Servigo Publico Federal
Ministério da Educacéo

. Fundagao Universidade Federal de Mato Grosso do Sul

UNIVERSIDADE FEDERAL DE MATO GROSSO DO SUL

FACULDADE DE ARTES, LETRAS E COMUNICAQAQ
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM COMUNICACAO

JULIA VERENA PEREIRA DA SILVA

CONSUMO DE MIDIAS E JUVENTUDES: Usos e
repertorios midiaticos dos jovens sul-mato-grossenses

Campo Grande - MS
FEVEREIRO / 2024



Servigo Publico Federal
Ministerio da Educacéao

Fundacao Universidade Federal de Mato Grosso do Sul

CONSUMO DE MIDIAS E JUVENTUDES: Usos e
repertorios midiaticos dos jovens sul-mato-grossenses

JULIA VERENA PEREIRA DA SILVA

Dissertacdo apresentada ao Programa de Pds-
Graduacdo em Comunicacdo da UFMS, como
requisito parcial para a obtengdo do titulo de mestre
em Comunicagdo. Area de concentracdo: Midia e
Representacao Social.

Orientador(a): Prof. Dr(a). Marcia Gomes Marques



JULIA VERENA PEREIRA DA SILVA

CONSUMO DE MIDIAS E JUVENTUDES: USOS E REPERTORIOS MIDIATICOS
DOS JOVENS SUL-MATO-GROSSENSES

Dissertacdo de mestrado apresentada ao Programa de Mestrado em Comunicagdo, da

Universidade Federal de Mato Grosso do Sul, como requisito para a obtencdo do titulo de

Mestre em Comunicacdo. Area de Concentracdo: Midia e Representacdo Social. Linha de

Pesquisa: Linguagens, Processos e Produtos Midiaticos.

Campo Grande - MS, 28 de fevereiro de 2024.

COMISSAO EXAMINADORA

Prof2. Dré, Marcia Gomes Marques
Universidade Federal de Mato Grosso do Sul

Profd. Dr2. Tais Marina Tellaroli Fenelon
Universidade Federal de Mato Grosso do Sul

Dr. Paulo Faltay Filho
Universidade Federal de Pernambuco



Servigo Plblico Federal
Ministério da Educacao

Fundacao Universidade Federal de Mato Grosso do Sul

o

— =

UFMS

ATA DE DEFESA DE DISSERTACAO
PROGRAMA DE POS-GRADUAGCAO EM COMUNICAGAO
MESTRADO

Aos vinte e oito dias do més de fevereiro do ano de dois mil e vinte e quatro, as treze horas e
trinta minutos, via web conferéncia por meio da ferramenta Google Meet, pela Fundacdo
Universidade Federal de Mato Grosso do Sul, reuniu-se a Banca Examinadora composta pelos
membros: Marcia Gomes Marques (UFMS), Paulo Faltay Filho (UFPE) e Tais Marina Tellaroli
Fenelon (UFMS), sob a presidéncia do primeiro, para julgar o trabalho da aluna: JULIA VERENA
PEREIRA DA SILVA, CPF xxx691405xx, do Programa de Pés-Gradua¢do em Comunicagdo, Curso
de Mestrado, da Fundacdo Universidade Federal de Mato Grosso do Sul, apresentado sob o
titulo "Consumo de Midias e Juventudes: Usos e repertdrios midiaticos dos jovens sul-mato-
grossenses" e orientacdo de Marcia Gomes Marques. A presidente da Banca Examinadora
declarou abertos os trabalhos e agradeceu a presenca de todos os Membros. A seguir,
concedeu a palavra a aluna que expds sua Dissertacdo. Terminada a exposi¢do, os senhores
membros da Banca Examinadora iniciaram as argui¢Oes. Terminadas as arguicbes, a
presidente da Banca Examinadora fez suas consideragdes. A seguir, a Banca Examinadora
reuniu-se para avaliagdo, e apds, emitiu parecer expresso conforme segue:

EXAMINADOR
Dra. Marcia Gomes Marques (Interno) (Presidente)
Dr. Paulo Faltay Filho (Externo) (Titular)

Dra. Tais Marina Tellaroli Fenelon (Interno) (Titular)

RESULTADO FINAL: Aprovacdo ( x ) Aprovac¢do com revisdo ( ) Reprovacdo ( )

OBSERVACOES: Aprovada com recomendacdo de publicar o trabalho em forma de artigos
e livro. A banca também recomenda que a pesquisa tenha continuidade em programa de pos-
graduac¢do em nivel de doutorado.

Nada mais havendo a ser tratado, a Presidente declarou a sessdo encerrada e agradeceu a
todos pela presenca.

Campo Grande, 28 de fevereiro de 2024.

Documento assinado eletronicamente por Marcia Gomes
Margques, Professora do Magistério Superior, em
28/02/2024, as 18:36, conforme horario oficial de Mato
Grosso do Sul, com fundamento no § 32 do art. 42 do
Decreto n? 10.543, de 13 de novembro de 2020.

——dEEww—

vo™R - UFMS

MAXIMA 2

W —

gg!r!a @

eletrinica




Documento assinado eletronicamente por Julia Verena
Pereira da Silva, Usudrio Externo, em 29/02/2024, as 06:59,
conforme horario oficial de Mato Grosso do Sul, com
fundamento no § 32 do art. 42 do Decreto n? 10.543, de 13
de novembro de 2020.

= dhiEtt— I

v  UEMS [<ail
MAXIMA £ 10m1 | Se.I &
NO MEC CLL] eletrénica

— Yy —

Documento assinado eletronicamente por Paulo Faltay
Filho, Usuario Externo, em 29/02/2024, as 07:01, conforme
horario oficial de Mato Grosso do Sul, com fundamento no §
32 do art. 42 do Decreto n?2 10.543, de 13 de novembro de
2020.

s——uwRhiy— I

oA UEMS | cqil
MAXIMA - E 10111 Se.lﬁ
NO MEC . eletrénica

e o

Documento assinado eletronicamente por Tais Marina
Tellaroli Fenelon, Professora do Magistério Superior, em
29/02/2024, as 14:39, conforme horéario oficial de Mato
Grosso do Sul, com fundamento no § 32 do art. 42 do
Decreto n? 10.543, de 13 de novembro de 2020.

=—ddd kit i

v UEMS [ il
MAXIMA £ 10m1 | Se.l )
NO MEC mm- eletrénica

e —

..4-';.:-_ i o= A autenticidade deste documento pode ser conferida no site
fj.‘r'a- ey https://sei.ufms.br/sei/controlador_externo.php?

{.,1" acao=documento_conferir&id_orgao_acesso_externo=0, informando o cédigo
n ey ] p ]
1] B

TR =

i Turtil verificador 4690719 e o codigo CRC DEC432DA.

COLEGIADO DE POS-GRADUAGAO EM COMUNICAGAO
Av Costa e Silva, s/n° - Cidade Universitaria
Fone: (67)3345-7437
CEP 79070-900 - Campo Grande - MS

Referéncia: Processo n2 23104.005538/2024-23 SEI n2 4690719



Dedico esta dissertacdo para a minha amada familia,
especialmente para 0os meus pais Veralucia e Jorge,
como representacdo do meu amor e gratidao.



AGRADECIMENTOS

A DEUS, minha fonte de amor, espiritualidade, paz e protecao.

Sou grata pela minha familia, pois sem ela eu ndo poderia ser o que sou hoje. Aos meus
pais Veralucia e Jorge sou grata pelo apoio e pelo amor incondicional que recebo desde o
momento em que cheguei a este mundo. Aos meus irm&os Lariza e Gabriel agradeco pelo amor,
carinho e pela parceria que criamos nesta surpreendente jornada que é a vida. Amo muito vVOoces.

Agradeco ao Felipe pelo apoio, admiracdo, amor e motivacdo que recebo todos os dias,
principalmente durante a concluséo deste trabalho.

Agradeco aos meus amigos e amigas! Sa0 muitos e eu cometeria um erro se deixasse de
citar alguém. Entéo, sintam-se representados pela mencdo coletiva e saibam que sempre serei
grata pela parceria, conselhos e momentos compartilhados.

Agradeco a minha professora e orientadora Dra. Marcia Gomes pelo apoio e ensinamentos
que recebo desde o inicio na minha jornada académica.

Agradeco a todos os professores deste Programa de Pos-Graduacdo em Comunicagdo -
PPGCOM/UFMS.

Um agradecimento especial ao Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE, em
especial para todos os servidores da Superintendéncia Estadual do IBGE em Mato Grosso do
Sul e para 0os meus colegas da Secdo de Disseminacdo de Informacgbes. Agradeco por tanto
terem agregado em minha vida profissional, pessoal e académica.

Agradeco a Universidade Federal de Mato Grosso do Sul por ter sido um espaco
importante para a minha graduacdo e, agora, para 0 meu mestrado académico.

Agradeco imensamente a todos 0s jovens e institutos de ensino participantes desta

pesquisa. Vocés foram fundamentais para a viabilizacdo desse trabalho.



Toda a ciéncia nada mais é que o
refinamento do pensamento cotidiano.

Albert Einstein



RESUMO
Os modelos de produgdo, consumo e circulagcdo de contetdo dos meios de comunicacdo de
massa passaram por diversas transformacdes, sobretudo nas ultimas décadas. Além das
mudancas socioculturais e econdmicas, as alteracbes nos padrdes de oferta e acesso a essas
midias nas sociedades contemporéaneas também foram influenciadas pela digitalizacdo da
informacdo e pelo uso da internet como meio de comunicacdo. Nesse contexto, esta pesquisa
tem por objeto a analise do consumo midiatico na juventude, a partir do estudo dos repertérios
midiaticos de jovens sul-mato-grossenses de 16 a 24 anos de idade. A énfase foi dada aos usos
e a maneira como os individuos consomem e se apropriam dos diversos produtos e tecnologias
de midia, a partir da exposi¢éo seletiva aos meios. O objetivo geral foi verificar como as praticas
e as preferéncias midiaticas dos jovens estdo relacionadas as suas rotinas cotidianas e
percepcOes de uso. Pressupbe-se que a audiéncia selecione e organize os produtos e 0s
contetdos de midia de acordo com seus recursos e com aqueles dispostos em seu meio social,
a partir de suas expectativas e praticas cotidianas. A metodologia adotada pela pesquisa foi a
de métodos mistos, utilizada para reunir dados quantitativos e qualitativos em um Unico objeto
de estudo. A etapa quantitativa (T1) foi realizada a partir da analise de 2.207 questionarios
aplicados em 2019, nas instituicGes de ensino de niveis médio e superior, da rede publica e
privada de Campo Grande (MS). A etapa qualitativa (T2), por sua vez, foi realizada a partir de
cinco entrevistas por grupos focais, realizadas em 2022, com 41 participantes dessa mesma
faixa etaria. Os resultados identificaram o smartphone/celular como o dispositivo central nas
praticas comunicativas dos jovens participantes. A andlise das percepcdes de uso também
revelou a centralidade de expressdes como adaptabilidade, flexibilidade e versatilidade nas
escolhas midiaticas dos jovens. O entendimento dos participantes de que as midias podem ser
utilizadas de maneira adaptavel e flexivel para desempenhar mdltiplos papéis em suas
cotidianidades corrobora o pressuposto apresentado pela pesquisa. Conclui-se que a proposta
dos repertérios midiaticos se revelou importante para a analise da relacdo entre consumo de
midias e juventudes, apresentando-se como ponto de partida para entender como as percepgoes
e as motivacdes para 0s usos das midias sdo expressas nos repertérios midiaticos das

juventudes.

Palavras-chave: Comunicacdo; Consumo de midias; Repertdrios midiaticos; Juventudes; Usos
sociais das midias.



