportes, assim como analisar 0s
principais meios e veiculos de comunicacdo utilizados e suas respectivas
motivacbes e padrbes de uso. A relevancia deste trabalho evidencia-se na
necessidade de aprofundamento sobre o comportamento de consumo de um publico
ainda pouco explorado no que diz respeito a informacéo jornalistica. Produto ou
servico que possui cada vez mais meios de disseminacéo e fontes de producédo em

funcdo de todos os avancos tecnoldgicos.

A temética de conteudo jornalistico analisada neste trabalho foi escolhida a
partir do grau de interesse encontrado na literatura e em pesquisas voltadas aos
jovens, sendo a tematica de esportes um dos assuntos de maior interesse deste

publico. A partir da analise desta tematica, sera possivel uma melhor identificacéo
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das motivacdes de consumo, beneficios percebidos e meios efetivos de se atingir

este publico.

Segundo BERMAN; EVANS (1998, apud ESPARTEL, 1999), quanto melhor
uma empresa conseguir satisfazer as necessidades de um determinado publico alvo,
mais motivados ou propensos a comprar estardo os consumidores. O entendimento
do consumo da geragdo Y possibilita o melhor direcionamento de esfor¢cos do
segmento jornalistico a esse publico, assim como a efetividade dos canais de
divulgacao e a formatacdo desejada pelos jovens, 0 que consequentemente estimula

o consumo de informacgdes jornalisticas veiculadas em meios editoriais.

Espera-se, a partir dos resultados obtidos, auxiliar as organizacdes no
aprimoramento de seus produtos e servicos jornalisticos direcionados aos jovens
pertencentes a geracao Y, tomando como base a temética citada anteriormente.
Existem poucos estudos sobre o comportamento do consumidor da geracao Y,
principalmente no que tange ao consumo de informacéo (e.g., GAIA; FERREIRA,
2008). Contudo, é de extrema importancia para o mercado jornalistico, e também
para as demais organizacdes que trabalham e dependem da comunicacdo de
marketing, identificar os fatores que estimulam o comportamento de consumo dos

jovens, assim como suas necessidades, aspiracdes e desejos.
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1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivos gerais

Analisar o consumo dos jovens pertencentes a Geracdo Y no que tange ao

conteudo jornalistico de esportes.

1.3.2 Obijetivos especificos

o Identificar as principais motivacées que levam 0s jovens a consumir
informacéao jornalistica de contetdo esportivo.

o Verificar os meios de comunicacao utilizados pelos jovens da geracdo Y no
consumo de informagdes jornalisticas referentes a esportes e analisar as respectivas
motivacdes e padrdes de uso.

o Identificar os principais veiculos de comunicacdo utilizados para o consumo

de informacdes esportivas e a respectiva satisfacéo por parte da geracao Y.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

O embasamento tedrico se faz necessario, neste estudo, para o suporte e
compreensao dos conceitos envolvidos no processo de consumo de informacao
jornalistica de esportes por parte dos jovens pertencentes a geracdo Y.
Primeiramente, sera abordada a conceituacdo de geracgdo, juventude e geragédo Y, a
fim apresentar os principais conceitos existentes e definir o que seré utilizado no
presente trabalho. Em seguida sera apresentada a relacdo dos jovens com o esporte
e o consumo de informacédo e midia. Por fim, se abordard alguns conceitos acerca
do comportamento do consumidor, com maior atencdo no processo de decisao de

compra, motivagdes e necessidades.

2.1 O CONCEITO DE GERACAO E A JUVENTUDE

Geracdo, segundo MOTTA (2010), designa um coletivo de individuos que
vivem em determinada época ou tempo social, possuem aproximadamente a mesma
idade e compartiiham alguma forma de experiéncia ou vivéncia, ou tém a
potencialidade para tal. A juventude, segundo CALIARI (2009), ndo possui um Unico
conceito que a sistematize e represente sua unidade ou diversidade. Nesta
perspectiva, existem duas principais correntes sociolégicas que agrupam teorias e
buscam entender as geracdes, e por consequéncia a juventude, a corrente classista

e a corrente geracional.

A corrente classista, sustentada principalmente pelo positivismo comteano,
esforca-se para identificar um tempo quantitativo e objetivamente mensuravel como
critério para o progresso linear de uma geracéo. A partir do legado entre progresso e
sucessdo das geragcbes, COMTE (1998, apud FEIXA; LECCARDI, 2010) defende
que o ritmo de uma geracdo pode ser calculado pela medicdo do tempo médio

necessario para que uma geracao seja substituida por outra. De acordo com esta
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visdo, é possivel parametrizar uma geracao a partir de mecanismos quantitativos e
sob uma abordagem biologica. Logo, nesta linha socioldgica, as geracdes sao
basicamente demarcadas por datas de nascimento e tempo médio de vida. Além
disso, a reproducao social, na perspectiva classista, é entendida sob a reproducéo

de género, de raca e de classes sociais.

J& a visdo geracional compreende as teorias alinhadas ao pensamento
“histérico-romantico alemao”, o qual busca uma contraproposta ao modelo de fluxo
linear historico, uma vez que afirma que o simples espaco temporal ndo representa
uma geracao. Na visdo geracional € a potencialidade ou possibilidade de presenciar
0S mesmos acontecimentos, vivenciar experiéncias semelhantes, e, sobretudo,
vivenciar experiéncias de forma semelhante € que efetivamente representa e
conceitua uma geracao, conforme afirma MANNHEIM (1964, apud WELLER, 2010).

Esta corrente embase-se principalmente na questdo da continuidade e
descontinuidade de valores e normas das geracfes, assim como na afirmativa de
gue as geracdes ndo surgem somente da cadéncia temporal estabelecida por uma
sucessdo de geracdes biolégicas, em que ha uma padronizacdo do tempo para
mensurar ou determinar o ritmo de uma geragdo (FEIXA; LECCARDI, 2010). Na
perspectiva geracional, a geracao é o ponto de sincronia entre o tempo de curso de

vida e o tempo de experiéncia historica, no qual se constitui uma geracéo social.

SOUSA (1999) afirma que ndo pode-se definir um dnico conceito de
juventude ou considerar somente um aspecto, etario ou socio-cultural, sendo
necessario considerar os dois ao trabalhar a conceituacédo de juventude. ABRAMO
(1997) reforca que a conceituagdo de juventude, como sendo Unica, é difundida
através da sociologia funcionalista, na qual se compreende a juventude sem uma
relacdo com o contexto social, determinado assim, como um momento de transi¢ao
do ciclo da vida entre a fase da infancia para a maturidade. Entretanto, tal aspecto
corresponde a um momento especifico e dramatico de socializacdo em que o0s
individuos processam a sua integridade e se tornam membros da sociedade, 0 que é

abordado pela corrente geracional.

Consequentemente, torna-se coerente entender, de acordo com CALIARI

(2009), a existéncia de “juventudes”, as quais se diferenciam por demandas e
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expectativas similares relacionadas a aspectos como territorialidade, género e cor.
Além de sofrerem interferéncia tanto de classe para classe, quanto de geracéo para
geracdo, estas sdo determinadas, tanto por aspectos bioldgicos e etérios, quanto
pela interferéncia cronoldgica, socio-cultural e socioldgica. Porém, VIANNA (2002)
afirma que para compreender a diferenciacdo entre as geracdes, deve-se constituir a
percepcdo de que cada geragcdo forma um conjunto de crencas, valores e
prioridades, as quais sdo consequéncias diretas do periodo temporal em que foram

criadas, assim como apresentam diferentes habitos de consumo.

2.2 AGERACAO Y

O conceito de geracédo Y, segundo CARVALHO (2010), surgiu nos Estados
Unidos para demarcar as novas caracteristicas e habitos dos jovens que nasceram
no final da década de 70 e inicio dos anos de 80. H& algumas divergéncias quanto
ao periodo exato que deve ser considerado para a delimitacdo da geracéo Y,
entretanto, ha certo consenso quanto a caracteristica principal desta geracdo -
desenvolveu-se em um periodo histérico de grandes avangos tecnoldgicos. O
desenvolvimento de mecanismos e equipamentos tecnoldgicos, assim como a
amplitude adquirida pela internet sdo os grandes responsaveis pela diferenciacao

comportamental dos jovens desta geracdo em relacdo as geracdes anteriores.

Os jovens da geracao Y, também possuem como caracteristica marcante, o
fato de serem mais consumistas do que os jovens das geracfes anteriores. Assim
como estdo mais preocupados e engajados com iniciativas de preservagao
ambiental, consumo consciente e responsabilidade social. Cada vez mais
conectados com o0 mundo, por meio da internet, estes jovens disseminam
informacdes, criticas e unem-se por causas comuns via redes sociais e campanhas
online. Para TAPSCOTT (1999) os jovens da geracdo Y estdo constantemente
conectados a internet, além de transitarem pelo espaco virtual com extrema
facilidade. Também, utilizam a interatividade, através de jogos eletrbnicos e a

internet, como uma forma de relacionamento com o mundo.
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Imediatistas, estes individuos buscam velocidade e agilidade em seus
resultados, assim como a satisfagdo instantanea. Alinhado a isso, possuem uma
capacidade de realizar varias tarefas ao mesmo tempo, valorizam o tempo presente,
gostam de estilos variados, sdo mais exigentes e possuem caracteristicas proprias
em relacdo ao consumo. A geracdo Y gosta de independéncia e é aliada da
tecnologia, consequentemente, os profissionais e gestores de marketing devem
estar atentos ao desenvolvimento de tendéncias e principios mercadolégicos dos
jovens desta geracdo (SANTANA; GAZOLA, 2010).

Essa geragdo também faz parte de uma cultura povoada de nichos e tribos de
pessoas que compartiiham de diferentes gostos e interesses. A Internet possibilitou
essa revolucdo com o surgimento de inumeros blogs e redes sociais virtuais,
possibilitando que qualquer pessoa se relacione com facilidade com quem quer que
seja e onde quer que esteja. Os jovens da geracao Y nao precisam necessariamente
compartilhar dos seus gostos e interesses que estdo geograficamente mais
acessiveis, pois podem compartilhar os seus interesses culturais com outros jovens
localizados em qualquer parte do mundo, desde que estejam utilizando o0 mesmo
canal de Internet, geralmente, uma rede social. Para ANDERSON (2006, apud
CARVALHO,2010), “estamos evoluindo de um mercado de massa para uma nova
forma de cultura de nicho, que se define agora ndo pela geografia, mas pelos pontos

em comum”.

Outro fato importante, também desta geracéo, é a exposi¢cao ao excesso de
informacéo que os jovens recebem das midias, isso faz com que se concentrem nas
informacdes principais, desenvolvendo assim uma espécie de filtro, de forma a
extrair tudo o que precisam conhecer para realizar alguma atividade ou suprir uma
necessidade. Estes jovens sdo capazes nao apenas de ter acesso a informacéo,
mas de criar informacdo e dissemina-la para o mundo, possuindo, para isso, cada

vez mais equipamentos e ferramentas tecnolégicas.
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2.3 OS JOVENS E O ESPORTE

As emocdes, de acordo com RODRIGUEZ;, MONTAGNER (2009) séao
elementos presentes fortemente no esporte, pois proporcionam ao praticante, e ao
espectador, uma interacao a partir dos sentimentos e emoc¢des no imaginario deles.
O esporte pode representar simbolicamente as emocfes que propiciam prazer as
pessoas, 0 que pode desencadear sentimentos espontaneos e instantaneos, 0s
quais notamos frequentemente em atitudes de esportistas profissionais e
admiradores de esportes quando em determinados momentos se deixam “tomar

pela emocgao”.
Segundo FERRAZ (2009):

as pesquisas sobre o envolvimento em praticas esportivas tém apresentado
0s principais motivos pelos quais criangas e adolescentes iniciam e se
mantém em programas dessa natureza. Os principais fatores apontados
sdo: competéncia esportiva, socializacéo e preocupacdes com a salde. Na
categoria de competéncia esportiva incluem-se elementos como: adquirir
habilidade, estar em forma, competir, aprender novas habilidades e
participar de desafios. J& na socializacdo, o0s aspectos contemplados
referem-se a: ter amigos, fazer novas amizades, pertencer a um grupo,
divertir-se, entre outros. Finalmente, a preocupacdo com a saulde diz
respeito a melhoria da aptidao fisica e manutencdo da forma fisica.

O esporte contemporaneo, segundo MEZZABORA (2009), passou a ser um
conteudo apropriado as novas tecnologias, principalmente a televisiva, e o consumo
destas tornou-se natural no cotidiano da populacdo. Além disso, cada vez mais
preenche o tempo de lazer, o lazer midiatico, que € caracterizado pelo
entretenimento e pelo consumo de bens e servigos. Alinhado a isso, RODRIGUEZ;
MONTAGNER (2009) afirmam que as pessoas, em sua maioria, buscam
entretenimento por um processo de interacdo e busca de informacdes, atividade a
qual estabelecem com as midias presentes em suas rotinas. Segundo esses
autores, a busca de informacdes desperta emocdes, ou seja, ha neste processo a

busca por excitacao.

De acordo com NOVAES (2010), a midia esportiva exerce um papel muito
importante na populacdo, pois € uma das grandes responsaveis pelo crescente

consumo de determinadas praticas esportivas por criangas, jovens e adultos. A
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divulgacdo destacada de algumas modalidades esportivas acaba transformando-as
em produtos e servigos de consumo para praticantes e admiradores. Ainda NOVAES
(2010) afirma que a industria cultural se apropria destas préticas esportivas e as
divulga através de programas de televisao, radio, revista, albuns de figurinhas, jogos

de videogame, agindo principalmente sobre o publico jovem e infantil.