ABSTRACT

The production, consumption and circulation models of mass media have undergone various
transformations, especially in recent decades. In addition to socio-cultural and economic
changes, alterations in the patterns of supply and access to these media in contemporary
societies have also been influenced by the digitalization of information and the use of the
internet as a means of communication. In this context, this research aims to analyze media
consumption among youth, focusing on the study of media repertoires of youth aged 16 to 24,
from Mato Grosso do Sul, Brazil. Emphasis was placed on the uses and how individuals
consume and appropriate various media products and technologies, considering the selective
exposure to the media. The general objective was to examine how the media practices and
preferences of young people are related to their daily routines and perceptions of usage. It is
assumed that the audience selects and organizes media products and content according to their
resources and those available in their social environment, based on their expectations and daily
practices. The research adopted a mixed methods methodology, combining quantitative and
qualitative data into a single study. The quantitative stage (T1) involved the analysis of 2,207
questionnaires administered in 2019, in both public and private high schools and universities in
Campo Grande (MS). The qualitative stage (T2) consisted of five focus group interviews
conducted in 2022, involving 41 participants from the same age group. The results identified
the smartphone/mobile phone as the central device in the communicative practices of the young
participants. The analysis of usage perceptions also revealed the centrality of expressions such
as adaptability, flexibility, and versatility in the media choices of young people. The
participants' understanding that media can be used adaptably and flexibly to perform multiple
roles in their daily lives supports the assumption presented by the research. It is concluded that
the concept of media repertoires proved to be important for analyzing the relationship between
media consumption and youth, serving as a starting point for understanding how perceptions

and motivations for media usage are expressed in the media repertoires of young people.

Keywords: Communication; Media consumption; Media repertoires; Youth; Social media
uses.
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INTRODUCAO

Os modelos de producéo e de circulagdo de conteddo dos meios de comunicagdo de
massa passaram por diversas transformagdes, sobretudo nas udltimas decadas. Além das
mudancas socioculturais e econdmicas, as alteracbes nos padrdes de oferta e acesso a essas
midias nas sociedades contemporaneas foram influenciadas pela digitalizacdo da informacéo e
pelo uso da internet como meio de comunicagédo. Ainda que as formas de insercao e coexisténcia
dessas novas tecnologias ndo tenha sido realizada de forma homogénea em todos os paises e
em suas regides, percebe-se que tais dispositivos construiram um terreno fértil para o
surgimento de uma cultura participativa, em que a interacdo e a integracdo entre as antigas e as

novas midias sdo elementos de uma cultura de convergéncia (JENKINS, 2009).

Estudar os processos comunicativos da atualidade também implica em reflexdes
necessarias acerca do impacto das novas midias sobre as estruturas sociais existentes. Ao invés
de uma perspectiva linear ou evolucionista dos meios, estuda-se 0s processos e 0s modos com
0s quais a midia tradicional passa a ser influenciada e complementada pelos novos meios de
comunicacdo (MCQUAIL, 2013). Ao afirmar que, de alguma forma, todos séo afetados pela
onipresenca das novas tecnologias, Livingstone (2011) explica que essa relacdo acarreta no
abrandamento das fronteiras que, até entdo, definiam as préaticas sociais de consumo midiatico,
tanto na infancia quanto na idade adulta, a niveis regionais, nacionais e global. De acordo com
a autora, as criangas e 0s jovens, por serem contemporaneos as denominadas “novas midias”,
possuem vantagem e uma certa facilidade no acesso a essas ferramentas, principalmente por

serem entusiastas das diversas oportunidades oferecidas pela internet.

No Brasil, em relacdo as faixas etarias, 48% dos jovens entre 16 e 25 anos acessavam a
internet diariamente, percentual superior ao encontrado na populacdo entre 26 e 35 anos (35%),
entre 36 a 45 anos (23%), entre aqueles com 46 e 55 anos (13%) e na populacdo com mais de
56 anos de idade (11%) (PESQUISA BRASILEIRA DE MIDIA, 2016). De acordo com o
IBGE, estima-se que 155,7 milhdes de brasileiros com 10 anos ou mais de idade possuam
acesso a internet no pais. Na analise por distribuicdo percentual, a pesquisa do IBGE apontou
que a internet estava presente em 90% dos domicilios brasileiros e em 92,2% dos domicilios de
Mato Grosso do Sul, em 2021. Neste estado, os domicilios que acessavam a rede, utilizavam,

em maior frequéncia, apenas a conexao banda larga (98,4%) e a banda larga movel (85%),
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sendo que mais da metade dos domicilios pesquisados (69%) possuia os dois tipos de conexao,
a banda larga fixa e a banda larga mével 3G/4G.

Contrariando os prognosticos de extingdo, percebe-se que as midias tradicionais estao
cada vez mais integradas com e pelas novas tecnologias. Isso porque o0s principais equipamentos
utilizados no pais para acessar a internet sdo o celular (98,7%), televisdo (45,1%) e o
microcomputador (43,4%)?. Acredita-se que essas novas formas de acesso sdo resultantes do
processo de convergéncia e adaptabilidade dos meios de comunicacdo a internet, bem como
pela tendéncia ao desdobramento e complementaridade da narrativa entre os diferentes tipos de
midia (JENKINS, 2009). As TVs Inteligentes (Smart TVs), como também s&o conhecidos os
aparelhos televisivos conectados a rede, por exemplo, possuem linguagem baseada em
inteligéncia computacional. Desta forma, proporcionam uma experiéncia de consumo muito
semelhante aos smartphones e computadores, nos quais 0 usuario, por meio de um browser
(navegador) ou aplicativos especificos, consome diversos tipos de contetdo por download ou
streaming (em tempo real). Além disso, a conexao da TV com a internet também facilita o

consumo combinado entre outros dispositivos que sejam baseados na mesma linguagem.

As formas de combinagdo e usos entre as midias mais recentes e as tradicionais tém
despertado a atencdo da academia, principalmente quando o foco € a analise do consumo
midiatico por grupos de idade e faixa etaria. Em especial, destaca-se os estudos que lancam
reflexdo sobre a relacdo entre a apropriacdo das novas Tecnologias de Informacdo e
Comunicacdo (TICs) e o consumo midiatico na juventude (SCHMITZ et al, 2014; JACKS,
2015; AGUIRRE; PAVON-ARRIZABALAGA; ESPILLA, 2018; GOMES, 2020). Tais
pesquisas, de forma semelhante, evidenciaram que os jovens da atualidade tém um consumo
multiplataforma e multitela a partir da combinac&o dos dispositivos conectados a internet, sendo
o smartphone a principal ferramenta utilizada para essas finalidades.

Adicionalmente, percebe-se que a presenca ubiqua dos dispositivos moveis e da internet,
bem como dos demais produtos midiaticos, tem alterado as formas como as institui¢des estéo
interconectadas entre elas e com a sociedade (LIVINGSTONE, 2009b), e também o modo como

0s sujeitos elaboram e revisam 0s seus projetos de vida e interpretam a realidade social

! IBGE. Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua 2021. M6dulo Tecnologia da Informagéo e
Comunicagdo - TIC. Disponivel em: https://sidra.ibge.gov.br/tabela/7342#resultado. Acesso em 20 de julho de
2023.

2 IBGE. Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua 2021. Médulo Tecnologia da Informagao e
Comunicagdo - TIC. Disponivel em: https://sidra.ibge.gov.br/tabela/7387#resultado. Acesso em 20 de julho de
2023.
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(MARTIN-BARBERO, 2010). Desta forma, os individuos passaram a lidar com a vida
moderna também a partir da experiéncia midiatica (PRESS; WILLIAMS, 2010), sustentada
pela crenca de que estamos imersos em uma miriade de oferta de produtos e contedos

comunicacionais.

Diante disso, destacam-se as abordagens empiricas que se interessam em entender como
0s meios de comunicacéo sdo selecionados pelos individuos em suas cotidianidades. Para tanto,
0 conceito de repertorios de midias ou repertorios midiaticos (media repertoires) passou a ser
utilizado para descrever e analisar tanto o conjunto de midia que uma pessoa usa regularmente
(HASEBRINK; POPP, 2006) quanto a preferéncia dos usuarios por certos meios, considerando
uma multiplicidade de opc¢es disponiveis, para fins comunicacionais especificos (WATSON-
MANHEIM; BELANGER, 2007). Neste caso, estudos sobre os repertdrios de midia séo
utilizados para identificar os padr6es de comportamento das audiéncias e, por também serem
entendidos como parte integrante de estilos de vida, em abordagens sobre o0 uso da midia como
pratica social (HASEBRINK; DOMEYER, 2012).

Dentre os fatores envolvidos nos processos de ressignificagdo das identidades e estilos
de vida, cita-se a influéncia dos meios de comunicac¢ao na construcao das identidades juvenis
(BUCKINGHAM, 2008). A midia e as novas tecnologias de informacdo e comunicacao
ocupam um papel central na vida dos jovens (CASTELLS, 2003; MARTIN-BARBERO, 2008),
sendo a presenca das telas (de televisores, cinema, computadores, dispositivos moveis, por
exemplo) e da internet, em quase todos o0s aspectos da vida social, uma caracteristica dos
sujeitos que nasceram e cresceram na era digital (LEMISH, 2013), também conhecidos como
Geracdo Z ou nativos digitais (MEIRINHOS, 2015). O protagonismo tecnol6gico também é
dado as criangas e aos jovens por considera-los mais curiosos e flexiveis que os individuos das
demais faixas-etérias, visto que possuem mais tempo livre e rotinas menos rigidas que as dos
adultos, além de serem orientados para os processos de inovacao (LIVINGSTONE, 2011a) e

para as tendéncias de formacdao social e capacitacdo laboral para o tempo que ainda esta por vir.

Contudo, ainda que o Brasil ocupe o quinto lugar no ranking mundial de usuarios

conectados® e o terceiro entre aqueles que acessam a internet diariamente®, 45 milhdes de

3 China, India, Estados Unidos e Indonésia ocupam os quatro primeiros lugares. STATISTA. Countries with the
largest digital populations in the world as of January 2023. Disponivel em:
https://wwwv.statista.com/statistics/262966/number-of-internet-users-in-selected-countries/. Acesso em 11 de jul.
de 2023.

4 BRASIL. Ministério das Comunicacfes. Webnario promovido pela Organizagdo para a Cooperagdo e
Desenvolvimento Econbmico (OCDE). Disponivel em: https://www.gov.br/mcom/pt-
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https://www.gov.br/mcom/pt-br/noticias/2021/abril/brasil-esta-entre-os-cinco-paises-do-mundo-que-mais-usam-internet
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brasileiros permanecem sem acesso a rede®. Da populagdo que possuia acesso a internet, Mato
Grosso do Sul (86,9%) ocupava a oitava posi¢do no ranking entre as demais Unidades da
Federacdo (UFs). Distrito Federal (95,6%), Sdo Paulo (91%) e Goias (89,2%) ocupavam 0s trés
primeiros lugares, enquanto Pard (73,4%), Amazonas (72,7%) e Maranhdo (71,8%) os trés
ultimos®. Mesmo que as novas tecnologias e, especialmente, a internet estejam relacionadas aos
estilos de vida e aos habitos de consumo da populacdo jovem, verifica-se que 0 acesso a esses
recursos nao é homogéneo. Nesse caso, surge a necessidade de estudar como as diferentes
juventudes consomem, negociam e se apropriam dos dispositivos de midia que possuem e que
estdo disponiveis em seu meio social, sobretudo os usuérios que estdo localizados nas regifes
periféricas do pais (fora do eixo sudeste-sul brasileiro), como € o caso do objeto empirico desta
pesquisa. Ainda que Mato Grosso do Sul ndo integre as principais regifes produtoras de
conteddos midiaticos do pais (GOMES; PORTELA, 2015), verifica-se que sua populagédo
também é grande consumidora das tendéncias, dos produtos e conteidos midiaticos elaborados
e disseminados a partir dos grandes centros do pais.

As estatisticas indicam que 83% das criancas e jovens brasileiros se conectam a internet
mais de uma vez ao dia e que 86% deles possuem pelo menos um perfil em redes sociais’. Além
disso, 85,8% dos jovens brasileiros entre 14 e 24 anos possuem um telefone movel para uso
pessoal®. No entanto, ainda restam duvidas sobre a qualidade de acesso e quais s&0 0s interesses
pessoais e sociais-contextuais que motivam seus usos e preferéncias de consumo. Diante do
exposto, ao invés de focar na andlise das respostas dos usuarios a contetdos especificos ou
sobre as possiveis consequéncias desse consumo midiatico, assim como é realizado em
pesquisas sobre os efeitos e, geralmente, em estudos de recepcao, a énfase neste estudo é dada

a0S UsSos e & maneira como os individuos consomem e inserem em suas vivéncias os diversos

br/noticias/2021/abril/brasil-esta-entre-0s-cinco-paises-do-mundo-gue-mais-usam-internet. Acesso em 23 de ago.
de 2023.

> Dados extraidos da pesquisa “Desafios para a Universaliza¢do da Internet no Brasil”, realizada pelo Instituto
Brasileiro de Defesa do Consumidor (Idec). Disponivel em: https://idec.org.br/arquivos/pesquisas-acesso-
internet/idec_pesquisa-acesso-internet acesso-a-internet-residencial-dos-estudantes.pdf. Acesso em 23 de ago. de
2023.

& IBGE. Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua 2021. Médulo Tecnologia da Informagéo e
Comunicagdo - TIC. Disponivel em: https://sidra.ibge.gov.br/tabela/7334#resultado. Acesso em 23 de ago. de
2023.

7 TIC KIDS ONLINE BRASIL, 2022. Disponivel em: https://cetic.br/pt/pesquisa/kids-online/indicadores/.
Acesso em 11 de jul. de 2023.

8 IBGE. Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua - Divulgaces estruturais e especiais. Disponivel
em: https://sidra.ibge.gov.br/pesquisa/pnadca/tabelas. Acesso em: 23 de ago. de 2023.
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produtos e tecnologias de midia, a partir da exposicdo seletiva aos meios. Ao adotar tal
posicionamento, este trabalho parte do pressuposto de que o usuério seleciona e organiza 0s
produtos e os conteddos de midia de acordo com seus recursos e com aqueles dispostos em seu
meio social, com objetivos associados as visdes de mundo e aos estilos de vida, a partir de suas
expectativas e préaticas cotidianas. O problema central desta pesquisa € 0 seguinte: como 0s
significados atribuidos pelos jovens aos repertérios midiaticos se manifestam nos usos das

midias em suas rotinas.

A pesquisa se justifica devido a importancia de estudar e aprimorar conhecimentos sobre
0 modo como os jovens selecionam e atribuem significados as midias de comunicagdo em suas
praticas sociais (LIVINGSTONE, 2009a). Apesar de ser popularmente associado a um periodo
do desenvolvimento fisico-biolégico na transicdo da infancia para a vida adulta, o termo
juventude é entendido como amplo e complexo. Isso porque esse conceito também esta
relacionado a defini¢Ges socialmente construidas e historicamente situadas (LEMISH, 2013),
além de ser caracterizado como uma etapa de insercdo social influenciada por diferentes
contextos econbémicos, experiéncias de vida e aos estilos "juvenis™” de ser/estar. Compreende-
se, entdo, que ha multiplas representagdes de juventudes, tais como uma etapa de preparacao
para o futuro, uma fase propicia para experimentacgdo, contestacdo e construcao de identidades
e valores, e como modelo cultural a ser seguido (SOUSA, 2016).

O objetivo geral é verificar como as praticas e as preferéncias midiaticas dos jovens
estdo relacionadas as suas rotinas cotidianas e percepcbes de uso. A partir disto, tem-se por
objetivos especificos: (1) Identificar quais sdo os repertérios de midia dos jovens entrevistados
e se ha inter-relacdes entre eles; (2) Analisar a relacdo entre juventudes e preferéncias
midiaticas; (3) Verificar como as escolhas de midia se vinculam as rotinas cotidianas dos
jovens; (4) explorar a relacdo entre as caracteristicas das midias aos usos atribuidos a elas. Em
relacdo as caracteristicas das midias, compreende-se: suas logicas de funcionamento e as
qualidades (tipos de tecnologias, formas de conexao, recursos oferecidos - com convergéncia
ou ndo) das midias consumidas pelos respondentes.

A partir desse contexto, esse trabalho tem por objeto a analise do consumo midiatico na
juventude, a partir do estudo dos repertérios midiaticos de jovens de 16 a 24 anos de idade. Para

isso, utiliza-se os dados oriundos de 2.207 questionarios aplicados em 2019°, nas instituicdes

® Os questionarios foram aplicados presencialmente pela autora e pelos demais membros do projeto de pesquisa
“Jovem e consumo midiatico em tempos de convergéncia: os usos sociais das midias em Mato Grosso do Sul”,
coordenado pela Prof? Dra. Marcia Gomes Marques e vinculado a Universidade Federal de Mato Grosso do Sul.
No decorrer do curso de pds-graduacéo, a autora realizou o tratamento dos dados oriundos dos 2.207 questionarios
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de ensino de niveis médio e superior, da rede publica e privada de Campo Grande (MS),
juntamente com a anélise das cinco entrevistas por grupos focais realizadas em 2022. Entende-
se que € importante, além de saber (1) quais sdo 0s aparatos e recursos tecnolégicos que os
individuos dispdem, verificar (2) o que fazem com eles, se os utilizam das formas “previstas”

ou ndo.

Para tanto, esse trabalho estd organizado em quatro capitulos. Com o intuito de
desenvolver os objetivos geral e especificos desta pesquisa e responder a questdo posta, no
capitulo I se dissertaré sobre os estudos de audiéncia, a partir da abordagem teorico-conceitual
das correntes dos Usos e GratificacBes e dos Usos sociais das midias. Nessa secdo, séo
apresentados as definicbes e 0s pressupostos acerca do conceito de repertorios midiaticos
(media repertoires). Na sequéncia, o Capitulo Il apresenta consideragdes sobre 0s conceitos de
juventude e midia, objeto desta pesquisa. Reflete-se sobre as dindmicas comunicacionais a
partir da internet, além de apresentar os principais conceitos utilizados nessa pesquisa: midia
online versus midia offline, internet, smartphone, midias sociais e redes sociais online. O
segundo capitulo apresenta, também, as caracteristicas, tipologias e l6gicas de funcionamento
das plataformas digitais e redes sociais mais utilizadas pelos jovens analisados por esse
trabalho, a saber: Whatsapp, Instagram, Facebook, Youtube e Twitter.

O Capitulo 111 apresenta os caminhos metodoldgicos adotados pela pesquisa empirica.
Nesta secdo, sdo expostos o tema, sua delimitacdo, os métodos de coleta e de analise dos dados,
bem como a apresentacdo do perfil sociodemogréafico dos 2.207 questionarios aplicados em
2019 e o quadro dos 41 participantes dos cinco grupos focais realizados em 2022. O Capitulo
IV apresenta a discussdo dos resultados encontrados na coleta de dados nas fases qualitativa e
quantitativa, além de apresentar os repertérios midiaticos dos jovens participantes, com o
objetivo de refletir sobre os significados atribuidos aos padrdes de uso das midias e como estao
relacionados as rotinas e estilos de vida desses sujeitos. Adicionalmente, este trabalho é
encerrado com as Consideragfes Finais, em que sdo apresentadas as conclusdes do estudo,

contribuicdes e recomendacdes para as pesquisas futuras.

aplicados presencialmente em 2019, nas institui¢des de ensino médio e superior de Campo Grande. Além disso,
como um dos produtos resultantes do projeto supracitado, esta dissertacdo apresenta a analise e os resultados
obtidos, além de realizar entrevistas por grupos focais, com vistas a explorar como as praticas e as preferéncias
midiaticas dos jovens estdo relacionadas as suas rotinas cotidianas e percepgdes de uso.
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CAPITULO 1 - ESTUDOS SOBRE A AUDIENCIA E USOS DAS MIDIAS

No presente capitulo, reflete-se sobre os usos e 0s modos de apropriacdo dos meios de
comunicacdo pelos individuos em suas cotidianidades. Essa abordagem sera trabalhada a partir
da apresentacdo dos principais pressupostos e contribuicbes de duas perspectivas tedricas no
campo de estudos da comunicacdo, a saber: as teorias dos Usos e Gratificagdes, vinculada a
analise funcionalista da comunicacéo social, e a dos Usos sociais das midias, modelo inserido
na tradicdo latino-americana dos estudos de recepcdo. Adicionalmente, expde-se reflexdes
sobre o0 conceito de repertdrios de midia.

Direcionar o trabalho para esse caminho tedrico significa assumir o papel de
protagonismo das audiéncias em relacdo aos meios de comunicacdo consumidos e que estao
disponiveis nos meios sociais em que esses sujeitos habitam. O conceito de audiéncia aqui
utilizado se refere a uma construcdo discursiva que esta sujeita a diferencas de significado e a
disputas tedricas (MCQUALIL, 2003). Por esse motivo, entende-se que as distintas formas de
compreender e analisar a relacdo entre os individuos e 0s meios de comunicacdo sdo oriundas
de diferentes teorias, que foram e que ainda estdo sendo elaboradas concomitantemente ao
desenvolvimento das midias.

De acordo com McQuail (2003), as audiéncias se caracterizam, a0 mesmo tempo, como
um produto do contexto social e como resposta a um padrdo particular de consumo dos meios
de comunicacdo. Desta forma, elas podem ser categorizadas pelo lugar de oferta dos produtos
midiaticos (midias locais, nacionais), pelo tipo de destinatario (quando um meio se caracteriza
por um apelo a determinado segmento de publico), pelo tipo de meio ou canal envolvido
(tecnologias e/ou organizacGes), pelo conteudo das mensagens (géneros e assuntos) e pelo
tempo ou periodo da veiculagdo (audiéncias de “horario nobre”, audiéncia esporddica x
audiéncia fixa). Enquanto fendmeno socialmente construido, ha estudos que abordam como as
audiéncias também podem ser definidas e categorizadas a partir das necessidades e dos
interesses particulares das industrias de midia (ANG, 1991).

A autora supracitada apresenta dois importantes paradigmas que orientam o0s estudos
das audiéncias: a ideia de audiéncia como publico e a de audiéncia como mercado. Na
concepgdo de publico, a audiéncia se enquadra no modelo béasico de transmisséo ou envio de
mensagem a outrem, estando nesta abordagem também implicita a ideia de audiéncia como
lugar de “recep¢ao”. Por outro lado, a perspectiva de audiéncia enquanto mercado, como o
proprio nome sugere, diz respeito a institucionalizagdo desse publico por parte das empresas de

midia. Ao tecer criticas sobre essa ultima abordagem, a pesquisadora defende que a viséo
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mercadoldgica da audiéncia objetiva apenas produzir conhecimentos comerciais e comprovar
estatisticamente a existéncia de determinado publico, ao invés de entender a esséncia e as reais
necessidades da audiéncia (ANG, 1991).

Além das pesquisas mercadologicas e publicitarias, as investigacbes sobre as
caracteristicas das audiéncias dos meios de comunicacdo também despertaram o interesse da
academia. Nessa perspectiva, a analise das relagbes de poder entre os produtos midiaticos e seus
respectivos publicos tornou-se um motivador importante para o desenvolvimento das primeiras
pesquisas empiricas no campo das Ciéncias da Comunicacdo (BROOKER; JERMYN, 2008;
LIVINGSTONE, 2003; 2013). Apds décadas de investigacdo, os estudos dessa area passaram
a enfatizar, cada vez mais, a perspectiva de que a audiéncia ocupa um papel de destaque dentro
do processo comunicativo (MCQUAIL, 2003). Acerca disso, Jensen e Rosengren (1990)
sistematizaram cinco grandes tradi¢cGes tedricas das pesquisas em comunicacdo sobre as
audiéncias: 1) Teoria dos Efeitos; 2) Usos e Gratificagdes; 3) Criticismo Literario; 4) Estudos
Culturais e 5) Analise da Recepcao. Por sua vez, McQuail (2003) retoma o tema e reorganiza a
abordagem das audiéncias a partir de trés categorias, a saber: 1) estrutural, 2) comportamental
e 3) cultural.