Entretanto, tal midiatizacdo massiva do esporte e alta valorizacdo de idolos
esportivos merecem certo cuidado no que se refere a assimilacdo e incorporagao
por parte dos jovens. Segundo MARTINS; MELLO (2004), essa tendéncia de
profissionaliza¢do esportiva dos jovens geralmente aborda a questéo dos problemas
da juventude e suas solucdes a partir de iniciativas individuais, ou seja, um jovem se
destacarda como atleta de alto nivel e com isso servira de exemplo para outros.

Incentivando assim, cada vez mais o espirito de individualismo.

2.4 OS JOVENS E O CONSUMO DE INFORMACAO E MIDIA

SCHIFFMAN; KANUK (1991) definem comunicacdo como a transmissao de
uma mensagem de um emissor a um receptor por meio de algum tipo de sinal e por
meio de algum canal, e afirmam existir quatro componentes basicos em toda a
comunicacdo: uma fonte, um destino, um meio e uma mensagem. A fonte como
iniciadora da mensagem, pode representar um sentimento, uma atitude, uma crenca
ou um feito para outra pessoa. Entretanto para isso, a fonte deve codificar a
mensagem de forma a ser entendida pelo receptor, e encontrar um canal adequado

gue conduza a mensagem sem distorcdo ao seu destino.

A comunicacdo de massa consiste na disseminacdo de informacbes, ao
mesmo tempo, a um grande grupo de receptores. Caracteristico deste tipo de
comunicacdo € a transmissdo por meios de comunicacdo, 0s quais, segundo
DORIA; DORIA (1999), quando referentes a comunicagdo de massa, Sdo aparatos
tecnoldgicos que realizam o processo elementar de comunicagdo com velocidade a

um grupo social, tais como internet, televisdo, radio, jornal e revista. De acordo com
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VERONEZZI (2002), atualmente utiliza-se o termo “midia” para referir-se tanto aos
meios de comunicac¢do, quanto aos veiculos de comunicacdo, sendo estes Ultimos
0s canais que divulgam e disseminam a informacdo. No que tange as atividades de
agentes que produzem informacgdes jornalisticas, BELTRAO; QUIRINO (1986)

afirmam que consistem no:

processo de producdo de mensagens culturais relativas a fatos, ideias, e
situacBes atuais, interpretados a luz do interesse coletivo e transmitidos
periodicamente a sociedade, com o objetivo de difundir conhecimentos e
orientar a opinido publica, no sentido de promover o bem comum.

As caracteristicas dos meios de transmisséo influenciam a interpretacdo da
mensagem e o0 modo como ela € processada (MOWEN; MINOR, 1998). Cabe
salientar, também, que os individuos valorizam a credibilidade da mensagem e da
fonte, assim como a posicdo da organizagcdo na sociedade, principalmente a
aspectos relacionados a responsabilidade social. As empresas que possuem uma
reputacdo bem estabelecida, normalmente, tém maior facilidade para vender seus
produtos e servigos (SCHIFFMAN; KANUK, 1991).

A tecnologia esta cada vez mais presente no cotidiano dos jovens, hoje,
praticamente todas as suas acdes e atividades estdo relacionadas ou dependem de
algum mecanismo tecnoldgico, principalmente no que se refere a comunicacao.
Segundo LEVY (1999), as novas tecnologias de comunicacdo encontram-se
disseminadas por toda a sociedade. Sua utilizacdo € incorporada através do acesso
as diversas midias como internet e televisdo, além de servicos que se utilizam

destes meios de comunicacao.

RIZZINI ET. AL. (2005), afirma que nos ultimos anos tem havido um intenso
debate sobre o impacto das novas tecnologias de comunicacdo no cotidiano dos
jovens e suas familias, porém parte-se sempre de uma visdo adulta sobre o tema, o
gue pode resultar em uma distorcdo das conclusdes. Entretanto, percebe-se que
muito acostumados a conhecer e testemunhar comportamentos e atitudes de
individuos e grupos sociais diferentes, os jovens atualmente sdo mais tolerantes e
abertos a experimentacdo, a novas informacdes e a avancos tecnoldgicos. Utilizam-
se, para isso, de diferentes tecnologias para se comunicar com amigos, colegas e
familiares, como redes sociais, sistemas de bate papo, sistemas de telefonia mével,

etc.
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Para os jovens, atualizar-se em midia impressa é uma acédo eventual, a qual
geralmente ocorre nos finais de semana, com a finalidade de buscar informacdes de
esporte, lazer, classificados de empregos e compras, e utilizam os jornais de
familiares (pais, avos, etc.), segundo um estudo da MTV (Dossié Universo Jovem,
2010). Ainda segundo esse dossié, no Rio de Janeiro, em Belo Horizonte e em Porto
Alegre, 4 em cada 10 jovens tém por habito ler sempre o jornal impresso.
Normalmente, os jovens ndo contestam a qualidade das noticias, a seriedade e a
confiabilidade do jornal impresso, inclusive demonstram respeito e sentem-se
culpados por ndo serem mais interessados nesta midia, uma vez que consideram o
jornal um meio importante, que traz qualidade de informacéo, isencdo de opinides e

conhecimento.

Um estudo realizado em 2008 pela empresa de pesquisa Bridge Research
com jovens nascidos entre 1978 e 1990, residentes na Grande S&o Paulo, Grande
Rio de Janeiro e Grande Porto Alegre, sendo 48% de homens e 52% de mulheres
das classes A, B e C, revela que esses jovens estdo perdendo o habito de comprar e
ler jornais, os quais estao sendo substituidos pela TV e internet. Os jovens justificam
que estes meios de comunicagdo fornecem a informagdo com mais rapidez e
qualidade, também afirmam que o radio ndo é o preferido, mas apontam como Uutil e

pratico.

Ainda, uma pesquisa Datafolha de 2008 revela que a televisdo aberta e a
internet sdo as principais fontes de informacao dos jovens brasileiros (16 a 25 anos).
A televisdo aberta foi citada por 33% dos jovens entrevistados como o meio de
comunicacdo utilizado com maior frequéncia para manterem-se informados. Na
sequéncia aparecem: internet com 26%, jornais 19%, radio 16% e revistas e
televisdo por assinatura com 2%. A internet ficou em primeiro lugar na preferéncia
dos que tém escolaridade superior (47%) e entre 0os que fazem parte das classes A
e B (43%).

Alinhado a este fato, o dossié Universo Jovem (2010) da MTV afirma que a
escolaridade, o emprego, a renda e a existéncia de filhos influenciam o estilo de vida
e 0 tempo que os jovens tém disponivel para consumir midia. Também influi na

forma como eles consomem 0s meios e no tipo de conteudo que buscam nesses
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diversos meios. Cabe salientar que, segundo a pesquisa, a palavra midia tem um
significado amplo para este publico: pode representar tanto os meios de

comunicagdo como o conteudo transmitido por esses meios.

De acordo com SOLOMON (2004), a internet esta transformando a forma de
interagcdo entre 0s consumidores e as empresas, e por consequéncia a
comunicagdo. O “mundo” online permite 0 acesso a produtos e servicos
disponibilizados em qualquer parte do planeta. Assim como possibilita a
comunicacao entre consumidores a respeito de caracteristicas e atributos de bens e
servicos fornecidos pelas organizacdes, formando assim grupos chamados por
SOLOMON (2004) de comunidades virtuais de consumo. Entretanto os beneficios
percebidos nas interacfes e processos em ambiente virtual acarretam problemas
potenciais como a perda de privacidade e a extincdo das interacbes sociais
tradicionais, dado que cada vez mais as pessoas permanecem mais tempo em

frente ao computador e conectados a internet.

A revolucdo digital € uma das influéncias mais significativas sobre o
comportamento do consumidor. O marketing eletrbnico promove a conveniéncia ao
diminuir as barreiras impostas pelo tempo e a distancia. A internet, também fornece
um facil e &gil canal para os consumidores trocarem informacfes sobre suas
experiéncias com produtos. Dada essa evolucdo tecnoldgica, as organizacdes
tornam-se cada vez mais vulneraveis aos desejos, opinides e ao perfil dos
consumidores. O que exige constantemente atencdo ao mercado consumidor e suas
tendéncias. Pois a perda de clientes pode ser fatal a uma empresa que compde,
principalmente, um mercado maduro com pouco crescimento real. Assim, como
afirmam ENGEL; BLACKWELL; MINIARD (2000), a lealdade do cliente baseada em
satisfacdo genuina e continua € um dos maiores ativos que uma empresa pode

adquirir.

Logo, a participagéo interativa € umas das caracteristicas mais marcantes do
jovem consumidor de midia. Conectados em rede, com acesso quase ilimitado a
informacgéo e elevado poder de decisdo, o jovem merece mais atencéo no que diz
respeito ao seu comportamento de consumo de informacao, considerando essas

peculiaridades de sua geracao e as constantes transformacdes tecnoldgicas que se
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tornam cada vez mais naturais em seu cotidiano. Por isso, é necessario pensar em
novas formas de producdo de comunica¢cdo no mundo das midias e redes sociais
virtuais, além de inovagfes em midias tradicionais, a fim de oferecer condigbes de
didlogo entre as organizacbes produtoras de informacdo e os atores sociais.
MIGUEL (2002) reforca tal importancia ao afirmar que a midia €, nas sociedades
contemporaneas, o principal instrumento de difusdo das visdes de mundo e dos

projetos politicos e sociais.

2.5 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor, segundo ENGEL; BLACKWELL; MINIARD
(2000), pode ser definido como atividades diretamente envolvidas em obter,
consumir e dispor de produtos e servicos, incluindo os processos decisorios que
antecedem e sucedem essas acoes. LIMEIRA (2008), define comportamento do
consumidor como um conjunto de reacdes e repostas dos individuos a determinados
estimulos, os quais decorrem de fatores pessoais, ambientais, situacionais e de
marketing. Além disso, SOLOMON (2004) define comportamento do consumidor
como o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou dispdem de produtos, servicos, ideias ou experiéncias para

satisfazer necessidades e desejos.

O estudo do comportamento do cliente, de acordo com SHETH; MITTAL;
NEWMAN (2001), oferece os conhecimentos basicos para decisdes empresariais de
sucesso. Para SCHIFFMAN; KANUK (2002) o estudo do comportamento do
consumidor nos permite conhecer as influéncias mais sutis que persuadem e fazem
com que os individuos decidam por produtos e servicos desejados. Com o
conhecimento estruturado do comportamento de consumo de seus clientes, as
organizacfes tém condicbes de desenvolver estratégias que potencializem seus
resultados e sua competitividade através da adaptacdo de seus produtos e servicos
ao padrao desejado pelos consumidores.
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Segundo SOLOMON (2002), a acado de compra é uma resposta a um
problema reconhecido, e a decisdo de compra passa, além do reconhecimento do
problema, por outras etapas, como busca de informacgdes, avaliagdo de alternativas,
escolha do produto e resultados, como ilustra a Figura 1. Para KOTLER (2000), a
Gltima etapa consiste no comportamento pos-compra, a qual compreende satisfacao

e utilizacdo apds a aquisicado do produto ou servigo.

Figura 1 - Etapas natomada de decisao
Fonte: SOLOMON (2002, p. 209).
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Ja para ENGEL; BLACKWELL; MINIARD (2000), o processo decisorio se
compde por oito principais estagios: reconhecimento da necessidade, busca de
informacdes, processamento das informacdes, avaliacdo de alternativas pré-compra,
compra, consumo, avaliacdo pos-consumo e descarte. O primeiro estagio consiste
no reconhecimento de um problema, o qual a solucdo é mais vantajosa que seu
custo de aquisicdo, financeiro ou de esforco. Entretanto, neste estidgio também
considera-se os desejos dos individuos, os quais podem ser atendidos dentro de
suas restricdes. A busca de informacdes ocorre logo apos o reconhecimento de uma
necessidade ou desejo, e esta pode ser uma agao passiva, na qual as pessoas
aguardam receptivamente as informagdes, ou pode ser ativa, na qual os

interessados buscam as informac¢des em meios que possuem acesso.

Para tanto, os consumidores usam avaliagcbes novas ou ja existentes para
avaliarem as solucfes disponiveis para suas necessidades e desejos, no estagio de
avaliacdo de pré-compra. Apoés escolhida a melhor opcdo, os consumidores realizam
a compra, e em seguida, geralmente, encaminham-se para o consumo, o qual pode
ser efetivado imediatamente apds a aquisicdo, ou postergado conforme as
caracteristicas da solucdo. Efetivado o consumo, o estagio seguinte consiste na
avaliacdo da solucdo consumida, a qual possibilita a experiéncia da satisfacdo ou
insatisfacdo. A satisfacdo ocorre quando a performance percebida da solucéo
consumida confirma as expectativas dos consumidores, entretanto, a frustracéo

dessas expectativas leva a insatisfagéo.
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Figura 2 - Modelo do processo decisdrio
Fonte: Engel; Blackwell; Miniard (2000, p. 102)
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A seguir, necessidades e motivacdo serdo abordadas por se tratar de topicos
dentro do comportamento do consumidor que sao particularmente investigados

neste trabalho.

2.5.1 Necessidades e Motivacao

A necessidade sentida é o desconforto gerado pela necessidade percebida e
pode ser classificada em duas categorias: necessidades utilitarias e necessidades
hedonistas. A necessidade utilitaria leva em consideracao os atributos ou beneficios
objetivos e funcionais, do produto, jA a necessidade hedonista abrange respostas,

prazeres, fantasias e consideracbes estaticas subjetivas. Porém, € possivel e
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comum que as necessidades utilitarias ou hedonistas funcionem simultaneamente
numa decisédo de compra (MOWEN; MINOR, 1998).