A tradicdo estrutural trata das pesquisas organizacionais relacionadas as industrias da
publicidade e aos estudos de marketing. Nessa tradicdo, acredita-se que o principal objetivo das
primeiras pesquisas de publico era medir a dimensdo, verificar a amplitude e coletar dados
sociodemogréaficos/mercadoldgicos sobre as audiéncias. A segunda tradi¢do, a comportamental,
trata das investigaces que deram enfoque ao estudo dos efeitos e aos usos dos meios de
comunicacdo. No lado dos efeitos, concentram-se os estudos que focaram na andlise da
influéncia e do impacto das mensagens dos meios de comunicacdo aos seus receptores. Na
perspectiva dos usos, concentram-se os trabalhos que abordam a audiéncia como um conjunto
ativo e motivado de consumidores que optam pelo consumo das midias de comunicacao a partir
da sua propria experiéncia. A terceira tradicdo, a cultural, enquadra as teorias de carater
qualitativo e que entendem o uso dos meios de comunicacdo como reflexo de determinado

contexto sociocultural (MCQUAIL, 2003). Desta forma, de acordo com o autor:

A tradicéo estrutural enfatiza os sistemas mediaticos e sociais como determinantes
fundamentais. A abordagem comportamental (funcionalista) identifica as
necessidades individuais, os motivos e as circunstancias como ponto de partida,
enquanto a abordagem sociocultural enfatiza o contexto particular em que um
membro da audiéncia é colocado e a forma pela qual avalia as alternativas dos
media e Ihes d& sentido (MCQUAIL, 2003, p.390).
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Para fins de comparagédo, 0s aspectos gerais das trés categorias elencadas pelo autor séo
apresentadas no quadro abaixo:

QUADRO 1 - Comparacao de trés tradicdes de pesquisa de audiéncia

Estrutural Comportamental Cultural
Objetivos Principais | Descrever a composicao; Explicar e prever escolhas, | Compreender o significado do
enumerar; relacionar com a | reacdes, efeitos conteido no contexto de
sociedade recepcao e uso
Dados Principais Sociodemogréficos; tempo | Motivagdes; atos de Percepcoes do significado a
de uso dos meios de escolha; reag6es nivel social e cultural
comunicagdo
Meétodos Principais | Inquéritos e analise Inquéritos; método Etnograficos; qualitativos
estatistica experimental; medicdo
mental

Fonte: Elaborado pela autora. Adaptado de MCQUAIL, 2003

Apesar de o enfoque ser dado a problemas empiricos diferentes e de terem surgido em
contextos histéricos diversos, percebe-se que, nas Ultimas décadas, houve uma crescente
tendéncia de combinacdo entre as abordagens e tradigdes tedricas desenvolvidas na area da
comunicacdo social, sobretudo quando se trata da convergéncia entre métodos quantitativos e
qualitativos nas pesquisas sobre as audiéncias (JENSEN; ROSENGREN, 1990; MCQUAIL,
2003). Nesse caso, entende-se que, em vez de se proporem como modelos rigidos, as
categorizacOes das tradicbes de investigacdo sobre as audiéncias possuem grande mérito
historiogréafico e didatico, além de servirem como ferramenta para comparacao, aproveitamento
dos pontos fortes e superacdo das lacunas existentes em cada abordagem tedrica.

Em relacdo as consideragdes mencionadas acima, o presente trabalho recorre aos
pressupostos oferecidos por duas abordagens tedricas das pesquisas de audiéncia: 1) os Usos e
GratificagOes, enquadrada na tradicdo comportamental sobre o consumo dos meios de
comunicagéo, e 2) os Usos Sociais das midias, enquadrada na corrente latino-americana dos
estudos de recepcdo, com vistas a evidenciar as contribuicdes de cada uma delas para o presente
trabalho. Para tanto, apresenta-se nos subtopicos seguintes as principais definicbes, 0s
pressupostos e as hipoteses dessas duas abordagens de estudo. Ao final do capitulo, expde-se o
conceito de Repertorios Midiaticos, perspectiva utilizada para analisar os padrdes de consumo

dos meios de comunicacéo e auxiliar as reflexes sobre como eles séo integrados as rotinas de
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vida dos sujeitos. Esse percurso tedrico € relevante para o tema estudado neste trabalho, visto
que o objetivo geral da dissertacdo é identificar como as praticas e as preferéncias midiaticas
dos jovens estdo relacionadas as suas cotidianidades e percepc6es de uso. Esses conceitos sdo

discutidos nos topicos a seguir.

1.1 Usos e GratificacOes

A tradicdo dos Usos e Gratificacbes (U&G) se refere a uma abordagem teorica que se
inicia vinculada as analises funcionalistas dos meios de comunicacdo de massa (KLAPPER,
1963; MCQUAIL; WINDAHL, 1993; RUBIN, 2002). Além de entender os usos e as fungdes
da midia na sociedade, essa corrente de pesquisa mantém interesse em investigar as motivaces
e as razbes que orientam a escolha e o consumo dos meios de comunicacdo por parte da
audiéncia (WOLF, 2008). Essa linha de reflexdo compreende que as motivagdes para a selecdo
das midias, bem como de seus contedos, sdo também influenciadas pelo papel social e pela
predisposicdo psicolégica da audiéncia (KATZ; GUREVITCH; HAAS, 1973).

Essa abordagem tedrica identifica a audiéncia como um grupo composto por individuos
ativos (RUBIN, 2002), além de perceber os meios de comunica¢do como mais uma fonte de
gratificacdo e influéncia em relacdo a outros ambitos existentes na sociedade (KATZ;
BLUMLER; GUREVITCH, 1973). Além disso, ao defender que pessoas tém consciéncia de
suas necessidades e que sdo capazes de identificar as préprias fontes de satisfacdo para atingir
seus objetivos (KATZ; GUREVITCH; HAAS, 1993) e desejos (PAPACHARISSI, 2009), a
tradicdo dos Usos e Gratificagdes passa a pébr em xeque ndo apenas a concepcao de uma
audiéncia considerada passiva, mas também a visdo mecanicista dos efeitos diretos e
homogéneos da midia na sociedade (DEFLEUR; BALL-ROCKEACH, 1993). Nos topicos
seguintes, expde-se uma breve contextualizacdo do desenvolvimento dessa abordagem nas
pesquisas em comunicagdo, com 0 objetivo de apresentar seus principais pressupostos e

contribuicdes para as pesquisas sobre os usos dos meios de comunicacdo na atualidade.

1.1.1 Desenvolvimento tedrico dos Usos e Gratificacdes

Os primeiros estudos classificados a partir da abordagem dos Usos e GratificagOes
(U&G) surgiram ainda durante a década de 1940, época em que diversas criticas comegaram a
ser dirigidas a Teoria dos Efeitos, a qual se propunha a analisar os efeitos diretos e homogéneos
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que os meios de comunicacdo de massa supostamente poderiam causar as audiéncias
(BRACKEN; LOMBARD, 2001). E também neste periodo que as pesquisas sobre o consumo
dos programas de radio comecaram a ganhar forca, tendo como principais expoentes dessa
vertente os trabalhos de Herta Herzog (Professor Quiz - Um estudo de Gratificagdo), em 1940;
de Paul Lazarsfeld (Radio e a pagina impressa), em 1940; e de Lloyd Warner e William Henry
(Série diurna do rédio), em 1948. Assim, durante as décadas de 1940, grande parte dos trabalhos
desenvolvidos na abordagem U&G enfatizavam as razdes para a escolha e a popularidade de
determinados géneros e programas radiofonicos, como novelas e concursos (MCQUAIL,
2003).

Em estudo sobre comportamento da audiéncia, Takahashi (2002) argumenta que, apesar
de terem surgido como resposta as pesquisas sobre os efeitos da midia, os primeiros estudos de
Usos e Gratificacdes ainda adotavam algumas concep¢des oriundas da Teoria dos Efeitos, como
a noc¢do de publico (entendido como passivo), 0 objetivo (entender os efeitos da midia) e a
finalidade de pesquisa (administrativa). O autor defende que as pesquisas de U&G,
desenvolvidas nos anos de 1940, também se propunham a sistematizar as interpretacdes e 0s
usos dos meios de comunicacao por parte da audiéncia, no intuito de encontrar maneiras de
educar os individuos por meio da midia. “Em outras palavras, subjacente a este objetivo de
pesquisa estava o pressuposto de que as pessoas podem ser afetadas pela midia”!°
(TAKAHASHI, 2002, p.28, traducdo da autora). Contudo, o grande mérito das pesquisas de
U&G desenvolvidas nesse periodo foi a descoberta de que as audiéncias usavam e consumiam
os produtos da midia de formas variadas e de maneiras diferentes das previstas pelas industrias
midiaticas (KAUFMAN, 1944 apud TAKAHASHI, 2002).

Com o desenvolvimento e a popularizacdo da televisdo nos Estados Unidos e em parte
do territorio europeu, nos anos 50 e 60, as pesquisas da comunicacdo social estavam cada vez
mais preocupadas com a influéncia da midia televisiva na formacdo cultural e identitaria das
criancas e jovens (LIVINGSTONE, 2009a). E também nesse momento que parte dos estudiosos
da andlise funcionalista dos meios deixam de perguntar “o que a comunicagdo de massa faz
com as pessoas?" para investigar "o que as pessoas fazem com a comunicagdo de massa?"
(KLAPPER, 1963, p.523). Ao estudar os impactos da televisdo nas criancas, Garry (1962)
ressaltou a integracdo das midias de massa no ambiente familiar e a formacdo da audiéncia

domeéstica, quando os integrantes da familia passaram a se reunir e a organizar seus horarios

10 Traduzido do inglés. Versdo original: “In other words, underlying this research aim was the assumption that
people can be affected by the media”.
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para acompanhar os programas televisivos. De acordo com o autor, as criangas que, até entéo,
eram consideradas como um publico distinto, agora, “com exce¢do da crianga em idade pré-
escolar, sdo vistas como parte de um publico ‘familiar’” ' (GARRY, 1962, p.5, traducio da
autora).

Em trabalho sobre a contribuicdo da televisdo como fonte de aprendizagem para o
conhecimento ocupacional infantil, DeFleur e DeFleur (1967) chamaram de “infundada” a
preocupacdo de que os programas televisivos pudessem impor uma cultura de massa sobre a
audiéncia, uma vez que os resultados mostraram que “a classe social exercia uma influéncia
mais nitida na mediacdo da aquisicdo do conhecimento ocupacional entre as criangas
estudadas™? (p.788, traducio da autora). E entdo durante a década de 1960 que os chamados
estudos de usos e gratificacbes comecaram a analisar ndo apenas a influéncia da midia sobre os
individuos, mas os padrdes de uso dos meios de comunicacdo pelos pontos de vista social e
psicologico (TAKAHASHI, 2002).

Nos anos seguintes, a perspectiva dos usos e gratificacdes passa a ganhar popularidade
e a se estabelecer como corrente tedrica nas areas de estudos sobre a audiéncia, principalmente
apos a sistematizacdo dos pressupostos basicos dessa abordagem e das tipologias de motivagédo
para o uso da midia. Pesquisadores da &rea sugerem que essa corrente de estudo foi consolidada
apos a publicacao de “Os usos da comunicagdo de massa: Perspectivas atuais na pesquisa de
gratificacdes”, em 1974, por Jay Blumler e Elihu Katz (MCQUAIL, 2003; TAKAHASHI,
2002; PAPACHARISSI, 2009). Nesse periodo, a maior parte dos estudos empiricos ligados a
abordagem dos Usos e Gratificacdes passaram a investigar: (1) as origens sociais e psicologicas
de (2) necessidades, que geram (3) expectativas de (4) midia de massa ou outras fontes, que
levam a (5) padrdes diferenciais de exposi¢cdo na midia (ou engajamento em outras atividades),
resultando em (6) gratificacbes de necessidades e (7) outras consequéncias (KATZ,
BLUMLER, GUREVITCH, 1973, p.510).