SCHIFFMAN; KANUK (1991), afirmam que todos os individuos tém
necessidades, algumas sao inatas, outras adquiridas, sendo as necessidades inatas
as fisiologicas, as quais sdo necessarias para a manutencdo da vida biologica. Ja as
necessidades adquiridas sado aquelas aprendidas em resposta a nossa cultura ou
meio ambiente, estas necessidades sdo geralmente psicolégicas. Segundo
MOWEN; MINOR (1998), a concepcdo hedobnica refere-se as necessidades dos
consumidores em criar fantasias, sentir novas sensacdes, obter emocbes e

excitacao.

J4 SHETH; MITTAL; NEWMAN (2001) afirmam que necessidade € uma
condicao insatisfatéria do cliente, a qual o leva a uma acdo que tornard essa
condicdo melhor, e o desejo consiste na busca de mais satisfacdo do que é
realmente necessario para melhorar uma condicdo insatisfatéria. As necessidades e
desejos diferenciam-se principalmente pelo fato de a necessidade ser determinada
pelas caracteristicas do individuo e do ambiente e o desejo ser determinado pelo

contexto individual e ambiental.

De acordo com Abraham Maslow (apud SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001),
as necessidades e desejos sdo organizados de maneira hierarquizada, sendo que
para satisfazer as necessidades de nivel mais elevado é necessario que se satisfaca
as de nivel inferior. Como ilustra a Figura 3, as necessidades humanas, na ordem
das mais baixas as mais elevadas, sdo: necessidades fisiologicas (fome, sede);
necessidades de seguranca (seguranca, protecao); necessidades sociais (sensagao
de pertencer, amor); necessidades de estima (autoestima, reconhecimento) e

necessidades de auto realizacéo (autodesenvolvimento, realizacdo pessoal).
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Figura 3 - Hierarquia das necessidades de Maslow
Fonte: Sheth; Mittal; Newman (2001, p. 328)
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MOWEN; MINOR (1998) afirmam que motivacdo refere-se a um estado de
ativacdo dentro do individuo que o conduz a um comportamento direcionado a um
objetivo ou meta. A forma motivacional, segundo SOLOMON (2004), é refletida pelo
grau em que uma pessoa esta disposta a despender energia para alcancar uma
meta e ndo outra. Segundo SCHIFFMAN; KANUK (1991), a motivacdo pode ser
descrita como a forca impulsora dentro dos individuos que os empurra para realizar
alguma acédo. Esta forca impulsora é produzida por um estado de tenséo, o qual é

resultado de uma necessidade nao satisfeita.

A motivacao pode ser positiva ou negativa, ou seja, podemos sentir uma forca
impulsora a favor de se realizar uma acao, assim como pode haver uma forca
contraria que nos impulsione a ndo consumar determinada acdo. A investigacao
emocional trata de descobrir 0s sentimentos, as atitudes e as emocgoes
fundamentais acerca de um produto. A investigacdo motivacional visa revelar
motivacfes dos consumidores acerca do uso de um produto ou marca, e sua
principal aplicacdo estd no desenvolvimento de novas ideias para campanhas
promocionais, ideias que podem penetrar no conhecimento consciente do

consumidor o alertando para necessidades néao reconhecidas.
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O processo de motivacdo tem inicio com o reconhecimento de uma
necessidade, a qual é ativada quando ha discrepancia entre o estado desejado e o
estado real. De acordo com ENGEL; BLACKWELL; MINIARD (2000), conforme essa
discrepancia aumenta ha um processo de ativacdo de uma condicdo de despertar, 0
qual é chamado impulso. SHETH; MITTAL; NEWMAN (2001) afirmam que o
processo motivacional comec¢a quando um estimulo gera mog&o ou excitacao, e que

a excitacao pode ser autbnoma, cognitiva ou emotiva (Figura 4).

Figura 4 - Modelo do processo de motivacéao
Fonte: Sheth; Mittal; Newman (2001, p. 327)
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente trabalho consiste na realizacdo de um estudo qualitativo de
carater exploratorio, no qual foram realizadas entrevistas em profundidade com
jovens pertencentes a geracao Y, ou seja, individuos que possuem entre 18 e 26
anos. A fim de estudar as motivagbes e a utilizacdo dos meios e veiculos de
comunicacdo para o consumo de informacédo jornalistica esportiva pelos jovens da
geracdo Y, optou-se por realizar um estudo qualitativo, o qual tem por objetivo
coletar informacgfes que proporcionem uma melhor visdo e contexto do problema
estudado. Segundo MALHOTRA (2001), a pesquisa qualitativa proporciona melhor
visdo e compreensao do contexto do problema, enquanto a pesquisa quantitativa

procura quantificar os dados e aplica alguma forma de analise estatistica.

O método qualitativo de pesquisa, geralmente, € utilizado para o melhor
entendimento do comportamento de interesse subjacente dos individuos envolvidos
no problema estudado. Os valores, emoc¢des e motivacdes que se situam no nivel
subconsciente, de acordo com MALHOTRA (2001), sdo disfarcados do mundo
exterior pela racionalizagédo e outros mecanismos do ego. Logo, algumas vezes, as
pessoas sdo incapazes de dar respostas precisas a perguntas que apelem para seu

subconsciente.

Com a utilizacdo de técnicas qualitativas de pesquisa, € possivel explorar
questdes profundas e superficiais, atendendo assim os objetivos especificos deste
estudo. Os processos de pesquisa qualitativa sdo classificados em diretos ou
indiretos, o primeiro consiste na revelacdo dos objetivos do projeto ao respondente,
enquanto o segundo é caracterizado pelo disfarce dos verdadeiros objetivos da
pesquisa (MALHOTRA, 2001). O presente estudo utilizou o processo de pesquisa
direto, o qual possui duas principais técnicas: entrevistas tipo grupos de foco e

entrevistas em profundidade.

A entrevista em profundidade, técnica adotada neste estudo, € um metodo de

obtencdo de dados qualitativos em que o respondente € testado pelo entrevistador
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para descobrir motivagdes, crencas, atitudes e sensacdes relacionadas a um
determinado tema (MALHOTRA, 2001). A partir da obtenc&o dos dados secundarios
foi possivel elaborar um roteiro semi-estruturado, o qual foi aplicado nas entrevistas
em profundidade com jovens do perfil analisado. As entrevistas foram gravadas e

posteriormente transcritas a fim de documentar todas as informacdes adquiridas.

3.1 POPULACAO E AMOSTRA

A populacdo, de acordo com MALHOTRA (2001), € a soma de todos o0s
elementos que compartilham algum conjunto comum de caracteristicas e que
compreende 0 universo para o problema de pesquisa de marketing. A populacédo-
alvo consiste na colecdo de elementos ou objetos que possuem a informacao
procurada pelo pesquisador e sobre os quais devem ser feitas inferéncias. No
presente estudo, a populacdo € composta por jovens universitarios, nascidos entre
0os meados da década de 80 e inicio de década de 90, e que tenham crescido em
meio a utilizacdo de meios digitais, principalmente com o uso da internet, e

consomem informacdes jornalisticas de esporte.

J& a amostra é definida como um subgrupo da populacdo selecionado para
participacdo no estudo (MALHOTRA, 2001). O tamanho da amostra refere-se ao
namero de elementos a serem incluidos no estudo, o qual em sua determinacgéo é
considerado fatores qualitativos e quantitativos. Em funcédo da complexidade para a
definicdo da amostra para o presente trabalho, foi utilizada a técnica de amostragem
nao probabilistica, a qual, segundo MALHOTRA (2001), € uma técnica de
amostragem que nao utiliza selecao aleatéria, ao contrario, confia no julgamento
pessoal do pesquisador. Essa técnica compreende a amostragem por conveniéncia,
a amostragem por julgamento, a amostragem por quotas e a amostragem por bola-
de-neve. O presente estudo utilizou a amostragem por conveniéncia, na qual 0s
elementos sdo convenientes de acordo com o0 propdsito da pesquisa e sao

escolhidos a cargo do entrevistador e a amostragem por bola-de-neve, em que
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aleatoriamente um grupo inicial € selecionado e é solicitado que os elementos deste

grupo indiguem novos elementos para a composi¢cao da amostra.

Realizou-se doze entrevistas em profundidade com jovens universitarios, com
idades entre 18 e 26 anos, residentes no municipio de Porto Alegre. Cabe salientar
que o numero de entrevistas foi definido pelo critério de saturacdo no momento em
que as respostas pouco comec¢aram a evidenciar novos conteudos. O principal filtro
para a selecdo dos jovens consistiu na afirmacdo, pelos mesmos, do habito de
consumo frequente de informacbes esportivas. Estabeleceu-se como validacdo
seletiva 0 acesso diario, de ao menos uma vez, a informagfes jornalisticas de
esportes. Inicialmente, selecionou-se trés individuos pertencentes ao circulo social
do entrevistador. Posteriormente, solicitou-se a indicacdo de mais pessoas, dentro
dos critérios mencionados, para a realizacdo das demais entrevistas. Cabe ressaltar
que na amostra ha apenas uma entrevistada do sexo feminino, tal fato ocorreu em
virtude da dificuldade em encontrar jovens que se enquadrassem no filtro principal

de selecéo deste estudo.

As entrevistas foram realizadas em diferentes locais, 0s quais foram
selecionados conforme a conveniéncia para o0s entrevistados. Em média, cada
entrevista teve duracdo de quarenta minutos, e teve seus questionamentos
orientados por um roteiro semiestruturado, 0 qual encontra-se no anexo deste
trabalho. A amostra, entdo, ndo-probabilistica, por conveniéncia e bola-de-neve, foi

composta por doze jovens universitarios, com o seguinte perfil:
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Tabela 1 - Perfil da amostra

Pseudbnimo Idade Curso - Instituicéo Profissao / Ocupacéao
Carlos 19 anos Administracdo - UFRGS Estudante

Pedro 20 anos Administracédo - UFRGS Estagiario

Jonas 22 anos Eng. Mecénica - UFRGS  Bolsista de Iniciacdo Cientifica
Guilherme 22 anos Eng. Elétrica - UFRGS Bolsista de Iniciacéo Cientifica
Marcio 23 anos Administracédo - UFRGS Estudante

Gabriel 23 anos Estatistica - UFRGS Assist. Inteligéncia Mercado
Priscila 24 anos Educ. Fisica - UFRGS Assistente de Contabilidade
Miguel 24 anos Direito - UFRGS Técnico Judiciario

Lucas 25 anos Administracdo - UFRGS Promotor de Vendas

Tiago 25 anos Administracdo - PUCRS Estagiario

Filipe 25 anos Administragéo - UFRGS Assistente Administrativo
Rodrigo 26 anos Administragao - Uniritter Assist. Database Marketing

3.2 TRATAMENTO E ANALISE DE DADOS

Os dados primérios, apos coletados (gravados em audio) foram transcritos
com a finalidade de se registrar os dados e viabilizar a andlise, assim como para
manter a confiabilidade dos resultados. Para a analise dos dados utilizou-se o
método de analise de conteldo. De acordo com ROESCH (1996), tal método
consiste na classificacdo de palavras, frases e paragrafos, o que permite a analise
de textos gerados em pesquisas cientificas de carater qualitativo. Os resultados
foram contrastados com a revisao da literatura, possibilitando assim a elaboragéo

das conclus@es e o atingimento dos objetivos especificos deste estudo.



36

4. RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados e analisados os dados coletados nas
entrevistas em profundidade, resultantes da pesquisa qualitativa realizada com
jovens pertencentes a geracdo Y que consomem ativamente informacgdes
jornalisticas de esportes. Como ja mencionado anteriormente, o publico analisado
consiste em jovens universitarios residentes no municipio de Porto Alegre, Rio
Grande Sul.

A apresentacédo dos resultados, a fim de facilitar a analise e compreensédo do
conteudo estudado, foi segmentada, em alinhamento com os objetivos e o roteiro de
pesquisa do presente trabalho, da seguinte forma: os jovens e a relacdo com a
pratica de esportes; as motivacdes para o consumo de informacfes esportivas; a
utilizacdo dos meios de comunicacdo; 0s principais veiculos de comunicacao
utilizados pelos jovens; e a visao dos jovens sobre o consumo de informagdes de

esportes e 0s meios de comunicagao.

4.1 OS JOVENS E A RELACAO COM A PRATICA DE ESPORTES

A fim de introduzir o tema a ser pesquisado, buscou-se identificar a relagéo
dos entrevistados com a pratica de esportes. Também a partir desta relacdo é
possivel verificar se ha influéncias da pratica de atividades esportivas na busca e
consumo de informacgbes jornalisticas de esportes. Os questionamentos chaves
foram: “Vocé pratica esporte(s)? Qual(is)? Com que frequéncia?”. Com base nestas
perguntas identificou-se a realizacdo de atividades esportivas, assim como a
frequéncia e as modalidades praticadas pelos jovens analisados neste estudo. Cabe
ressaltar que 0s jovens entrevistados ndo sao atletas, ou seja, a pratica de
atividades fisicas e esportes no presente estudo é entendida como uma atividade

complementar na vida dos individuos.
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Alguns entrevistados costumam realizar atividades fisicas, como musculacéo,
corrida e caminhadas, justificadas principalmente pela melhoria na qualidade de vida
e manutencdo de uma boa saude. O entrevistado Gabriel, por exemplo, destaca:
“pratico por gostar mesmo e pela qualidade de vida mesmo. E uma préatica que é
boa para a saude”. Tal habito foi constatado em metade dos individuos, ou seja, seis
universitarios dos doze entrevistados. A musculacéo € a atividade que costuma ter
maior frequéncia dentre os que praticam atividades fisicas, de trés a cinco vezes por

semana, ja outras atividades fisicas séo realizadas com maior intervalo de tempo.

No que se refere a pratica de esportes, é possivel identificar uma variedade
maior de modalidades, entretanto ha um destaque para o futebol. Dos doze jovens,
sete costumam jogar futebol. Dos que jogam futebol, dois realizam esta atividade
uma vez por més, os demais costumam jogar semanalmente. E importante destacar
também que dentre os universitarios que praticam outras modalidades além do
futebol, destacaram esta Ultima como a principal, sendo em todas as respostas a

primeira a ser citada.

Alguns jovens citaram outras modalidades esportivas que costumam praticatr,
tais como: lutas, vOlei, natacdo e surf. O jovem que pratica lutas, mais
especificamente Jiu-Jitsu, tem por habito treinar cinco vezes por semana, ja o0 jovem
praticante de volei afirma jogar duas vezes por més e 0 que costuma nadar mantém
um treino de duas a cinco vezes semanais. O jovem que surfa, em funcdo de suas
atividades e também da necessidade de deslocamento ao litoral para praticar esta
modalidade, informou que ndo mantém uma frequéncia regrada, utilizando somente
os finais de semana que tem disponibilidade, mas estima que consegue surfar em

média dois finais de semana por més.

Com o objetivo de identificar as principais motivacbes para a pratica de
esportes, utilizou-se o seguinte questionamento: “O que te motiva a praticar
esportes? Quais os beneficios percebidos?”. A partir das respostas fornecidas pelos
entrevistados foi possivel verificar duas principais frentes, o suprimento de uma
necessidade funcional, na qual se busca principalmente melhorar e manter a

qualidade vida, e a busca por prazer na realizacdo de uma atividade que os
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individuos gostam. Cabe ressaltar que apenas dois dos entrevistados afirmam nao

praticar algum tipo esporte com regularidade.

A pratica de esportes motivada somente por fatores funcionais ficou evidente
em dois entrevistados. A maioria dos jovens, oito dos dez que costumam praticar
esportes, em seus relatos revelaram tanto motivacdes funcionais, quanto heddnicas.
No que tange a fatores funcionais, as principais afirmacbes sdo a respeito da
melhora e manutencdo da saude e qualidade de vida, assim como afirmam
GASPARI; SHWARTZ (2001): “os jovens consideram que a pratica de esportes lhes

proporciona principalmente qualidade de vida, entre outros beneficios”.

O universitario Marcio afirma: “o que me motiva é principalmente a questdo da
saude, como eu ja fui atleta, sei da importancia de manter o corpo em atividade,
mesmo sendo magro”. Ja o entrevistado Filipe destaca outro ponto importante: “eu
tenho problema na coluna e sou obrigado a praticar esporte em fungéo disso”. Logo,
€ possivel notar que mesmo com iniciativas diferentes, para esses jovens a pratica

de esportes pode ser objetiva e funcional.

Em relacdo aos fatores hedodnicos, a principal justificativa para a pratica de
esportes € o0 “gostar’ de determinada modalidade, a qual proporciona prazer aos
praticantes. Grande parte dos entrevistados, além de mencionar as motivacées
utilitarias, relata sentirem-se bem e gostar da atividade esportiva, assim como fica
evidente no relato da jovem Priscila: “Além do prazer que eu tenho por jogar, eu
sinto alguns beneficios na saude, quando eu fico sem jogar eu percebo que meu

rendimento até no trabalho perece”.

Também foi identificado que a pratica regular de esportes € utilizada como
uma forma de rever amigos e manter uma interacdo com pessoas diferentes das que
compde a rotina do dia a dia. O universitario Carlos pontua bem sua motivacéo para
a pratica de futebol: “jogo pela integragdo com a gurizada mesmo, e depois
podemos fazer um churrasco, ndo é pelo esporte em si’. O entrevistado Tiago
também reforgca em sua colocacdo: “0 que me motiva é o encontro com os amigos, e
eu gosto de jogar futsal. Quem pratica regularmente tem mais animo, mais
disposicédo. Tem o beneficio social e psicologico também, porque tu tem 0 encontro

com 0s amigos”.
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Contudo, nota-se que nem todos 0s jovens entrevistados que consomem
informagdes de esportes praticam algum tipo de modalidade esportiva ou atividades
fisicas. E aqueles que costumam praticar, sdo motivados por necessidades
funcionais e hedbnicas, as quais neste estudo mostraram-se semelhantes entre os
jovens entrevistados: qualidade de vida, saude, convivio social e o prazer

proporcionado pela modalidade esportiva que se gosta.

4.2 AS MOTIVACOES PARA O CONSUMO DE INFORMACOES ESPORTIVAS

No estudo realizado, procurou-se inicialmente, no foco referente ao consumo
de informacdes jornalisticas de esporte, identificar as modalidades esportivas que 0s
entrevistados habitualmente acompanham e buscam informacdes. Posteriormente,
foram questionados quais os motivos os levam, de fato, a buscar o conhecimento
sobre o conteudo esportivo e a manutencao desta pratica. Utilizou-se como principal
instrumento a seguinte indagacao: “O que te motiva a consumir informacdes
esportivas? Quais sao o0s beneficios que vocé percebe no consumo de noticias

sobre esportes?”.

Ao contrario do cenario identificado na pratica regular de atividades
esportivas, as motivacbes para o consumo de informacdo estdo relacionadas
somente ao suprimento de necessidades hedonicas. Entre os jovens entrevistados,
verificaram-se fatores motivacionais em comum, assim como alguns fatores mais
particulares de cada um. Cabe salientar que, de acordo com MOWEN; MINOR
(1998, p. 173):

o desejo por experiéncias hedbnicas esta diretamente ligado & manutencao
de um 6timo nivel de estimulacdo, e o consumo hedbnico refere-se a
necessidade dos consumidores utilizarem servicos e produtos para criar
fantasias, sentir novas sensacdes e obter excitacdo emocional.

O consumo de informacdes de esportes em geral foi justificado pelos jovens,
principalmente: pelo prazer de se estar informado sobre o tema que se tem apreco;
pela sociabilizagdo proporcionada pelo conhecimento sobre o conteddo; pelo

sentimento de afeto aos clubes que torcem; por ser uma atividade de
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entretenimento; e pela emocdo e sentimentos resultantes da interacdo com as
informacdes. Ao longo das entrevistas foi possivel verificar um maior direcionamento
das respostas aos esportes que costumam praticar ou que possuem maior ligacao

emocional.

Dez entrevistados, dentre os doze, afirmaram consumir informacdes
jornalisticas de esportes em fungéo do prazer que sentem ao se informarem sobre o
tema que gostam. O fato de gostarem de esportes lhes desperta o desejo de buscar
informacdes, assim como o conhecimento sobre o tema Ihes proporciona prazer e
satisfacéo pelo suprimento desta necessidade. E importante destacar, que entre os
jovens que elencaram este fator motivacional, em todas as respostas este foi o
primeiro a ser citado. O jovem Filipe, a exemplo de outros entrevistados, ressaltou:
‘eu consumo porque eu gosto do assunto”, e a estudante Priscila complementa:
“busco estas informagdes pelo prazer de ver o que gosto de acompanhar ... porque

eu gosto de me informar bastante, e quero entender o que os outros falam”.

A sociabilizacdo, proporcionada através do conhecimento e da atualizacdo do
conteudo esportivo, foi mencionada como fator motivacional por sete entrevistados.
Com uma maior referéncia ao futebol, mas considerando também os demais
esportes que costumam acompanhar, 0sS universitarios relataram consumir
informacdes esportivas para se integrar na sociedade e possuir conhecimento sobre
um assunto comum que proporciona discussdes entre amigos e grupos sociais. A

11}

exemplo da afirmacdo do jovem Rodrigo: “ me manter integrado na sociedade,
porque sempre é um assunto comum, entre os homens principalmente, e algumas
mulheres também”. Essa motivagdo esta associada a proposicao de Maslow, de
que:
0s motivos sociais de desejo de pertenca e amor ficam evidentes quando os
consumidores querem comprar produtos que sdo bem considerados por
outros, de modo que o uso desses produtos traz a aprovacdo dos pares,

sua afeicdo e um sentimento de pertenca (apud, SHETH; MITTAL;
NEWMAN, 2001, p. 330).

O depoimento do Gabriel ilustra esta necessidade: “além de ser um assunto
gue eu gosto, também pelo fato da maioria dos meus amigos gostarem eu procuro
acompanhar para ter uma troca de informagdes”. Muito evidente também em uma

das justificativas apresentadas por Carlos:
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também, como eu estava conversando com um amigo, dias atras, ele me
disse que ndo gostava de futebol, mas precisava ser uma pessoa mais
sociavel, entdo comecaria a ler sobre futebol para conversar com as
pessoas. E eu também, leio de futebol para conversar com a gurizada,
porque se vocé nado esta inteirado sobre o assunto vocé fica isolado na
rodinha e néo socializa.

Todos os entrevistados afirmaram constantemente procurar manterem-se
informados sobre futebol, com maior destaque para conteudos jornalisticos
referentes aos respectivos times que torcem. Sete jovens relataram buscar
informagdes esportivas em detrimento do forte sentimento de afeto ao clube que
torcem. E possivel verificar no relato do universitario Rodrigo sua principal
motivacdo: “O que me leva a procurar isso € o amor que eu tenho pelo meu clube de
futebol, que € o Grémio Futebol Porto Alegrense”. Em seu relato, o Carlos também
pontua com veeméncia: “0 que me motiva consumir informagdes jornalisticas de
esportes € 0 que eu costumo dizer - que eu ndo sou apaixonado por futebol, eu

gosto do Grémio e eu vou atras porque eu torgo muito pelo time”.

Outro fator motivacional, mencionado por quatro entrevistados, esta
relacionado ao fato de o consumo de informacdo ser uma atividade de
entretenimento, a qual possibilita a fuga da rotina e dos problemas cotidianos. Jonas
ilustra bem essa motivacao: “é o lazer, sendo resultado bom ou ruim, isso me tira o
estresse da faculdade e do trabalho, s6 no acompanhar eu consigo mudar de héabito
no dia a dia”. Também é muito bem pontuada na resposta do Guilherme: “é uma
forma de tu acabar saindo das situacdes do dia a dia, do trabalho e do estudo, entdo

€ um entretenimento”.

Ainda, trés jovens relataram serem motivados a consumir informacdes de
esportes pela emocédo e sentimentos que esta interacdo proporciona. Miguel, em sua

colocacao, destaca:

a questédo da pessoa superar os limites dela em alguma coisa. Claro, cada
esporte tem uma forma diferente de mostrar isso, mas eu gosto de ver o
guanto as pessoas gostam e se dedicam, e isso acaba me trazendo uma
motivacdo. Quando eu vejo alguém ganhando ou conquistando alguma
coisa em um esporte especifico, eu também vejo que eu também posso
conquistar alguma coisa.

Na mesma linha, o jovem Marcio também afirma:
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eu consumo porque acaba virando uma forma de diversdo também, o
futebol em si, ou qualquer outro tipo de esporte, é algo que te traz emocéo.
Tu acompanhas teu time, porque tu queres ele sendo campeéo, e se o teu
time for campedo vocé também sera campedo, entdo é esse 0 sentimento
gue vocé tem.

Quadro 1 - Resumo: Motivagdes

Prazer de se estar informado sobre o

tema que se tem apreco

“busco estas informagdes pelo prazer de

ver 0 que gosto de acompanhar”.

Sociabilizacéo proporcionada  pelo

conhecimento sobre o contelido

‘me manter integrado na sociedade,
porque sempre é um assunto comum,
entre 0os homens principalmente, e

algumas mulheres também”.

Sentimento de afeto aos clubes que

torcem

‘o que me motiva consumir informacdes
jornalisticas de esportes € o que eu
costumo dizer - que eu nao sou
apaixonado por futebol, eu gosto do
Grémio e eu vou atras porque eu torco

muito pelo time”.

Atividade de entretenimento

“é o lazer, sendo resultado bom ou ruim,
iISSO me tira o estresse da faculdade e do
trabalho, s6 no acompanhar eu consigo

mudar de habito no dia a dia”

Emocédo e sentimentos resultantes da

interacdo com as informagodes

"eu consumo porque acaba virando uma
forma de diversdo também, o futebol em
si ou outro qualquer outro tipo de esporte
Tu

acompanhas teu time, porque tu queres

€ algo que te traz emocao.
ele sendo campedo, se o teu time for
campedo vocé também sera campeéo,
entdo é esse o0 sentimento que vocé

tem”.
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4.3 A UTILIZACAO DOS MEIOS DE COMUNICACAO

Buscou-se verificar os meios de comunicagdo mais utilizados, pelos jovens,
para o consumo de informacfes jornalisticas de esportes. Assim como as
motivacodes, tipos de informacdes desejadas e aspectos gerais de uso de cada meio.
Os resultados foram subdivididos por meios de comunicagao, os quais foram citados

pelos entrevistados: internet, televisao, radio, jornal e revista.

E importante ressaltar que, assim como consta no questionario em anexo,
inicialmente realizou-se o0 questionamento sobre quais meios eram utilizados, para
isso fez-se a seguinte pergunta: “Vocé acompanha (assiste) algum esporte, in loco
ou via meios de comunicacdo? Qual(is) esporte(s) e por quais meios de
comunicacao (Internet, TV, Radio, Revista, Jornal)?”. Na sequéncia aplicou-se um

bloco de questdes para cada meio citado.