1.1.2 Principais pressupostos dos Usos e Gratificagdes

De modo geral, os principais pressupostos da abordagem dos Usos e Gratificagdes

elencados por Katz, Blumer e Gurevitch (1973) séo:

11 Traduzido do inglés. Versdo original: “Children were once considered a definite audience, but now, with the
exception of the pre-school child, the are seen as part of a "family" audience”.

12 Traduzido do inglés. Versdo original: “[...] social class played a more clear-cut influence in mediating the
acquisition of occupational knowledge among the children studied”.
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1. A audiéncia é concebida como ativa e 0 uso dos meios de comunicacdo € realizado para atingir
determinados objetivos;

2. A audiéncia faz escolhas motivadas, com base em suas necessidades e a partir da experiéncia
prévia de consumo dos meios e conte(idos;

3. A midia e seus contetdos competem com outras fontes de satisfacdo de necessidades;

4. Os individuos sdo auto conscientes e capazes de relatar seus interesses, necessidades e motivos
para o uso e selecdo dos produtos midiaticos que consomem;

5. Juizos de valor sobre os produtos e 0s contetdos da midia s6 podem ser avaliados pela audiéncia,
a partir de seus préprios julgamentos.

Além disso, com a popularizacéo dessa perspectiva de estudo, alguns pesquisadores se
empenharam em sistematizar os motivos pelos quais as pessoas selecionam e consomem
determinados produtos da comunicacdo. Nesse sentido, McQuiail et al. (1972 apud MCQUAIL,
2003), depois de estudarem diferentes programas de radio e de televisdo no Reino Unido,
propuseram uma categorizacdo das necessidades individuais relacionadas ao consumo da
midia: 1) diversdo (liberacdo das emocGes, escape da rotina, fuga dos problemas); 2)
relacionamentos pessoais (utilidade social das conversas, companheirismo); 3) identidade
pessoal (exploracdo da realidade, reforco de valor, autocompreenséo, referéncia pessoal); e 4)
vigilancia (formas de procura de informacao).

Em estudo sobre as diferentes funcdes exercidas pela midia, Katz, Gurevitch e Hass
(1973) apresentaram outra categorizacdo. A partir de uma amostra de 1.500 adultos israelenses,
os autores identificaram 35 necessidades, agrupando-as, posteriormente, em cinco categorias:
1) necessidades cognitivas (conhecimento e informacéo); 2) necessidades afetivas (experiéncia
estética, emocional e de prazer); 3) uma combinacdo de necessidades cognitivas e afetivas
(fortalecimento da confianca e do status); 4) necessidades de integracdo social (fortalecimento
de lagos com a familia, amigos e 0 mundo); e 5) necessidade de fuga ou liberacéo de tenséo.

Nos Ultimos 30 anos, a pesquisa de usos e gratificagdes teve desdobramentos relevantes,
como ao que se refere a inUmeros avangos na analise do comportamento da audiéncia em
relacdo aos diversos produtos midiaticos disponiveis em cada realidade social e a compreenséo
dos usos da midia (RUBIN, 2002). Desde entéo, as pesquisas nessa area tém se esforcado para
identificar e categorizar as possiveis motivacOes para o uso e selecdo da midia. De acordo com
Rubin, podemos considerar o desenvolvimento e aprimoramento de, pelo menos, 532 categorias
de motivacdo (BANTZ, 1982; EASTMAN, 1979; GREENBERG, 1974; PALMGREEN;
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RAYBURN, 1979; RUBIN, 1979, 1981A, 1981B, apud RUBIN, 2002). Conforme defendem
Katz, Blumler e Gurevitch (1973), as diferengas se devem, em parte, ao fato de que os
pesquisadores possam ter como ponto de partida diferentes niveis de estudo (meio ou contetido),
materiais (distintos géneros ou programas na televisao) e estudos de diferentes culturas e/ou

paises.

1.1.3 Criticas a abordagem dos Usos e Gratificagdes

Desde o seu surgimento, a abordagem de usos e gratificacdes passou a ser criticada por
parte de alguns tedricos. Determinados aspectos dessa tradi¢do foram questionados, como: 1) a
coleta de informacdes ser dependente de estados mentais e emocionais dos individuos que, de
certa forma, poderiam ser dificeis de avaliar; 2) o fato dessa tradi¢éo focar, pelo menos em suas
abordagens iniciais, nas caracteristicas individuais e ndo em processos sociais, sobretudo ao
isolar o consumo dos produtos da comunicacdo social de outros processos (ELLIOTT, 1974
apud TAKAHASHI, 2002). Por outro lado, criticas também foram destinadas as abordagens
funcionalistas adotadas pela tradicdo de U&G que, segundo Defleur e Ball-Rockeach (1993), a
transformaria em apenas uma redefini¢éo de certos aspectos das teorias de influéncia seletiva.

De acordo com Rubin (2002), o desenvolvimento da abordagem tedrica dos Usos e
GratificacOes, nos ultimos anos, se esforgou para superar as criticas e as inconsisténcias das
abordagens tedricas e metodoldgicas dos anos iniciais. Nesse sentido, algumas pesquisas
conseguiram comprovar a consisténcia e a confiabilidade das respostas dos entrevistados por
meio de escalas de motivacdo aplicadas em perguntas abertas (Rubin, 1979 apud Rubin, 2002).
Além disso, as pesquisas passaram a considerar a audiéncia como uma variavel mais ou menos
ativa, em vez de um todo absoluto.

Outra solucdo encontrada pelos estudiosos dessa tradi¢do foi atenuar a abordagem
funcionalista nas pesquisas ao se aproximar de outras disciplinas, como a antropologia,
psicologia, etnografia e filosofia, passando a adotar, assim, uma natureza multiteorica e
multimetodologica (TAKAHASHI, 2002; RUBIN, 2002). Além disso, conforme apresentado
anteriormente, os meios de comunicagéo passaram a ser considerados como mais uma fonte de
satisfagdo das necessidades da audiéncia, entendendo que esses recursos nao sao equivalentes
e gque nem sempre estdo igualmente acessiveis a todos os individuos (WOLF, 2008). Conforme
aponta o autor, alguns dos grandes méritos atribuidos aos Usos e Gratificagdes foram os de

“acelerar a obsolescéncia do modelo de comunica¢ao de informag¢do, de um lado, e de ancorar
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a teoria funcionalista dos meios de comunicacdo de massa a pesquisa empirica, de outro”

(WOLF, 2008, p.68).

1.1.4 Perspectivas contemporaneas da abordagem dos Usos e Gratificacdes

Durante as Ultimas décadas, a perspectiva de usos e gratificaces vem apresentando uma
progressao sistematica em suas abordagens e objetos de estudo a partir da variedade de
trabalhos publicados (RUBIN, 2002). Desde entdo, essa tradicao foi se tornando cada vez mais
solida a medida que os pesquisadores passaram a integrar antecedentes sociais e psicologicos,
bem como aspectos de motivacdo da comunicacéo, atitudes e envolvimento do publico em seus
trabalhos. Em relacdo a isto, Palmgreen (1984 apud PAPACHARISSI, 2009) identificou seis
areas principais nas pesquisas apresentadas pela abordagem dos Usos e Gratificagfes: 1)
gratificacdes e consumo de midia; 2) origens sociais e psicolégicas de gratificacdes; 3)
gratificacOes e efeitos de midia; 4) gratificacbes buscadas e obtidas; 5) abordagens de valor de
expectativa para usos e gratificacOes; e 6) atividade de audiéncia. De forma semelhante, Rubin
(2002) elencou seis direcBes de pesquisa adotados pelos estudiosos da area, conforme é

apresentado a seguir:

1. A primeira esta relacionada as ligagdes entre os motivos de uso dos produtos da comunicagéo e
suas associacdes com atitudes e comportamentos da midia. Essa abordagem geralmente esta ligada
ao desenvolvimento de tipologias e padrdes de consumo.

2. A segunda se prop8e a comparar 0s motivos entre a escolha das midias, possibilitando analises
comparativas sobre a adequacéo e eficicia dos canais e contetdos em relagdo as necessidades e
desejos dos individuos.

3. A terceira abordagem busca examinar as diferentes circunstancias sociais e psicologicas que
orientam o uso da midia. Nesse percurso, os pesquisadores examinam o papel social, estilo de vida,
a personalidade, além de fatores, como: soliddo, isolamento, necessidade de cognicéo,
religiosidade, privacdo de midia, ambiente familiar e entre outros.

4. A quarta direcdo investiga as relagdes entre as gratificacfes buscadas e as obtidas por meio do
consumo midiatico, além de analisar como as necessidades que levam ao uso das midias sdo
satisfeitas.

5. A quinta diregdo se propde a analisar como as variaveis de cenario, motivos e exposi¢do afetam
os resultados, como percepgdes de relacionamento, cultivo, envolvimento, interacio parassocial,
satisfacdo e conhecimento politico.

6. A sexta orientacdo de pesquisa considera aspectos de método, confiabilidade e validade para
medir e escalar a motivacao dos individuos (RUBIN, 2002).
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O autor supracitado também defende que uma abordagem focada nas orienta¢des do
consumo pode ser proveitosa para examinar o papel da motivagdo nos processos de escolha dos
meios. Para tanto, ele apresenta duas orientaces que podem ser adotadas na investigacao sobre
0s tipos de motivacdo: as do tipo instrumental e ritualizada. O uso instrumental se refere aos
usos utilitarios dos meios de comunicacéo, sendo considerado como um processo intencional,
pois sugere que o publico selecione determinada midia para se informar e obter capacitacéo,
por exemplo, passando a instrumentalizar o conhecimento adquirido em sua vida cotidiana. Por
conseguinte, o uso ritualizado indica o uso de um meio, geralmente de maior afinidade por parte
da audiéncia, principalmente para fins de passatempo e lazer/diverséo (RUBIN, 2002).
Entende-se, portanto, que “as orienta¢des ritualizadas e instrumentais levam a diferentes tipos
de efeitos cognitivos, atitudinais e comportamentais associados ao uso da midia”
(PAPACHARISSI, 2009, p.142).

Pensar o consumo das midias a partir das no¢des de orienta¢des, sejam elas ritualizadas
ou instrumentais, é Util para entender as motivacdes dos publicos em relacdo as midias que
utilizam ou deixam de utilizar. Isso porque, de acordo com a perspectiva de U&G, 0s meios de
comunicagao social sao considerados “eficazes se o receptor lhes atribui essa eficacia e em que
medida, com base justamente na gratificacdo das necessidades” (WOLF, 2008, p.60). Com a
insercdo de outros meios de comunicagédo e informacéo na sociedade, diversos pesquisadores
comecaram a investigar se as abordagens dos Usos e Gratificacdes também poderiam ser
aplicadas as chamadas “novas midias”.

Com a popularizacao das tecnologias de informacédo e comunicacdo, como a internet, 0s
pesquisadores comegaram a investigar as novas necessidades, motivagdes e usos supostamente
trazidos por esses recursos. De acordo com Ruggiero (2000), as novas tecnologias
impulsionaram a abordagem dos Usos e Gratificagfes no século 21, principalmente ao oferecer
novas opcdes de fontes de satisfacdo e gratificacdo para as necessidades dos individuos. A
autonomia do usudrio em relacéo a escolha desses produtos também é destacada, pois acredita-
se que os individuos passam a selecionar os produtos de midia que Ihe sdo mais convenientes,
de acordo com 0s seus interesses pessoais e recursos disponiveis. Conforme enfatiza o autor, o
surgimento da comunicagdo mediada por computador “[...] apenas refor¢ou a poténcia tedrica
da U&G ao permitir que ela estimulasse a pesquisa produtiva em um meio de telecomunicacdes

em proliferacao”® (p.27, traducio da autora).

13 Traduzido do inglés. Versdo original: “It may be argued that the timely emergence of computer-mediated
communication has only bolstered the theoretical potency of U&G by allowing it to stimulate productive
research into a proliferating telecommunications medium”.
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A medida que as nogBes de mobilidade, interatividade e instantaneidade foram
introduzidas por essas tecnologias, como smartphones, computadores e pela internet, as
motivacdes e 0s usos relacionados a escolha desses dispositivos também comecaram a ser
investigados pelos estudos dos U&G. Em pesquisa sobre os usos e gratificacoes dos telefones
moveis por estudantes turcos, Hostut (2010) verificou que individuos de 20 a 22 anos utilizavam
o0 aparelho para troca de mensagens de texto, enquanto aqueles com 29 anos ou mais utilizavam
o telefone movel principalmente para ligag6es. Dentre 0os motivos que orientam o uso do celular,
a autora identificou os quatro principais: 1) relaxamento, 2) sociabilidade, 3) status/moda e 4)
inovacao.

Ao analisar os usos da conexdo web por adolescentes, Jiménez et al. (2012)
identificaram que a maior parte dos jovens investigados utilizavam a internet para obter
informacdes, relacionamentos e executar outras atividades relacionadas ao processo
comunicativo. Verifica-se no referido estudo, portanto, que as principais motivagdes que
orientaram a escolha dos meios de comunicacao conectados a internet estavam mais associadas
as necessidades afetivas e as necessidades de integracdo social (KATZ, GUREVITCH; HASS,
1973), conforme apresentado no subtdpico 1.1.2 desse capitulo. Em perspectiva semelhante de
estudo, as pesquisadoras Ferreira e Espanha (2019) identificaram seis categorias de usos e
gratificacbes no uso da internet por jovens portugueses, sendo elas: 1) construgdo identitaria;
2) vigilancia; 3) interacdo social; 4) recordacdo de memadrias; 5) aprendizagem/aconselhamento
e 6) gerenciamento do humor. Adicionalmente, as autoras compararam as principais categorias
motivacionais no consumo das tradicionais e das novas midias, a partir da analise realizada com
o levantamento de 157 artigos sobre o assunto. Apds identificacdo dos cddigos motivacionais,
elas concluiram que “a condicdo da natureza humana que motiva os comportamentos em
direcdo aos meios € muito similar em ambos os ambientes” (FERREIRA; ESPANHA, 2019,
p.15).

A abordagem dos usos e gratificagdes também tem sido aplicada em anéalises sobre os
usos das redes sociais e em jogos virtuais. Sherry et al (2006), por exemplo, investigaram as
razdes pelas quais os individuos jogam videogames. Seguindo uma abordagem multimétodo, a
partir da coleta de dados por grupos focais e questionarios, 0s autores apontaram que diversao,
interacdo social e excitacdo, foram as principais variaveis encontradas para o tempo gasto no
uso de videogame e jogos online por usuarios universitarios. Na pesquisa supracitada, verifica-
se 0 objetivo ritualizado como predominante no uso dos videogames, conforme exposto no

subtopico 1.1.4, pois as buscas por divertimento e prazer dos entrevistados, bem como a
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afinidade com o meio escolhido, orientavam a escolha dos jogos, enquadrando-os como
principal recurso utilizado para o tempo investido ao lazer. Em abordagem tedrica semelhante,
Basak e Calisir (2014), a partir da analise de 496 entrevistas, identificaram as motivacdes para
0 uso da rede social Linkedin. De acordo com os resultados, sete principais fatores foram
elencados para o uso dessa plataforma: 1) autopromogéo, 2) atividades em grupo, 3) trabalho e
assuntos de trabalho, 4) encontrar velhos e novos amigos, 5) acompanhamento, 6) obter dados
do visualizador de perfil e 7) manter uma rede profissional. De modo semelhante, em estudo
comparativo sobre necessidades afetivas nos meios de comunicagdo, Hussain et. al (2019)
concluiram que as gratificacGes obtidas em midias sociais por profissionais da informacédo eram
diferentes das gratificacOes inicialmente procuradas por eles, enquanto que, no Facebook, a
satisfacdo com o uso da plataforma aumentava em proporcado semelhante ao tamanho da rede
de contatos e a idade do usuario (IGARTUA; RODRIGUEZ-DE-DIOS, 2016).

Os estudos citados nesse subcapitulo evidenciam a aplicabilidade da abordagem tedrica
dos usos e gratificagdes nas analises das midias tradicionais e das novas midias e plataformas
digitais. Verificou-se que as varidveis que motivam a escolha dos diferentes meios de
comunicacdo relacionam-se com as necessidades psicologicas da audiéncia (cognicéo,
afetividade ou relacionamento interpessoal, por exemplo) e com os diferentes contextos em que
0s usuarios se encontram (escolha do meio mais adequado para trabalho, consumo no ambiente
doméstico, estudo e lazer, para citar alguns). A perspectiva de utilidade dos meios de
comunicacdo também é verificada no ambito dos objetivos, como quando verifica-se 0 uso
ritualizado do videogame para necessidades de lazer e diversdo, ou com o0 uso mais instrumental
dado ao LinkedIn, quando os usuérios entrevistados (BASAK; CALISIR, 2014) informaram
que usavam essa rede social para participar de selecdes de emprego e manter um curriculo
profissional visivel para colegas, amigos e potenciais recrutadores.

Outro ponto a ser destacado é a diversidade de objetos empiricos nos trabalhos que
utilizam a abordagem dos Usos e Gratificacdes. Conforme apresentado nos paragrafos
anteriores, percebe-se que algumas pesquisas focam no uso das midias tradicionais e/ou na
convergéncia delas com as chamadas novas midias, enquanto outras investigam o consumo de
plataformas digitais e redes sociais, usos da internet (de modo geral), além das finalidades de
uso das midias em relacao ao perfil do usuario. Para o estudo sobre 0s usos e consumo de midia
na juventude, tema central deste trabalho, percebe-se que as variaveis de necessidades e
motivacdes que orientam a escolha meios, conforme propde o referencial teodrico e

metodoldgico dos Usos e Gratificagdes, ajudam a entender as motivacdes de consumo dos
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meios de comunicagdo pelos seus usuarios, juntamente com a analise dos padrdes de audiéncia.
Desta forma, tais aspectos também auxiliam no entendimento da relacdo entre as caracteristicas

das midias e os usos atribuidos a elas, sendo este um dos objetivos especificos desta dissertagéo.

1.2 Usos sociais das midias

O interesse em estudar os individuos a partir da l6gica dos usos que estes fazem com e
a partir dos meios de comunicacao e informacéo, considerando as negociac¢@es constantes entre
cultura e comunicacio (GARCIA-CANCLINI, 1997), tem sido uma das principais linhas de
estudo da pesquisa em audiéncia na contemporaneidade, conforme apresentado no tépico
anterior. Nesse campo de pesquisa, surgem também os estudos dos Usos sociais das midias,
identificada como uma corrente de estudos latino-americana alternativa a abordagem dos Usos
e Gratificagbes (OROZCO GOMEZ, 2005; 2011; GONZALEZ; SANTANA, 2016). A
perspectiva dos Usos sociais das midias emerge em conjunto aos estudos que valorizam o
deslocamento da anéalise da midia para a concepcao da comunica¢do como producdo cultural
(MARTIN-BARBERO, 1997).

Em um quadro teérico geral, a abordagem dos Usos sociais das midias esta inserida
dentro dos estudos de recepcdo, precisamente na vertente latino-americana denominada Anélise
de Recepc¢do. Conforme apontam Escosteguy e Jacks, essa abordagem estd preocupada nédo
somente com os (1) discursos da midia, entendidos como formas culturais sujeitas a maltiplas
e complexas decodificacdes, mas também em investigar (2) as leituras das audiéncias, no plural,
compreendendo que estas sdo compostas por individuos ativos, produtores (ESCOSTEGUY;
JACKS, 2007) e disseminadores de sentido. Na América Latina, essa tradi¢cdo de estudos
ganhou forca a partir da década de 1980, sob influéncia dos Estudos Culturais e em resposta
aos estudos dos efeitos, as andlises funcionalistas da comunicagdo e as pesquisas
mercadoldgicas da midia (OROZCO GOMEZ, 2011), muito populares entre as escolas norte-
americanas e europeias de comunicagdo. No Brasil, tal vertente se popularizou na decada de
1990, a partir dos estudos sobre comunicacdo e educacéo e recepgéo de telenovelas (JACKS;
MENEZES; PIEDRAS, 2008).

Em um esfor¢o para elencar as correntes e as vertentes de estudos de recepgdo na
America Latina, Jacks (1996) e Escosteguy e Jacks (2007) indicam que essa abordagem pode

ser estudada a partir de cinco tendéncias, sendo elas: estudos sobre o 1) Consumo Cultural,
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desenvolvidos por Garcia Canclini; 2) Enfoque Integral das Audiéncias, desenvolvidos por
Guillermo Orozco; 3) Frentes Culturais, conduzidos por Jorge Gonzalez e Galindo Céceres;
estudos sobre a 4) Recepcdo Ativa, conduzidos pelo Centro de Indagacion y Expression
Cultural y Artistica, pelos pesquisadores Valerio Fuenzalida e Maria Elena Hermosilla; e 5)
Uso social dos meios, impulsionados pelas reflexdes de Jests Martin Barbero. Em razéo da
énfase desse trabalho ser dada aos usos e & maneira como 0s jovens consomem e se apropriam
dos produtos e os contetdos da midia, apresenta-se, a seguir, reflexdes sobre a concepcéo de
Uso social das midias, expondo, na sequéncia, como essa perspectiva vem sendo explorada nas

pesquisas de comunicacgéo social.

1.2.1 A perspectiva dos Usos sociais das midias

Os estudos sobre os Usos Sociais na comunicacgdo social tém, entre as suas influéncias,
as abordagens tedrico-conceituais dos Usos e Gratificacdes (OROZCO GOMEZ, 2005;
GONZALEZ; SANTANA, 2016) e, de forma semelhante & perspectiva de U&G, a corrente de
Usos sociais das midias tem como pressuposto a atividade da audiéncia. No entanto, aos inves
de se concentrar nas razdes e motivacGes pelas quais as pessoas escolhem usar midias
especificas com base nas gratificacdes que buscam atender, a proposta dos Usos sociais das
midias refere-se ao estudo das maneiras pelas quais as pessoas incorporam as midias em suas
vidas cotidianas e como essas midias influenciam e séo influenciadas por suas praticas sociais
(GARCIA-CANCLINI, 1997; MARTIN-BARBERO, 1997; GONZALEZ; SANTANA, 2016).
Nessa concepgdo, compreende-se que a audiéncia € capaz de conferir usos especificos aos
produtos, contetdos e significados oferecidos pelos meios de comunicagdo (COGO, 2009).

Diversos autores identificam a Jesus Martin-Barbero, autor de “De los medios a las
mediaciones” (1987), como precursor da linha de investigagdo dos Usos sociais dos meios
(RONSINI, 2003; ESCOSTEGUY; JACKS, 2007; GONZALEZ; SANTANA, 2016; JACKS;
SCHMITZ, 2018; BRIGNOL, 2021). Conforme apontam Escosteguy e Jacks (2007), a proposta
dos usos sociais em Martin-Barbero nasce a partir da necessidade de entender a insercdo das
camadas populares latino-americanas no contexto de subdesenvolvimento, concomitante a um
processo acelerado de modernizacdo, influenciados, sobremaneira, pelas tecnologias de
comunicacdo. Nesse contexto, a partir de uma critica as abordagens centradas na midia, 0s usos
sdo entendidos por Martin-Barbero como “[...] inaliendveis da situacdo sociocultural dos
receptores que reelaboram, ressignificam e ressemantizam os contetdos massivos, conforme
sua experiéncia cultural, suporte de tais apropriagdes” (ESCOSTEGUY E JACKS, 2007, p.10).
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Para Martin-Barbero (1997), na dindmica comunicacional, o receptor é considerado
como produtor de sentidos, enquanto o cotidiano, devido ao seu valor historico, é encarado
como local de resisténcia e como um importante objeto para compreender a sociedade. Nesse
contexto, torna-se essencial analisar as l6gicas dos usos e as logicas de producdo, entendendo
essa relagdo ndo somente enquanto portadora de dominacdo, mas também como espago para

resisténcia e producéo de sentidos. De acordo com o autor:

O consumo nao é apenas reproducao de forgas, mas também producéo de sentidos:
lugar de uma luta que ndo se restringe a posse dos objetos, pois passa ainda mais
decisivamente pelos usos que lhes ddo forma social e nos quais se inscrevem
demandas e dispositivos de acdo provenientes de diversas competéncias culturais
(MARTIN-BARBERO, 1997, p.290).