4.3.1 Internet

A internet foi o0 meio mais citado, para o consumo de informacfes de
esportes, pelos entrevistados. Todos os doze jovens afirmaram utilizar este meio, e
sem hesitagéo foi o primeiro e principal meio mencionado. Diferente dos demais
meios de comunicacao, a internet foi citada como meio para obter informacdes de

todos os esportes que 0s universitarios entrevistados costumam acompanhar.

Os principais motivos justificados pelos entrevistados para a utilizacao deste
meio foram: a velocidade das informacdes e suas atualizagdes; a quantidade e
variedade de fontes e de informacdes; e a facilidade e praticidade de acesso. E
possivel notar que os fatores todos estdo relacionados a aspectos funcionais e
ligados a rapidez, volume e comodidade, caracteristicas comuns dos jovens

pertencentes a geracéo Y.
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Nove dos doze entrevistados afirmaram utilizar a internet para a busca de
noticias e conteudos de esportes em detrimento da velocidade das informacdes. Os
jovens alegam que este meio oferece informacdes praticamente em tempo real e
com muito mais rapidez que os demais meios. O Gabriel ilustra muito bem em sua
justificativa: “é a velocidade da internet, ela vai te passando as informagdes em
tempo real e véarias informacg6es ao mesmo tempo e sobre varios esportes”. O jovem
Miguel também comenta: “na internet € informac&o instantanea, e a maioria das
coberturas esportivas vocé pode acompanhar ao vivo, talvez ndo com a imagem,

mas pelo menos um passo a passo ou um lance a lance®.

A quantidade e variedade de fontes e informag¢des foi um motivo citado por
sete jovens, 0s quais complementaram tal motivacdo pela possibilidade de comparar
e obter diferentes visdes e opinides dos fatos. O universitario Lucas, quando
guestionado sobre sua motivagcdo para 0 uso da internet para 0 acesso a
informacgdes esportivas, destacou: “a quantidade de material disponivel, diferentes
visdes de varios sites”. A justificativa do jovem Tiago também reforca esse fator: “na
internet vocé tem varios tipos de informacao, e ndo vé s6 um lado da informacéo, tu
vé todos os lados, tu pode ver se é mentira ou se € verdade varias informacgfes que

a internet te disponibiliza.”

Outro fator que motiva os jovens a utilizar a internet € a facilidade e
praticidade de acesso deste meio. O Gabriel afirma: “tem a facilidade de em
qualquer computador que tu consigas acessar a internet tu acessa as informacgdes”.
Hoje, os jovens estdo cada vez mais conectados a rede, seja para atividades
profissionais, universitarias ou de lazer. Com isso, a acdo de buscar informacdes de
interesse acaba sendo mais pratica através do meio que ja se esta utilizando para
outras atividades.

O entrevistado Marcio em sua resposta pontua:

o principal motivo de eu usar a internet € que geralmente eu estou
conectado, eu estou mexendo no meu e-mail, ou vendo algo no
computador, entéo fica mais facil eu ver na internet do que eu ligar um radio
ou pegar um jornal do meu lado, eu ja estou ali direto.

O jovem Jonas também justifica sua motivagdo: “o principal motivo € a

praticidade, por ja buscar informacdes para o trabalho, e também chego em casa e
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vejo meus e-mails e redes sociais, entdo vocé tem muita praticidade € consegue
tudo o que quer no mesmo meio”. E o jovem Rodrigo reforga: “o principal motivo que
uso a internet € o fato de que eu trabalho e mesmo assim posso estar

acompanhando as noticias em tempo real”.

Os jovens também foram questionados sobre o0s pontos negativos e
desvantagens da internet em relacdo aos demais meios de comunicagcdo. Os
principais pontos em comum levantados pelos entrevistados foram: desconfianca da
veracidade das informacdes e a baixa qualidade de imagem em videos e
transmissdes. Segundo alguns entrevistados, a internet ainda € um meio que
fornece muitas informacdes especulativas e que ndo passam credibilidade de
veracidade. O Jonas ressalta: “o ponto negativo e que nem sempre as informacgdes
sdo corretas, tem informagdes questionaveis®. Entretanto, para alguns ha a crenga
de que este cenério estda mudando e que fontes editoriais sdo confidveis, como é
possivel notar nos comentarios do Tiago: “ainda ha a questdo da confiabilidade, mas
eu acho que esta mudando, cada vez mais tém fontes mais confiaveis”; e do
Rodrigo: “dentre as fontes editoriais, quando nos procuramos canais com

credibilidade, nos achamos a informacao correta”.

Um ponto interessante, mencionado isoladamente, foi o abordado pelo jovem
Marcio, que afirmou ser um ponto negativo da internet o excesso de informacéao,

como podemos verificar em sua colocagao:

tem um ponto negativo, que é muita informacao. Hoje vocé esta com muita
coisa para fazer e tem muita informacéo, e na internet se vé varios sites, e
vao ter muitas informacdes, e geralmente informagfes repetidas. Eu
geralmente procuro utilizar s6 um site para ndo me confundir, entdo é muita
informacéo, esse é o problema, se for acompanhar sé o jornal, por exemplo,
€ s6 aquilo que esta ali e pronto.

Esse achado corrobora com LAUX, ALMEIDA; PEREIRA (2006), que afirmam
que, em funcdo do grande volume de informacdo e variedade de fontes que os
jovens tém acesso, uma das maiores dificuldades nos dias de hoje é filtrar e

selecionar o que realmente é relevante, o que € confirmado no relato do jovem.

Todos 0s jovens costumam acessar a internet diariamente para consumir
informacgdes jornalisticas de esportes. Identificou-se que os jovens habitualmente

realizam varias buscas ao longo do dia, cada uma com curta duracdo. Estimando a
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soma destas ac¢les, 0s jovens apresentam entre si uma pequena diferenca no tempo
total de utilizagdo deste meio, o qual varia de uma a trés horas por dia. Os
momentos do dia e hordrios possuem uma maior variancia entre 0s jovens, pois,
segundo eles, o consumo de informacdes de esportes € realizado conforme a
disponibilidade de tempo entre as atividades profissionais e académicas. Os
principais lugares onde sao realizados os acessos sdo a casa e o trabalho dos
respectivos entrevistados. Os jovens que trabalham, por consequéncia, utilizam a

internet em casa no inicio da manha e a noite, assim como nos finais de semana.

De acordo com 0s universitarios, 0os conteldos mais procurados e acessados
na internet, no que tange a esportes, sao: novidades, contratacbes e demissdes de
atletas; resultados de jogos e disputas; preparacdes e condicdes fisicas dos atletas;
ranking e classificacdo em competicBes; e opinides de especialistas. Estes
conteldos todos estdo relacionados as modalidades que cada entrevistado
acompanha. Em geral, os jovens afirmam que a internet € um meio que oferece
informacdes diferentes e também complementares em relacdo aos demais meios de
comunicacado, assim como disponibiliza informacdes que ndo sdo encontradas em

meios mais tradicionais.

Caracteristico de praticamente todos os jovens entrevistados € a busca por
videos com a finalidade de complementar alguma noticia lida, ou para avaliar e
formar suas respectivas opinides a respeito de algum acontecimento ou resultado.

Podemos notar no comentéario do Miguel:

sempre que possivel eu procuro ver os videos, porque sempre que alguém
escreve alguma coisa, ou diz alguma coisa normalmente aquilo esta cheio
da opinido daquela pessoa, e vendo os videos eu posso formar a minha
prépria opinido sem a interferéncia da opinido de alguém.

Outro fator motivador, apresentado pelo jovem Gabriel, é a possibilidade de
argumentacdo que a visualizagcdo dos principais acontecimentos proporciona,
principalmente no circulo de amizade, como é possivel verificar em seu depoimento:
“o fato de muitos amigos meus, do meu ciclo de amizade, terem o mesmo gosto por
esportes, a gente acaba trocando informacdes, comentando sobre os lances e sobre

0s gols”.
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De um modo geral, a internet € o meio mais utilizado e preferido pelos jovens,
principalmente por fornecer uma maior liberdade de acesso as informacdes e
também disponibilizar contetdos sobre varios esportes. A jovem Priscila expde: “que
passa tudo na internet, todos os jogos de todos os times, tudo, vocé vai ver rugby,
baseball, tudo isso vocé pode acompanhar”. E o Miguel reitera: “a internet apresenta
uma informac&o mais completa, porque tu tem o controle de acesso a informacao

que tu quer, ja na TV vocé fica preso ao que ela te apresenta”.

Quadro 2 - Resumo: Internet

Velocidade e atualizacao das | Veracidade duvidosa das informagdes

informacdes

Quantidade e variedade de fontes e | Baixa qualidade de imagem em videos e

informagdes transmissoes

Facilidade e praticidade de acesso Excesso de informacao

4.3.2 Televisao

A televisdo, assim como a internet, foi um meio citado por todos os
entrevistados, porém dois jovens afirmaram somente utilizar este meio para assistir
partidas e disputas, sem consumir informacdes jornalisticas de fato. Os principais
motivos citados para a utilizagdo da televisdo para o consumo de informacdes de
esportes foram: a qualidade de imagem e a comodidade de uso com outras
atividades, porém fatores como qualidade dos profissionais e maior sociabilizagéo

permitida por este meio também foram mencionados.

A qualidade de imagem foi um fator citado por sete jovens. Segundo eles, o

outro meio que disponibiliza imagem, a internet, ainda apresenta problemas de
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conexao, e também o audio é de qualidade inferior ao da televisdo. O entrevistado
Rodrigo, por exemplo, relata: “eu busco na televisdo é a transmissao de jogos, a
televisdo me fornece imagens com qualidade de imagem, ja a internet tem um delay

grande de imagens”.

J& o fator comodidade foi mencionado por cinco jovens, 0os quais alegam que
a televisdo permite realizar outras atividades ao mesmo tempo, captando-se aquilo
qgue é relevante. Em seu comentario, o Miguel argumenta: “a TV é muito boa para
consumir informacéo de esporte em funcdo da comodidade, vocé pode assistir TV
fazendo uma porgéo de outras coisas, simplesmente a deixando ligada”. Os jovens
Filipe e Tiago também destacam respectivamente: “sempre no horario do almogo ou
da janta esta passando algum noticiario sobre luta, futebol ou outro esporte, e por
estar parado e com a TV ligada eu acabo consumindo essas informagdes”, “as
vezes eu vou almocgar, e como eu ndo posso utilizar a internet almogando, a melhor
opcdo é a televisdo, porque vocé escuta e vé o lance do gol, do set de vdlei ou

ténis”.

A gqualidade dos profissionais que atuam neste meio também foi mencionada
pelo jovem Gabriel: “normalmente j& tem uma cobertura ha mais tempo com
comentaristas e narradores que sabem mais sobre o assunto. Normalmente na
internet e em outros canais ndo tem a mesma qualidade de pessoal e de imagem”. E
um outro ponto, ndo menos importante e interessante, abordado por Miguel, é o fato
de a televisdo ser um meio que possibilita uma maior sociabilizacdo, uma vez que é
possivel acompanhar disputas e noticias sobre esportes com outras pessoas,
principalmente familiares e amigos. Em seu relato, o jovem destaca: “a televisao
acaba sendo melhor para socializar, se vocé quer ver uma informacéo ou um jogo

com outra pessoa, por exemplo”.

A televisdo também, na opinido dos jovens, apresenta muitos pontos
negativos no que se refere ao consumo de informagdes esportivas, tais como: a
disponibilidade de informacfes atrasadas; a rigidez da programacao; o excesso de
opinides e tendenciosidades nas informacgdes; e a superficialidade das noticias e
conteudos oferecidos. Cabe ressaltar que boa parte destes pontos foram, durante os

relatos, comparados com a internet. Em seu depoimento, a jovem Priscila destaca:
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0 ponto negativo seria o jeito que a informacéao e relatada, porque as vezes
0s comentaristas e apresentadores, ndo que ndo saibam a noticia, mas
parece que passam a informacdo de forma errada, favorecendo times
grandes, por exemplo, e informacdes tendenciosas.

7

A rigidez da programacgdo e das informagbes também é comentada por
Miguel:

como vocé ndo tem como selecionar a informacdo, entdo tu assiste e
assimila sem ter a escolha, a ndo ser o canal. O que j4 ndo ocorre na
internet, onde vocé tem maior liberdade da informacdo que esta
consumindo.

Os entrevistados apresentaram significativas diferencas em suas frequéncias
e horarios de uso, entretanto oito dos jovens afirmaram assistir, em média, de meia
a uma hora por dia, principalmente a noite, jA os demais jovens relataram resumir
sua utilizacdo aos finais de semana e em dias de jogos e disputas. A utilizacdo em
grande parte das vezes se da em suas respectivas residéncias, havendo raras

excecOes de uso em bares ou outros estabelecimentos.

Além das proéprias transmissdes ao vivo das disputas, os jovens buscam na
televisdo informacgdes sobre: principais lances e gols; desempenho de atletas,
ranking e tabelas das equipes e atletas; e informacdes gerais como novidades, datas
e locais de partidas e disputas. Alguns jovens afirmaram que assistem 0s jogos, e
algumas noticias gerais, na televisdo e depois buscam complementar em outros

meios, principalmente na internet.

Quadro 3 - Resumo: Televisao
Qualidade de imagem Disponibilizacéo de informacgdes
atrasadas

Comodidade de uso com outras | Rigidez na programacao oferecida

atividades simultaneas

Qualidade dos profissionais Excesso de opinibes e tendenciosidades

nas informacodes

Possibilidade de sociabilizagao Superficialidade das noticias e

conteudos oferecidos
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4.3.3 Radio

Dentre os doze jovens entrevistados, cinco afirmaram utilizar o radio para o
consumo de informacfes jornalisticas de esportes, os demais mencionaram que
utilizam somente para ouvir jogos quando ndo sao transmitidos na televisdo ou na
internet. Exceto para um entrevistado, dentre os cinco que utilizaram o radio para
obter informacdes esportivas, o radio ndo € o principal meio utilizado, sendo na

maioria dos casos a terceira opgao.