Conforme destaca Costa Filho (2016), a partir dos trabalhos desenvolvidos por Martin-
Barbero (1998; 2004 apud COSTA FILHO, 2016), o estudo da comunicacdo desde os Usos
sociais das midias exige realizar, pelo menos, dois deslocamentos: 1) "analisar a comunicacao
como uma pratica cultural envolta num ambiente simbolico repleto de interesses e disputas”
(p.31), entendendo que as media¢Oes culturais do processo comunicativo se desenvolvem a
partir dos conflitos, contradi¢des e apropriacdes; e o segundo, 2) denominado como mediacOes
comunicativas das culturas, que trata de analisar como 0s meios de comunicagdo impactam na
vida social dos sujeitos também a partir da "gestacdo de comportamentos e ritmos sociais
adquiridos pelo uso dos meios™ (p.32).

Nesse sentido, é valido destacar que o conceito de mediacdo nos estudos de
comunicacgdo, considerado uma das principais contribuices do pesquisador Martin Barbero, é
interpretado neste trabalho “como uma forma de fugir da razao dualista, superar a bipolaridade
ou a dicotomia entre produgdo e consumo, ou ainda, entre as logicas da producéo e a l6gica dos
usos” (ESCOSTEGUY; JACKS, 2007, p.10). Desta forma, o conceito media¢cfes apresentado
por Barbero é relevante para esse trabalho, por entender que 0s usos sdo resultantes da relacdo
entre os sujeitos e os produtos que eles consomem (GONZALEZ; AGUILERA, 2007).

1.2.2 Criticas a abordagem dos Usos Sociais da Midia

Ao longo de seu desenvolvimento, a perspectiva dos usos sociais da midia recebeu
criticas por parte de alguns pesquisadores da comunicacdo. Embora reconhegam a importancia
desta abordagem em estudos sobre os usos e as apropria¢fes da midia, certos aspectos dessa

tradicdo tém sido objeto de discussdo, tais como: 1) a énfase colocada na participacéo e na
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escolha individual dos sujeitos sem considerar suficientemente as estruturas sociais e as
relacfes de poder que influenciam e moldam os usos da midia; 2) a subestimacéo da influéncia
e poder das instituicdes e estruturas midiaticas na formacéo dos padrdes de uso; 3) a concepgéo
de uma audiéncia “participativa” geralmente vinculada a participagao nos processos midiaticos,
em detrimento da atuacdo, propriamente dita, na esfera pudblica (CARPENTIER, 2011,
COULDRY, 2000; 2012).

Se os primeiros trabalhos desenvolvidos no ambito dos usos sociais das midias davam
énfase ao conceito de autonomia social, a partir de meados da década de 1980, o enfoque
também comecou a ser direcionado para a dimensdo técnica do uso (JOUET, 2000). O
reconhecimento do vinculo entre inovagdo social e inovacao técnica passa, entdo, a influenciar
as novas perspectivas dessa abordagem, sobretudo como resposta ao debate que emergia acerca
do papel do "objeto™" nas praticas sociais. Nesse sentido, compreende-se que a mediacdo é
“técnica porque a ferramenta utilizada estrutura a pratica, mas a mediagdo ¢ também social
porque os motivos, as formas de uso e o significado atribuido a prética séo revitalizados no
corpo social**” (JOUET, 2000, p.497, tradugio da autora). Portanto, a abordagem nio se limita
as formas prescritas pela dimensao técnica, mas abrange uma complexa teia de processos de
mediagdes que conferem qualidade ao uso social.

Além disso, conforme aponta Livingstone (2015), reconhecer os processos locais de
construcdo de significados ndo significa negar a influéncia e o poder politico-econémico que
os grandes conglomerados de midia detém. Da mesma forma, explorar o papel formador dos
diversos dominios da vida cotidiana ndo significa negar as estruturas sociais mais amplas, visto
que, por meio de uma relacdo complexa e dinamica, as praticas sociais dos sujeitos também
exercem um impacto substancial nas referidas estruturas. Se 0s usos sociais das midias sdo
caracterizados como a participacdo dos sujeitos na vida social, a no¢cdo de publico se refere,
entdo, as pessoas - no plural - que estdo vinculadas as suas redes sociais e aos relacionamentos
mediados que contextualizam a recepcdo e que sdo importantes para a construcdo de
significados (BILANDZIC; PATRIARCHE; TRAUDT, 2012).

1% Traduzido do francés. Versio original: “La médiation est en effet & la fois technique carl'outil utilisé structure
la pratique mais la médiation est aussi sociale car les mobiles, les formes d'usage et le sens accordé a la
pratique se ressourcent dans le corps social”.
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1.2.3 Usos e apropria¢@es da midia

Na concepcdo de Pronovost (1995), a expressdo “uso social da midia” implica em
considerar o “uso ativo e interativo” dos meios de comunicacao (p.47). De acordo com o autor,
0s usos da midia ndo podem ser definidos fora do sistema cultural de referéncia de um sujeito,
sem levar em conta, também, o conjunto de suas praticas na vida diéria. Nesse sentido, 0s
distintos processos sociais pelos quais os atores estruturaram suas relagdes com a midia no
tempo e no espaco, considerando as suas proprias praticas culturais e as logicas industriais
dominantes, integram o que ele define por “formacdo de usos sociais". Em tal formagao, sdo
considerados os comportamentos da audiéncia, visto que a participacdo e as formas com as
quais eles usam e se apropriam dos meios de comunicacdo sdo influenciados pela trajetdria
pessoal e socioldgica de praticas pessoais (PRONOVOST, 1995).

O tempo, para esse autor, € uma dimensdo fundamental nas praticas de consumo de
midia. Nesse sentido, a temporalidade esta relacionada a integracdo dos usos dos meios as
praticas de consumo, ordenamentos e estratégias de organizacdo do tempo na vida diaria. Quer
dizer, ha usos que requerem uma “ruptura” do ritmo cotidiano, pois nao sdo percebidos na
continuidade do tempo habitual, mas sim como um “tempo ocupado” (PRONOVOST, 1995,
p.54). Como exemplo, cita-se 0 consumo de midias audiovisuais em comparacdo as midias
impressas ou informatizadas que, além de demandarem a competéncia de diferentes sentidos
humanos (MCLUHAN, 1964), também implicam em percepc6es de temporalidades diferentes,
de acordo com a tecnologia ou ferramenta utilizada.

Em concepcdo semelhante, Marrero et al (2017) definem usos sociais como um sistema
de praticas que integra a capacidade de apropriacdo, uso e transformacdo de artefatos e
processos culturais em um espaco/lugar de tempo historica e socialmente determinados. Por
compreender a comunica¢do como um “processo sociocultural mediado e mediador” (p.214),
acredita-se que a categoria dos usos sociais também abriu um terreno fértil para o estudo dos
processos de consumo e apropriacdo dos meios e de seus contetdos, principalmente no tocante
aos estudos sobre as influéncias e vinculos das novas tecnologias de informag&o e comunicagéo
na cotidianidade dos sujeitos (FUENTES NAVARRO, 2005; GONZALEZ; SANTANA, 2016;
BERRIO et al., 2017).

Em relacdo a apropriacdo dos usos, Pronovost (1995) argumenta que a distingdo entre
as modalidades de usos e as modalidades de apropriacdo nem sempre é tdo clara. Enquanto o
conceito de “usos” designa os processos de estruturacdo das relacdes sociais, o termo

“apropriacao” ¢ utilizado para expressar as relagdes com determinado objeto tecnoldgico.
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Portanto, trata-se “de relagdes sociais no objeto, mas a énfase foi colocada nas modalidades de
"contato" com o objeto” (p.60). O autor defende a aplicabilidade de seu conceito a partir de
duas modalidades de apropriacdo: 0 modo instrumental e 0 modo de jogo (modo del juego). A
apropriacdo instrumental da midia indica os usos especificos dados aos artefatos, como, por
exemplo, uso do computador para finalidades de trabalho ou educagdo. O segundo modelo,
apropriacdo em forma de jogo, se refere a uma modalidade de organizacéo simbolica de objetos
concretos que envolve distintos sistemas de significacdo. Nesse contexto, os objetos “se
transformam em signos de seus usos antes de serem integrados aos modos de vida” (p.61). A
titulo de ilustracdo, algumas das manifestagdes do modo de jogo pode ocorrer quando é
estabelecida uma distancia simbdlica com os objetos (uso restrito), como forma pontual de
utilizacdo, a exemplo do uso da TV como fonte de lazer (pausa para 0 almogo) ou como
restricdo (castigo dado aos filhos por mal comportamento). Outro modo de apropriagdo na
forma do jogo é atribuir caracteristicas ludicas aos objetos, sobretudo quando esses sdo
utilizados especificamente para o écio e lazer.

Influenciado pela sociologia dos usos, Proulx (2016) indica que deve haver algumas
condicdes para que haja, de fato, uma apropriacdo. S&o elas: 1) acessibilidade ao dispositivo
técnico; 2) integracdo do uso na pratica cotidiana; 3) inovacdo; 4) mediacdo por uma
comunidade de prética (individuos reunidos em torno de uma mesma pratica); 5) representacao
politica do usuario (seja no &mbito da politica publica ou no segmento da producéo industrial
da inovacdo). O conceito de apropriac@es se relaciona, nesse caso, com as taticas de uso e as
formas de fazer (DE CERTEAU, 1986) a partir de e com o0 objeto. No contexto dos meios de
comunicagdo, Thompson (1998), por sua vez, sugere que a apropria¢do consiste no ato de usar
um produto midiatico (ou contetdo) e torna-lo significativo, incorporando-o na vida habitual e
no contexto em que o proprio sujeito vive. Desta forma, o autor pontua que:

A apropriacdo das formas simbdlicas — e, em particular, das mensagens
transmitidas pelos produtos midiaticos — é um processo que pode se estender para
além do contexto inicial e da atividade de recepcdo. As mensagens da midia sdo
comumente discutidas pelos individuos no curso da recepgdo e como consequéncia
dela; sdo assim elaboradas discursivamente e compartilhadas por um circulo mais
amplo de individuos que podem ou néo ter estado envolvidos no processo inicial
de recepcao®® (THOMPSON, 1998, p.66-67, tradugdo da autora).

13 Traduzido do espanhol. Versdo orginal: “La apropiacion de las formas simbélicas -y, en particular, delos
mensajes transmitidos por los productos mediaticos- es un proceso que puede extenderse mas alla del contexto
inicial y la actividad de recepcion. Los mensajes mediaticos son comdnmente discutidos por los individuos en el
transcurso de la recepcion y como consecuencia de ella; son, de este modo, elaborados discursivamente y
compartidos por un circulo mas amplio de individuos que podrian o no haber estado involucrados en el proceso
inicial de recepcion”.
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Em relagdo aos usos da Internet e das novas TICs, 0s usos sociais apresentam-se como
modelo de estudo das nocGes de uso e apropriagdo, transformando-se em categoria valida para
entender as relagdes complexas (GONZALEZ; SANTANA, 2016) dos processos de
comunicacdo mediada pelas TICs e pelas midias tradicionais. Acerca disso, conforme aponta
Fuentes Navarro (2005), os usos sociais da comunicacdo estdo em processo de redefinicao,
principalmente sob influéncia do desenvolvimento acelerado de tecnologias e de diferentes
sistemas (econémicos, de informacdo, comunicacdo e telematicos). Nesse caso, conforme
sugere o0 autor, 0s objetos de estudo que precisam ser analisados ndo sdo apenas 0s produtos
tecnoldgicos, mas também as mudancas nas rela¢6es socioculturais entre individuos e sistemas,
principalmente os impactos e influéncias dessa ultima instancia na organizagdo da vida dos
sujeitos.