Entretanto, segundo o entrevistado Miguel, este meio tem grande utilidade e

acaba sendo muito utilizado, como é possivel verificar em sua colocacao:

em comparagdo com a internet e a televisdo, o radio é menos utilizado
porque ndo tem a imagem, mas morando em uma cidade como Porto
Alegre, onde vocé fica muito tempo no transito, o radio acaba ocupando um
tempo grande enquanto vocé esta dirigindo. Eu escuto mais quando estou
dirigindo mesmo, porque é bom, é relaxante escutar uma noticia sobre o
assunto que vocé gosta.

Assim, alguns aspectos sdo apresentados para a utilizacdo do radio, tais
como: comodidade, por ser possivel realizar outras atividades simultaneamente,
principalmente dirigir; andlise e atualizacdo instantdnea; qualificacdo dos
profissionais; informacédo regionalizada; e facilidade de acesso. De acordo com o
Rodrigo: “uso o radio pela identificacdo que eu tenho com os radialistas, sao todos

gauchos e eles trazem informagdo segmentada da minha regiao”.

O jovem Filipe, diferentemente dos demais, afirma: “o radio € meu principal
meio de comunicacdo em relacdo a esportes. O que me leva a utilizar o radio é a
informacao e analise do que esta acontecendo no momento”. Os jovens informaram
ouvir informacdes esportivas no radio diariamente, e que costumam utilizar de duas
a trés horas por dia, exceto o Filipe que possui um média diaria de uso de seis

horas.

Utilizado principalmente em momentos de deslocamento, o radio é acessado

por meio dos aparelhos automotivos e aparelhos celulares. E, quando questionados
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sobre os pontos negativos e desvantagens deste meio, 0s jovens elencaram
principalmente a falta de imagem, como fica ilustrado no depoimento do Rodrigo: “é
ndo ter a imagem, entdo nas transmissdes nos ficamos sO na imaginagao”. Em
geral, os jovens buscam no radio informacbes semelhantes as dos outros meios,
como novidades, contratacdes, preparacoes e condi¢cles fisicas dos atletas e etc.
Entretanto, um diferencial do radio, segundo os jovens, € disponibilizar discussées e
andlises de profissionais com propriedade sobre assunto, assim como uma boa

cobertura pré e p0s-jogos.

Cabe ressaltar o fator emocional citado nas narragdes dos jogos, inclusive
dos jovens que afirmam utilizar este meio somente para ouvir as partidas néo
transmitidas em outros meios de comunicacdo. Uma situacdo muito interessante foi
comentada por Filipe: “quando esta passando um jogo, eu geralmente ligoa TV e a
Internet em jogos diferentes, deixando no mudo, e escuto a narracao no radio, pois a

transmissao é mais rapida e emocionante”.

Quadro 4 - Resumo: Radio

Comodidade de uso com outras | Falta de imagem

atividades simultaneas

Andlise e atualizacdo instantanea

Qualificacao dos profissionais

Informacéo regionalizada

Facilidade de acesso

Emocao propiciada pelos narradores
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4.3.4 Jornal

O jornal € um meio utilizado por quatro jovens, dentre 0os doze entrevistados,
para o consumo de informacdes esportivas. Dos quatro jovens, apenas dois
possuem assinatura de exemplares em suas residéncias, as quais pertencem a seus
respectivos pais. E, em relagcdo aos outros dois jovens, um compra exemplares
avulsos e o outro utiliza o exemplar de colegas de trabalho. Cabe ressaltar que o
jovem Carlos, o qual ndo consta nesta contagem, afirma possuir assinatura de jornal
online, porém o utiliza muito raramente, por muitas vezes esquecendo possuir

acesso a este meio de informacao.

Os motivos que levam os entrevistados a utilizar o jornal séo diferentes, por
isso cabe citar individualmente os fatores mencionados por cada um. O jovem
Marcio relata que o jornal lhe proporciona uma fuga dos outros meios de
comunicacdo, e que a leitura fisica faz bem para seus olhos e para sua mente.
Durante seu comentério, o jovem também destaca que a atividade acaba sendo
forma de distracao, ainda maior que a propria atividade de consumir informacgdes de
esportes. Ja Rodrigo ressalta que as informacdes veiculadas neste meio ndo sao
tendenciosas, como relata em sua entrevista: “O principal motivo é a noticia escrita,
porque a noticia falada pode induzir alguma coisa, e a noticia escrita € totalmente
baseada em fatos e ndo tem como vocé induzir a pessoa a nada, os fatos estdo ali e

cada um interpreta do jeito que quiser”.

Para o Filipe, o jornal possui informac¢des mais resumidas e com foco em
aspectos relevantes de cada modalidade. Assim como, muitas vezes, o jornal é mais
facil de procurar e manipular para encontrar e acessar as informacdes desejadas. O

jovem Miguel destaca a qualidade das informacdes oferecidas por este meio:

o jornal seria a informacao escrita mais atual que teria, normalmente o jornal
€ diario, entdo vocé vai ver o que aconteceu no esporte ontem, vocé tem a
cobertura do jogo, tem a preparacédo do time e tudo aquilo que aconteceu ha
muito pouco tempo, entdo acaba sendo uma informagao muito boa.

Os jovens costumam ler noticias esportivas diariamente no jornal, mas

normalmente sédo consultas rapidas que variam de cinco a quinze minutos. Exceto o
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jovem Miguel que utiliza o exemplar de colegas de trabalho, a leitura ocorre em suas
respectivas residéncias. Um diferencial, de acordo com os entrevistados, € o fato de
alguns comentaristas e cronistas somente produzir materiais para este meio, nao

havendo outros em que se possam acessar opinides e analises dos mesmos.

Os conteudos procurados pelos jovens no jornal sdo semelhantes aos ja
citados, porém acrescentados de uma melhor elaboragdo e andlises de
especialistas. Os jovens Filipe e Marcio, respectivamente, ilustram tais afirmacdes:
“no jornal vocé ndo tem sO6 a manchete, tem informacbes complementares que
mostram o que esta ao redor dessa informacgao”; “eu gosto de ver a opinido de
colunistas, no caso, eles tratam alguns temas dos clubes e trabalham a ideia do
futebol”.

Entretanto, mesmo com tantos beneficios e aspectos positivos, o jornal torna-
se menos atrativo aos jovens pelo atraso nas informacgdes, pois alegam que sé tém
acesso aos fatos no dia seguinte, e que € apenas uma atualizacéo diaria. Logo, 0s
fatos que ocorrem apos sua edicdo, somente serdo apresentados no dia posterior.
Tal caracteristica foi mencionada por todos os jovens que utilizam este meio, e

ratificado como o principal ponto negativo.

Quadro 5 - Resumo: Jornal

Alternativa saudavel aos meios digitais Atraso das informacdes

Confiabilidade e imparcialidade das

informacdes

Facil manipulacdo e busca de

informacgdes

Informacdes resumidas

Qualidade das informacdes
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4.3.5 Revista

A revista foi o meio de comunicagdo menos citado pelos jovens, apenas o
jovem Miguel afirmou utilizar este meio para consumir informacgdes de esportes, e 0
Filipe que relatou ter sido assinante e usudario até meses atras. Mesmo né&o
utilizando este meio atualmente, optou-se por aplicar os questionamentos com o
Filipe, tanto para nao ficar com somente um depoimento sobre o meio, quanto para

entender o porqué deste meio nao ser mais utilizado pelo jovem.

Segundo os dois jovens, a revista € um meio especializado que oferece
contetdos aprofundados e que geralmente ndo sao tao elaborados em outros meios.
O Filipe afirma: “eu assinava a revista para ter alguma informacédo diferenciada, e
como na internet vocé precisa procurar, € na revista jA vem impressa e pronta,
acaba sendo mais facil”. O Miguel também reforca: “normalmente a revista de

esportes é especializada, entdo vai trazer artigos, matérias e informacdes que

normalmente passariam despercebidos na TV ou na internet”.

Os conteudos procurados neste meio, além de serem informacgdes exclusivas,
estdo muito ligados aos ja divulgados nos demais meios, porém com mais
detalhamentos e informagfes adicionais. O jovem Miguel rotula este meio como
“acessorio”, e o Filipe elenca o que costumava o chamar atengao na revista: “eu lia
as partes de historicos, estatisticas ou tabelas, normalmente sobre confrontos

passados”.

Assim como o jornal, porém com uma frequéncia menor, € um meio que
disponibiliza as informa¢des com atraso, pois suas edicfes sdo algumas vezes
semanais ou quinzenais. Com base nisso, Miguel destaca: “a grande desvantagem é
que a revista, sendo semanal ou quinzenal, vai te trazer informacfes de fatos que
aconteceram dias atras”. Motivados principalmente por esta sazonalidade das
revistas, a leitura das informacdes geralmente sao realizadas aos finais de semana,

ou quando h& a disponibilidade de tempo.
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Quadro 6 - Resumo: Revista

Informacdes diferenciadas e | Atraso das informacdes

especializadas

4.4 OS PRINCIPAIS VEICULOS DE COMUNICACAO UTILIZADOS PELOS
JOVENS

Nesta etapa da pesquisa, buscou-se identificar os principais veiculos de
comunicacdo utilizados pelos jovens para o acesso e consumo de informacoes
jornalisticas de esportes e a respectiva satisfacdo. O questionamento foi realizado
dentro dos blocos de perguntas direcionadas para 0os meios de comunicacao
utilizados pelos entrevistados, logo, os resultados sobre os veiculos foram

segmentados por cada meio utilizado pelos jovens.

A internet, por ser um meio que disponibiliza muitas opcdes de sites e blogs
com conteudos esportivos, foi 0 meio que mais teve mencdes de diferentes veiculos
de comunicacdo. Os trés sites mais citados foram: o Globo Esporte, com seis
mencgodes; o Clic RBS, com cinco mencgdes; e o site Globo, com quatro mencgdes.
Outros sites, com trés menc¢des ou menos, também foram citados pelos jovens:
Terra Esportes, NBA, Sports lllustrated, ESPN, Twitter, UOL Esportes, MMA Junkie,
RBS Esportes, Zero Hora, Placar, ATP, UFC e Fut Net.

Cabe ressaltar que alguns sites foram citados especificamente para
determinadas modalidades, como por exemplo, o site da NBA para o basquete, o da
ATP para ténis e o do UFC e MMA Junkie para lutas. Os demais foram mencionados
para o consumo de informacbes de esportes em geral, mas com o maior foco no
futebol. Trés entrevistados afirmaram também acessar blogs para obter noticias e

opinides de esportes. Relataram acessar todos os blogs esportivos das paginas web
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da Zero Hora e Clic RBS, como por exemplo, Bola nas Costas e Dupla Explosiva, e

um dos jovens ainda acrescentou o blog Fut Net.

Quando indagados sobre a satisfacédo dos veiculos de comunicacao utilizados
na internet, metade dos jovens relatou estarem satisfeitos, e 0s outros seis
entrevistados afirmaram nao estarem totalmente satisfeitos, apresentando alguns
pontos negativos que deveriam ser trabalhados pelos sites em questdo. Para os que
se consideram satisfeitos, a principal justificativa é a disponibilizacdo e facilidade de
acesso as informacdes desejadas, como se pode verificar no comentario do
entrevistado Gabriel: “me considero satisfeito sim, porque todas as informacgdes que
a gente procura, a gente acha com facilidade, dificimente vocé perde alguma

informacgao nao conseguindo achar ela, eles ttm um conteudo bem completo”.

J& os jovens que relataram certa insatisfacdo com os veiculos de informacgéo
que utilizam, apresentaram algumas justificativas plausiveis de atencdo, como:
informacgdes especulativas e com favorecimentos a clubes e atletas mais famosos;
disponibilizacdo de informacdes equivocadas e pouco atualizadas; informacdes
tendenciosas e influenciadas por opinides; e informacdes idénticas em sites
parceiros ou do mesmo grupo empresarial. Algumas dessas situacdes podem ser
ilustradas em alguns depoimentos, como o do jovem Pedro: “totalmente ndo, porque
€ uma realidade parcial, eles ndo passam realmente o0 que acontece com os atletas,
e a informacgao tende aos mais conhecidos ou mais populares”; e no do entrevistado
Lucas: “acho ruim o que acontece com a Globo e a Zero Hora, por exemplo, pois por

serem empresas parceiras acabam publicando as mesmas noticias”.

A televisédo, diferentemente da internet, possui uma quantidade menor de
opcOes, principalmente no sistema de canal aberto. Consequentemente, houve uma
maior concentracdo dos veiculos citados pelos jovens. Do sistema de canal aberto, o
canal mais citado, por unanimidade, foi a Globo (RBS), porém o canal Bandeirantes
foi citado por quatro entrevistados, e os canais RedeTV e TVCOM também foram
mencionados. Ja dentre o sistema de canal fechado, ou pago, houve uma maior
variedade de veiculos citados, sendo os canais ESPN e SPORTV o0s mais
mencionados, por metade dos jovens, e outros canais também foram mencionados,

como: Premiere Futebol Clube, UFC Combate e Fox Sports.
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Também buscou-se identificar os principais programas de esportes assistidos
pelos jovens. Alguns entrevistados relataram n&o lembrar o nome de todos os
programas que costumam assistir, e alguns afirmaram que muitas vezes ligam a
televisdo em um canal esportivo e assistem a programacdao disponivel, sem a busca
de um programa em especifico. Porém alguns programas foram citados, como por
exemplo: Globo Esporte, Esporte Espetacular, Bate-Bola, Loucos por Futebol, TUF
Brasil, Jogo Aberto, Arena, Redagédo SPORTV e Bem Amigos.

Quanto a satisfacdo dos entrevistados em relacdo aos canais que utilizam e
0S programas que assistem, dois entrevistados afirmaram estarem insatisfeitos e dez
jovens consideram-se satisfeitos, porém com alguns pontos que gostariam que
fossem aperfeicoados. A insatisfacdo dos dois jovens se da, principalmente, pelo
fato de haver um controle dos veiculos sobre algumas modalidades esportivas e por
disponibilizar mais informacdes de determinadas equipes e atletas, ndo abrindo
espaco para outros insurgentes e de menor expressao popular.

Ja os demais jovens que se disseram satisfeitos, a exemplo do Lucas que
relata: “estou satisfeito porque o conteudo que é oferecido é de qualidade, também
porque gosto das diferentes opinides, pontos de vistas de cada comentarista, e 0s
apresentadores dos programas sao dinamicos”, fizeram algumas ressalvas sobre a
televisdo e os programas: ha a dificuldade de assistir alguns programas em funcéo
do horario; algumas informacdes importantes ndo sédo veiculadas ou séo trabalhadas
de forma superficial; ha a falta de cobertura jornalistica para outros esportes que nao

0S mais tradicionais; e poderia haver mais programas com foco regional.

O veiculo mais acessado de radio, pelos jovens que utilizam este meio para
consumir informacdes de esportes, € a Radio Gaucha, a qual foi mencionada por
todos os entrevistados, mas as radios Bandeirantes, Guaiba e Atlantida também
foram lembradas. A respeito dos programas mais ouvidos, os citados foram: Sala de
Redacao, Esportes ao Meio-dia, Show dos Esportes e Pré-jornada. Todos os jovens
se disseram bem satisfeitos com os conteudos e programas disponibilizados no
radio. Cabe destacar alguns depoimentos que demostram esta satisfagéo,
principalmente dos jovens Rodrigo: “me considero completamente satisfeito, porque

sdo pessoas e jornalistas que tém uma bagagem muito grande e eles trazem
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opinides muito “bacanas” sobre os esportes como um todo, e especificamente sobre
o futebol”; Filipe: “me considero bem satisfeito, porque basicamente eu acompanho
o futebol no rédio e as analises sdo bem boas, sdo atualizadas”; e Lucas: “me
considero satisfeito, porque além do conteudo esportivo, também oferece outros

tipos de informacgdes”.

Entre os quatro entrevistados que utilizam o jornal para obter informacdes de
esportes, trés costumam utilizar o jornal Zero Hora, sendo que dois possuem
assinatura em suas residéncias, e um jovem afirmou comprar o jornal Diario Gaucho.
Todos os jovens se consideram satisfeitos com os contetdos que sao oferecidos por
este meio de comunicacéo e pelos respectivos veiculos que utilizam, principalmente
por obterem informacfes com credibilidade e de forma mais enxuta. Entretanto um
dos jovens, apesar de estar satisfeito, alega que as informacdes possuem certa

tendenciosidade influenciada pela rivalidade futebolistica local.

E por fim, no meio de comunicacao revista, que foi 0 meio menos mencionado
pelos entrevistados, houve a citacdo de alguns titulos que sdo adquiridos com a
finalidade de se consumir informacdes de esportes, tais como: a revista ESPN,
Placar, e E Goool. Satisfeito com o contetido ofertado por estes titulos, o jovem
Miguel relata: “para aquilo que ela se presta ela cumpre, que é trazer uma
informacdo mais aprofundada e acaba sendo complementar aos demais meios”. E
importante ressaltar que a revista Placar era assinada pelo Filipe até alguns meses

atras, porém foi cancelada, como € destacado em seu comentario:

na época eu me sentia bem satisfeito, mas com o avanc¢o da internet, as
revistas comegaram também a possuir versao online, e existe também o
twitter e facebook que traz muita manchete e matérias, entdo o eu que via
de “novo” na revista ndo compensava assinar. O que via na revista era
muito complementar e o principal eu ja tinha visto na internet, entdo néo
compensava assinar mais a revista.
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45 A VISAO DOS JOVENS SOBRE O CONSUMO DE INFORMACAO DE
ESPORTES E OS MEIOS DE COMUNICAGAO

Nesta ultima etapa, a partir de um questionamento final, buscou-se tomar
conhecimento da viséo dos entrevistados no que tange aos meios de comunicagao e
ao consumo de informacdo esportiva por parte dos demais jovens. Para isso,
indagou-se sobre as possiveis motivacdes dos outros jovens para 0 consumo de
informacdo, assim como quais 0os meios de comunicacdo e conteldos mais
acessados. E dentro de uma perspectiva futura, buscou-se verificar a percepgéo dos
entrevistados quanto ao futuro dos meios de comunicacdo no que se refere ao

consumo de informacdes jornalisticas de esportes pelos jovens.

Os entrevistados relataram uma série de motivos que levam os jovens a
consumir informacdes de esportes, as quais estdo bem alinhadas as suas préprias
motivagdes. Os principais fatores mencionados foram: o prazer que 0 esporte e 0s
contetidos vinculados a ele proporcionam aos jovens; a integracdo a sociedade e
manutenc¢ao dos circulos de amizade que o conhecimento sobre o tema permite; e 0

fato de esta acao ser realizada como uma forma de entretenimento.

Cabe destacar os principais comentarios dos entrevistados que ilustram o0s
fatores elencados. O prazer proporcionado pela busca de informacdo esportiva €
claramente ressaltado pelo entrevistado Marcio: “quando vocé acompanha um
esporte é porque aquilo te da prazer, te distrai, faz tu preferir estar ali vendo ou
lendo a estar dormindo, por exemplo”. Assim como o fator de sociabilizacdo é
destacado por Filipe: “eles consomem pela sociabilizacdo, ndo s6 para ficar
informados e também para se comunicar com o0s outros”. E por fim, o fato de o
consumo de informacéo de esportes ser uma maneira de diversao e entretenimento
é elucidado por Guilherme: “as coisas que envolvem esportes acabam sendo uma

forma de vocé fugir das rotinas do dia a dia, acaba sendo um entretenimento”.

A maioria dos entrevistados afirmou que o futebol é a preferéncia nacional,

principalmente pela historia e cultura do pais, além de ser um esporte que €

comentado e discutido por qualquer cidaddo brasileiro. Alguns entrevistados
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comentaram que a concentracdo de preferéncia por futebol, por parte dos jovens, é
influenciada diretamente pela limitagcdo da cobertura de outros esportes pelos
principais veiculos de comunicac¢ao, assim como ressaltam os jovens, Lucas: “o Pais
nao tem incentivo aos esportes diferentes, e também muitas vezes faltam noticias
para estes esportes”; e Priscila: “a maioria dos esportes passa em canal fechado,
parece que o Brasil € o pais s6 do futebol, porque s6 passa futebol e se vocé néo
tem NET ou SKY vocé ndo vé vélei, ndo vé ténis”. Também foi ressaltado o
crescimento, por parte dos jovens, na procura por lutas, com destaque para o MMA
(Mixed Martial Arts).

Na opinido da maioria dos entrevistados, 0s jovens atualmente estdo
buscando informacfes rapidas e sem muita profundidade, ja os demais
entrevistados acreditam que o jovem de hoje deseja e consome informacdes mais
elaboras e completas. Em geral, os entrevistados justificaram a procura por
informacdes rasas e rapidas afirmando haver hoje um excesso de informacgbes e
acontecimentos, assim como uma reducao no tempo dos jovens para se dedicarem
a leituras e acompanhamentos mais aprofundados. Segundo alguns jovens
pesquisados, cada vez mais o jovem é cobrado em suas responsabilidades
profissionais e académicas. Tal situacéo fica evidente no relato do jovem Marcio:

0s jovens estdo cada vez mais inseridos no mercado de trabalho, e exigidos
no estudo, e assim cada vez mais pessoas entrando em universidades. Isso
faz com que o tempo disponivel que ele poderia disponibilizar para consumir
0 que ele gosta, que poderia ser o0 esporte, acaba se reduzindo.

O excesso de informacédo também é destacado por Miguel: “a velocidade e a
guantidade de informacdes, realmente, acaba perdendo em profundidade, tu Ié na

internet um artigo e clica no link rapidinho e ja passa para o préximo”.

Indiscutivelmente, o meio de comunicacdo mais utilizado pelos jovens para o
acesso a informacfes de esportes, de acordo com os entrevistados, € a internet,
principalmente pela praticidade e facilidade de acesso. Acredita-se que, por cada
vez mais o jovem permanecer conectado, a internet seja 0 meio mais proximo e util
para se obter informacdes. Além de ser um meio que disponibiliza varias fontes e
informagdes com velocidade, como ressalta Rodrigo: “hoje, essa geragado mais nova,
ou a minha geracdo mesmo, é uma geracao que gosta das coisas muito rapidas e

absorve muito facilmente as informagdes”.
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De acordo com os entrevistados, a internet sera o0 meio de comunicacédo do
futuro, e cada vez mais haverd uma migracdo de publico dos outros meios de
comunicacado, assim como avanc¢os tecnoldgicos que permitirdo uma maior cobertura
e facilidade de acesso a toda populacdo. Logo, assim como para qualquer tipo de
conteudo jornalistico, os jovens utilizardo muito este meio para o consumo de
informacdes esportivas. Alguns entrevistados arriscam e projetam que a internet ird
englobar todos os outros meios de comunicacdo, tornando-se um unico centro de
comunicacdo. Afirmam que hoje ja ha uma iniciativa neste sentido, pois ha
emissoras de radio e televisdo online, e jornais e revistas virtuais, porém atualmente
nao possuem a mesma qualidade que em seus meios tradicionais, e futuramente tal

qualidade sera possivel com novas tecnologias.

A televisdo também foi um importante meio mencionado pelos entrevistados,
pois acreditam que hoje, assim como a internet, seja um dos principais meios de
comunicacao utilizados pelos jovens para a obtencdo de informagdes de esportes.
Tal utilizacdo deste meio se da principalmente pela qualidade de imagem e pelas
coberturas ao vivo de disputas e competicdes, assim como a qualidade dos
profissionais. Estima-se que a televisdo continuard sendo um meio utilizado pelos
jovens no futuro e, como ja mencionado, que haja uma integracdo com a internet e

se tenha um crescimento significativo no consumo deste novo meio integrado.

O radio foi o0 meio de comunicacdo que os entrevistados afirmaram ter mais
utilidade para os jovens no transito, onde estes n&do podem utilizar internet ou
televisdo para acompanhar o conteudo esportivo. Reconheceram a importancia
deste meio, assim como a qualidade do servico que oferece, mas, com excecao de
um entrevistado, acreditam que perdera espaco nos préximos anos, havendo cada
vez menos procura. Entretanto, ndo acreditam no fim deste meio, existindo um
publico jovem que mantera, com menor expressao, a utilizacdo do radio, e mantera

sua utilidade no transito.

Ja os meios impressos, jornal e revista, na opinido dos jovens, estdo sendo
cada vez menos utilizados para o consumo de informacdes de esportes,
principalmente pelo fato de a informacdo chegar até eles com atraso. Acredita-se

que ainda ha um publico significativo que |€ jornal, mas possivelmente € um habito
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influenciado pela cultura familiar. A maioria dos entrevistados acredita que estes
meios estdo perdendo espaco para o meio digital e que futuramente, muito
possivelmente, ndo existirdo mais em formato impresso, ou em escala muito
pequena que talvez ndo cubra seus custos. Consequentemente, todo o conteldo,
semelhante ao que esta acontecendo atualmente, sera digital, porém cada vez mais
se popularizara a internet e 0s equipamentos eletrdnicos, como tablets,

possibilitando um consumo mais expressivo por parte dos jovens.
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5. CONCLUSOES

O objetivo principal deste trabalho foi analisar o consumo de informacgao
jornalistica de esportes por parte da geracdo Y. Especificamente, buscou-se
identificar as motivagcdes para o consumo deste tipo de informacgéo, assim como 0s
meios e veiculos de comunicacdo mais utilizados e seus respectivos aspectos de
uso e a satisfacdo por parte do publico estudado. A fim de atingir os objetivos deste
trabalho, foram realizadas doze entrevistas em profundidade com jovens
universitarios, entre 18 e 26 anos, residentes no municipio de Porto Alegre. Além do
perfil citado, o consumo frequente de informacédo de esportes foi o principal filtro

aplicado para a selecao do publico.

Este estudo exploratério, de carater qualitativo, possibilitou a identificacdo das
principais motivagdes que levam os jovens entrevistados, pertencentes a geracao Y,
a consumir informacgdes de esportes, assim como os fatores que os fazem manter
essa prética. Os fatores motivacionais, mencionados pelos jovens, estdo
relacionados ao suprimento de necessidades hedobnicas, 0s quais sédo: o prazer de
estar informado sobre o tema, a sociabilizacdo proporcionada pelo conhecimento do
conteudo, o sentimento de afeto aos clubes e atletas, o entretenimento, a emocéao e
sentimentos resultantes da interacdo com as informagdes. Os resultados referentes
as motivacoes reforcam a afirmacédo de RODRIGUEZ; MONTAGNER (2009), de que
as emoc0Oes sdo elementos fortemente presentes no esporte, tanto aos praticantes,

quanto aos espectadores.

Cabe ressaltar que, inicialmente, indagou-se sobre a pratica de esportes, por
parte dos jovens entrevistados, a fim de avaliar a existéncia de influéncias no
consumo de informacao esportiva. Verificou-se em alguns casos certa relacdo nas
modalidades praticadas pelos jovens com as quais buscam informacéo, entretanto
ha modalidades de interesse que nao sao praticadas pelos mesmos, assim como ha
jovens consumidores de informacédo de esportes que ndo tém o habito da prética
esportiva. As motivagcbes mencionadas pelos entrevistados para a pratica de
atividades esportivas possuem aspectos hedodnicos e utilitarios, com destaque maior

para a manutencao da qualidade de vida, prazer e convivio social.
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Observou-se gue a internet € o principal meio de comunicacao utilizado pelos
jovens para o consumo de informacao jornalistica de esportes, principalmente pela
velocidade de informacéo e facilidade de acesso. Assim como relatado por
TAPSCOTT (1999), os jovens da geracdo Y estdo constantemente conectados a
internet. Este meio de comunicacdo € utilizado diariamente para o acesso a
informacdes esportivas, e tem por diferencial a flexibilidade e liberdade de acesso as
informacdes consumidas pelos jovens, uma vez que disponibiliza conteddos de
diversas modalidades esportivas e podem ser acessados quando desejado. Porém

ainda é um meio que ndo passa total seguranca no contetudo que disponibiliza.

A televisdo é um meio muito utilizado pelos jovens para 0 acesso a
informacdes de esportes, principalmente pela qualidade de imagem e comodidade
de se fazer outras atividades simultaneamente. Entretanto, a rigidez na
programacao, a superficialidade nas informagbes, o excesso de opinides e
tendenciosidades sdo pontos que desagradam os jovens. O radio ainda é muito
utilizado por boa parte dos jovens entrevistados, porém, alguns o utilizam somente
para escutar as transmissfes de jogos quando ndo disponibilizados em outros
meios. Os jovens que utilizam este meio para consumir informagdes esportivas
ressaltaram alguns aspectos positivos, tais como a possibilidade de realizar outras
atividades simultaneamente (dirigir, principalmente), a analise e atualizacéo
instantanea das informacbes, a qualificacdo dos profissionais, a informacéao
regionalizada e a facilidade de acesso. Entretanto, este meio torna-se menos

atrativo por ndo oferecer imagem.

Os meios impressos, jornal e revista, utilizados pelos jovens para 0 acesso a
informacgOes esportivas, apresentaram pouca expressividade. Estes meios sao
utilizados com o objetivo de consumir informacgdes diferenciadas, as quais ndo estao
disponiveis ou que ndo sdo tdo elaboradas na internet e televisdo. A grande
desvantagem destes meios, de acordo com os jovens, € a disponibilizacdo atrasada
das informacdes, pois desejam ter conhecimento dos fatos logo apdés os
acontecimentos, o que ndo € possivel por meio dos impressos. E importante
salientar que apesar do atual desenvolvimento de servicos, aplicativos e softwares
para aparelhos celulares, com a finalidade de disponibilizar informacdes esportivas,

nao houve citagcdo por parte dos entrevistados, assim como ndo se realizou
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indagacoes diretas sobre este meio de comunicacdo. Porém, cabe mencionar a
existéncia destes recursos, assim como a possibilidade de expansdo nos proximos

anos.

Os jovens procuram informacdes esportivas em veiculos com maior
credibilidade e que, como foi possivel verificar nos resultados deste trabalho, atuam
em mais de um meio de comunicacdo e pertencem a grandes empresas de
comunicacdo e midia. Esse achado corrobora com MOWEN; MINOR (1998), que
afirmam que os individuos valorizam a credibilidade da mensagem e da fonte, assim
como a posi¢cado da organizacao na sociedade, e com SCHIFFMAN; KANUK (1991),
que também destacam que as empresas que possuem uma reputacdo bem
estabelecida, normalmente, tém maior facilidade para vender seus produtos e
servicos. Identificou-se, também, que as principais informacBes esportivas
consumidas pelos jovens entrevistados referem-se a novidades, contratagbes e
demissbOes de atletas, resultados de jogos e disputas, preparacdes e condicdes
fisicas dos atletas, ranking, classificacdo em competicbes e opinides de

especialistas.

5.1LIMITACOES DE ESTUDO E SUGESTOES PARA FUTUROS TRABALHOS

O presente estudo apresenta algumas limitacdes, as quais devem ser
consideradas ao se analisar os resultados. O carater qualitativo de pesquisa
cientifica aplicado neste trabalho ndo permite analises conclusivas, limitando-se a
coletar informacdes e fazer relacdes com os objetivos desejados. Além disso, em
virtude da limitacdo do tempo, associada a dificuldade em selecionar e conciliar
encontros com individuos no perfil desejado, realizou-se apenas doze entrevistas em
profundidade. Apesar de serem coletadas muitas informagbes alinhadas ao
propdsito do estudo, a amostra ndo permite a generalizacdo dos resultados a todos

0S jovens pertencentes a geracao Y.
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Cabe ressaltar que, dentre a amostra, ha apenas uma jovem representando o
publico feminino em virtude da dificuldade em encontrar individuos do sexo feminino
gue costumam consumir frequentemente informacdes de esportes. Assim como, 0S
individuos que compdem a amostra sédo residentes no municipio de Porto Alegre,
logo, é possivel que haja diferencas no consumo de informacdo de esportes entre
jovens de outras regides. Outro limitador importante refere-se ao filtro de
escolaridade aplicado para a sele¢cao da amostra, uma vez que nem todos os jovens
da geracdo Y sdo universitarios, porém, como mencionado na delimitacdo deste
trabalho, foi um modo de inferir 0 acesso a internet e as tecnologias tipicas utilizadas

por jovens da geragao pesquisada.

Estudos sobre comportamento do consumir, principalmente relacionados aos
jovens da geracdo Y, sdo recomendados em decorréncia da importancia deste
publico para os profissionais de marketing. Cada vez mais exigente e influente nos
processos de escolha e aquisicdo de bens e servicos, o jovem atrai a atencdo de
organizacdes e profissionais para seu potencial de consumo. No que refere-se ao
consumo de informacdo jornalistica de esportes, ha poucas informacbes
relacionadas ao jovem. Logo, € de fundamental importancia para empresas de
comunicacdo, ou empresas que visem atingir este publico, obter mais conhecimento
sobre as motivacdes, caracteristicas, habitos e opinides dos jovens pertencentes a

essa geracao.

De modo geral, este trabalho possibilitou a identificagdo de algumas
motivacdes referentes ao consumo de informacéao jornalistica de esportes por parte
dos jovens, assim como 0s principais meios e veiculos de comunicacao utilizados e
seus respectivos aspectos de uso e satisfagdo. Com isso, recomenda-se a
realizacdo de uma pesquisa descritiva, de carater quantitativo, a qual possibilite
quantificar o nivel de satisfacdo dos jovens em relagédo aos fatores ou contetudos de
um determinado veiculo de comunicagdo. Ou ainda, sera interessante a realizacao
de um estudo qualitativo em outra localidade, a fim de comparar possiveis
diferencas geogréficas e culturais entre os jovens da geracao Y no que refere-se ao

consumo de informacéo jornalistica de esportes.
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ANEXO A — ROTEIRO DAS ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE
NOME:

IDADE:

CURSO / INSTITUICAO:

PROFISSAO:

Bloco 1 - Geral

. Vocé pratica esporte(s)? Qual(s)? Com que frequéncia?

2. O que te motiva a praticar esportes? Quais os beneficios percebidos?

. Vocé acompanha (assiste) algum esporte, in loco ou via meios de comunicacdo?
Qual(s) esporte(s) e por quais meios de comunicacédo (Internet, TV, Radio, Revista,
Jornal)?

. O que te motiva a consumir informacgdes esportivas? Quais sdo os beneficios que

vocé percebe no consumo de noticias sobre esporte(s)?

Bloco 2 —(utiliza Internet)

5. Quais sdo os principais motivos que te levam a utilizar a internet para consumir
informacgdes esportivas?

Quais sao os pontos positivos da internet em relacdo aos demais meios?

E os pontos negativos, se houver?

Com que frequéncia vocé utiliza a internet para acessar o conteudo de esportes?

© © N o

Quanto tempo vocé estima que permanece utilizando a internet para consumir

informacdes de esportes em geral, quando acessa?

10. Quais os principais horarios do dia em gque vocé acessa a internet para consumir
informacgdes de esportes? E em que local vocé costuma acessar?

11.Que tipo de informacéo especificamente vocé procura no conteudo esportivo

disponivel na internet? S&o informacgdes diferentes dos demais meios, ou séo

complementares?
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12.Vocé costuma realizar buscas de videos para complementar as informacdes
acessadas? O que te motiva a realizar essa busca e quais os beneficios que
vocé percebe?

13.Quais os principais sites e/ou blogs que vocé acessa para obter informacdes
jornalisticas de esportes?

14.Vocé se considera totalmente satisfeito com o conteudo esportivo oferecido

pelo(s) site(s) que vocé utiliza? Por qué?

Bloco 3 —(utiliza TV)

15.Quais sdo os principais motivos que te levam a utilizar a TV para consumir
informacgdes esportivas?

16.Quais sdo os pontos positivos da TV em relagdo aos demais meios?

17.E os pontos negativos, se houver?

18.Com que frequéncia vocé utiliza a TV para acessar o conteldo de esportes?

19.Quanto tempo vocé estima que permanece utilizando a TV para consumir
informacgdes de esportes em geral, quando utiliza este meio?

20.Quais os principais horéarios do dia vocé utiliza a TV para consumir informacées
de esportes? E em que local vocé costuma utilizar?

21.Que tipo de informacdo especificamente vocé procura no conteddo esportivo
disponivel na TV? S&o informacgbes diferentes dos demais meios, ou sao
complementares?

22.Quais 0s principais canais que vocé assiste para obter informacdes jornalisticas
de esportes? Quais 0s principais programas?

23.Vocé se considera totalmente satisfeito com o conteddo esportivo oferecido

pelo(s) canal(s) e programa(s) que vocé assiste? Por qué?

Bloco 4 —(utiliza Radio)

24.Quais sao os principais motivos que te levam a utilizar o Radio para consumir

informacgdes esportivas?
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25.Quais séo os pontos positivos do Radio em relacdo aos demais meios?

26.E os pontos negativos, se houver?

27.Com que frequéncia vocé utiliza o Radio para acessar o contetudo de esportes?

28.Quanto tempo vocé estima que permanece utilizando o Radio para consumir
informagdes de esportes em geral, quando utiliza este meio?

29.Quais os principais horarios do dia vocé utiliza o Radio para consumir
informacdes de esportes? E em que local vocé costuma utilizar?

30.Que tipo de informacédo especificamente vocé procura no conteddo esportivo
disponivel no Radio? S&o informacdes diferentes dos demais meios, ou sdo
complementares?

31.Quais as principais emissoras de radio que vocé ouve para obter informacfes
jornalisticas de esportes? Quais 0s principais programas?

32.Vocé se considera totalmente satisfeito com o conteddo esportivo oferecido

pela(s) emissora(s) de radio e programas que vocé ouve? Por qué?

Bloco 5 —(utiliza Revista)

33.Quais séo os principais motivos que te levam a utilizar a Revista para consumir
informacdes esportivas?

34.Quais séo os pontos positivos da Revista em relacdo aos demais meios?

35.E os pontos negativos, se houver?

36.Com que frequéncia vocé utiliza a Revista para acessar o conteudo de esportes?

37.Quantos titulos vocé estima que tenha acesso por més para consumir
informacdes de esportes em geral? Vocé é assinante de algum titulo de revista?
Se sim, qual?

38.Quais os principais horarios do dia vocé utiliza a Revista para consumir
informacdes de esportes? E em que local vocé costuma utilizar?

39.Que tipo de informacdo especificamente vocé procura no contedado esportivo
disponivel na Revista? S&o informacgdes diferentes dos demais meios, ou séo
complementares?

40.Quais as principais revistas (titulos) que vocé |é para obter informacdes

jornalisticas de esportes?
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41.Vocé se considera totalmente satisfeito com o conteudo esportivo oferecido

pela(s) revista(s) que vocé utiliza? Por qué?

Bloco 6 —(utiliza Jornal)

42.Quais sao os principais motivos que te levam a utilizar o Jornal para consumir
informacdes esportivas?

43.Quais sao os pontos positivos do Jornal em relacdo aos demais meios?

44.E os pontos negativos, se houver?

45.Com que frequéncia vocé utiliza o Jornal para acessar o conteudo de esportes?

46.Quanto tempo vocé estima que permanece utilizando o Jornal para consumir
informacgdes de esportes em geral quando utiliza este meio?

47.Quais os principais horérios do dia vocé utiliza o Jornal para consumir
informacdes de esportes? E em que local vocé costuma utilizar?

48.Que tipo de informacédo especificamente vocé procura no conteddo esportivo
disponivel no Jornal? S&o informacdes diferentes dos demais meios, ou séo
complementares?

49.Quais o0s principais jornais (titulos) que vocé |é para obter informacdes
jornalisticas de esportes? Vocé é assinante de algum Jornal? Se sim, qual(s)?

50.Vocé se considera totalmente satisfeito com o contetddo esportivo oferecido

pelo(s) jornal(s) que vocé utiliza? Por qué?

Bloco 7 - Final

51.Em sua opinido, como se configura o consumo de informacdes jornalisticas de
esportes por parte dos jovens?

52.Vocé acredita que os jovens prefiram informagdes mais superficiais e genéricas a
uma leitura mais aprofundada?

53.Qual a sua percepcéao de uso, pelos jovens, dos meios de comunicacéo (internet,

TV, Radio, Revista, Jornal) para o consumo de informac¢des sobre esportes?