Em estudo pioneiro sobre os usos sociais da televisdo, Lull (1980) apontou que 0s
membros da audiéncia usavam a televisdo de varias maneiras. De acordo com ele, 0s usos
diversos dados ao aparelho televiso eram influenciados pelo ambiente doméstico e familiar. A
partir dessa dindmica, os sujeitos estruturam as suas atividades diarias, agendam o0s seus
horéarios para acompanhar (ou ndo) determinado programa, aproveitando, ainda, esse espaco de
consumo para atingir objetivos e necessidades pessoais, como informacdo e lazer. De forma
semelhante, Repoll (2010), ao analisar o consumo televisivo nos mercados publicos do México,
apontou que a TV era utilizada pelos estabelecimentos para atrair clientes, recebendo destaque
espacial na area de recepc¢do. Além disso, o aparelho passava a demarcar, a partir das l6gicas
dadas ao seu uso, o tempo de descanso e da jornada laboral dos trabalhadores, sobretudo quando
estava instalada na &rea destinada aos funcionarios.

A incorporacédo dos meios e dos contetdos midiaticos na vida diéria dos sujeitos também
foi analisada por Ritson e Elliott (1999). De acordo com os autores, 0s conteudos publicitarios
eram reproduzidos e incorporadas a rotina da audiéncia, principalmente pelos jovens, por meio
da metafora ou como expressdo pessoal dentro de um determinado contexto metaférico, como
a ironia ou o humor. Ainda em relagdo a juventude, Marrero et al (2016) analisaram 0s usos
sociais do facebook por jovens cubanos. De acordo com os autores, as ferramentas mais
utilizadas eram “curtir” e “compartilhar”. A pesquisa concluiu que os jovens utilizam essa rede
social de acordo com trés funcionalidades: para compartilhar o contetido que consumiam, para
comentar postagens e como parte de suas respectivas atualizagdes de status sobre suas vidas

pessoais.
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Em investigacdo acerca dos usos sociais das midias, Brignol (2021) identificou a
importancia atribuida pelos migrantes senegaleses no Brasil as apropriagdes do smartphone,
principal ferramenta utilizada por eles como meio de conexédo a internet. De acordo com o
estudo, a pesquisadora identificou “oito dimensdes de usos sociais das midias” (p.26): 1)
apropriacOes relacionadas as familias e relagcBes transnacionais; 2) redes de apoio intra e
interculturais; 3) associativismo migrante; 4) vivéncia religiosa transnacional; 5)
empreendedorismo social e cultural; 6) aprendizado formal e informal; 7) comunicacéo em rede
e midia migrante; e 8) cidadania migrante e politicas de posi¢cdo antirracismo.

Nas pesquisas supracitadas, verifica-se a importancia atribuida as percepcdes que 0s
usuarios fazem dos dispositivos e das plataformas de midia que eles habitualmente consomem.
Esses estudos tém em comum o interesse de investigar 0s usos dos meios juntamente com as
praticas cotidianas e rotinas de vida da audiéncia. Diante do exposto, entende-se que 0S US0S
sociais das midias se referem as modalidades de emprego, exploracéo e incorporacao dos meios
de comunicagio na vida cotidiana dos sujeitos (GONZALEZ; SANTANA, 2016), a partir da
apropriacdo e reconstrucdo constante de significados. Nesta dissertacdo, enfatiza-se a
perspectiva de que as formas de consumo das midias ndo estdo apenas ligadas as funcgdes
inicialmente previstas pelas industrias de tecnologias e corpora¢des de midia, mas também se
tornam significativas a partir das percepcdes que os sujeitos fazem dos dispositivos que utilizam
e de como eles estdo integrados aos habitos e estilos de vida dos jovens, objeto de estudo do
presente trabalho.

Entende-se que a acessibilidade dos jovens aos dispositivos de comunicagao utilizados,
além do conhecimento técnico-cognitivo exigido pelas plataformas midiaticas, também
dependem dos recursos financeiros da familia, do tempo “livre” dedicado para o consumo das
midias e das ofertas tecnoldgicas e de infraestrutura da regido em que a audiéncia reside. Além
disso, a analise da integracao dos dispositivos de midia na rotina dos jovens também permite
verificar como e de que forma 0s meios de comunicagéo estdo associados as praticas cotidianas
desses sujeitos, tais como: se sdo utilizadas no ambiente domeéstico e/ou profissional, para
finalidades de trabalho, educagéo ou apenas para lazer (de maneiras sobrepostas ou ndo), e se
0 objetivo primario da pratica comunicativa é instrumental ou ritualizado, conforme
apresentado no subtdpico 1.1.4 desse capitulo.

O WhatsApp, aplicativo de mensagens apontado como principal recurso utilizado pelos
jovens entrevistados nessa pesquisa, por exemplo, era indicado por alguns como passatempo,

enquanto para outros era percebido como ferramenta de trabalho. Nesse sentido, a abordagem
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dos Usos sociais das midias, em conjunto com os pressupostos tedrico-metodologicos dos Usos
e GratificagOes, apresenta-se como importante modelo de estudo, pois oferece chaves de leitura
para analisar 0s usos e as interpretacfes que os jovens dao aos meios de comunicacao que
consomem, com Vvistas a identificar como essas praticas sdo apropriadas e, posteriormente,

incorporadas as rotinas, estilos de vida e repertdrios midiaticos desses sujeitos.

1.3 Repertorios de Midia e Estilos de Vida

O conceito de Repertorios de Midia (Media Repertoires) surge a partir do interesse de
investigar como os usuarios dos meios de comunicacdo combinam e integram os diferentes
produtos e contetidos midiaticos em suas rotinas de vida. Essa concep¢do passou a ser utilizada
para descrever e analisar ndo somente o conjunto de midia que uma pessoa usa regularmente
(HASEBRINK; POPP, 2006), mas também a preferéncia dos usuarios por certos meios e
contetidos, considerando a multiplicidade de opg¢des disponiveis, para fins comunicacionais
especificos (WATSON-MANHEIM; BELANGER, 2007). Desta forma, utiliza-se a concepgéo
de repertdrios de midia para identificar os padrdes de comportamento das audiéncias e para
analisar quais sdo os significados atribuidos as midias pelos seus usuarios (HASEBRINK;
DOMEYER, 2012).

Conforme apontam Hasebrink e Popp (2006), o conceito de repertérios de midia
também é utilizado para diminuir a lacuna teérico-conceitual entre dois paradigmas sobre 0s
usos da midia. De um lado, localizam-se os estudos que analisam 1) o comportamento da
audiéncia e as razdes que levam a escolha de determinado produto midiatico; e, de outro, 0s
estudos qualitativos e de recepcdo que analisam 2) o consumo da midia como pratica
significativa em contextos sociais. A perspectiva de repertorios midiaticos busca, portanto,
ressaltar o potencial de complementaridade entre as duas abordagens. Isso porque os repertorios
midiaticos sdo entendidos como padrdes de comportamento (sendo entdo compativeis com a
abordagem da exposicgdo seletiva da midia na pesquisa dos Usos e Gratificagdes) e, a0 mesmo
tempo, sdo entendidos como praticas que ganham significados nos contextos sociais (também

compativeis com o modelo dos Usos Sociais das midias).
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1.3.1 Repertorios de midia: base tedrica e conceitual

O conceito de repertorios de midia é resultante de um conglomerado de pressupostos
tedricos e evidéncias empiricas relativos aos estudos de audiéncia e usos da midia
(HASEBRINK; POPP, 2006; HASEBRINK; DOMEYER, 2012). Nesse sentido, apresenta-se
como uma proposta para entender a totalidade de midia utilizada pelos individuos, bem como
as relacdes e as combinacdes entre os componentes de um determinado repertério midiatico
(HASEBRINK, 2017; WIMMER; WURM, 2021). Desde modo, a ideia de repertorios de midia
também pode ser interpretada como rotinas identificaveis de uso de meios de comunicacao para
propdsitos comunicacionais especificos (WATSON-MANHEIM; BELANGER, 2007) e como
padrdes construidos pelos individuos, por meio de suas praticas comunicativas, dentro dos

contextos e das relacGes sociais em gue estdo envolvidos (HASEBRINK, 2017).

No intuito de construir um referencial tedrico para os repertorios midiaticos, Hasebrink
e Popp (2006) evidenciaram que a abordagem dos Usos e GratificagOes pode ser considerada
como “o conceito explicativo mais proeminente para a exposi¢do seletiva na midia” (p.762).
De acordo com os autores, uma possibilidade de adaptar os pressupostos de U&G a uma
abordagem orientada ao repertorio seria analisar grupos de audiéncia a partir de combinacdes
especificas das motivacdes que levam ao uso dos meios de comunicacdo. Além disso, na
tentativa de buscar uma base conceitual mais ampla sobre os usos da midia em contextos
sociais, 0s autores também consideram o conceito estilo de vida e rotinas cotidianas como

relevante para o desenvolvimento de uma abordagem sobre repertérios midiaticos.

Conforme aponta Veal (1993), o conceito de estilo de vida foi amplamente utilizado nas
décadas de 1950 e 1960. Durante as décadas de 1970 e 1980, os estilos de vida se tornaram
objeto de estudo em diversas areas, incluindo pesquisa de mercado e estudos de lazer. A partir
dos anos seguintes, o termo passou a ser utilizado em diferentes campos de estudo, como saude,
cultura, psicologia, analises mercadoldgicas, lazer/turismo, cultura de consumo, género e entre
outros. Diante disso, o0 autor sugere que o conceito de estilo de vida pode ser caracterizado a
partir da gama de atividades do dia a dia, incluindo padrbes e processos de consumo, lazer,
praticas domésticas e atividade de trabalho remunerado. Nessa perspectiva, estilo de vida é
definido como “o padrdo distintivo de comportamento pessoal e social caracteristico de um
individuo ou grupo™® (VEAL, 1993, p.247, traduc&o da autora).

18 Traduzido do inglés. Versdo original “Lifestyle is the distinctive pattern of personal and social behaviour
characteristic of an individual or a group”.
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Partindo de uma analise sobre os habitos, Jensen (2007) argumenta que o conceito de
estilo de vida é complexo e pode ser entendido de uma forma pluralista, visto que um individuo
pode, a partir de diferentes praticas sociais e individuais, se expressar por muitos lifestyles. No
campo de estudos dos meios de comunicacéo, estilo de vida pode ser estudado em quatro niveis
diferentes: 1) nivel global (como manifestagdo de uma classe de consumo mundial, regulada
pelo fornecimento de bens); 2) nivel estrutural ou nacional (manifestagdo do nacionalismo); 3)
nivel posicional ou subcultural (manifestacéo rotineira de subculturas, regulada e influenciada
pela familia, amigos e diferentes tipos de movimentos e redes); e 4) nivel individual (estilo de
vida como manifestacdo rotineira da auto-identidade, projeto do eu que esta em andamento, e
como um padréo de atos repetidos e que envolve o uso de artefatos).

Neste trabalho, entende-se que os padrbes de uso de midia sdo também partes
integrantes dos estilos de vida e das préaticas cotidianas dos sujeitos, sendo ainda caracterizados
como padrdes de acdo determinados pelo individuo (ROSENGREN, 1994) e, de maneiras
multiplas e sobrepostas, por caracteristicas individuais, como: auto expressdo da identidade,
valores, atitudes, interesses, gostos, modos de relacdo e de diferenciacdo social. Essa
abordagem mostra-se valida aos objetivos propostos pelo presente estudo, pois, ao enfatizar a
andlise de padrdes de uso, pressupde-se que 0s repertorios midiaticos dos jovens sao resultantes
da composicdo de uma variedade de midias e contetdos diferentes (HASEBRINK; PROPP,
2006). Nesse contexto, uma abordagem orientada aos estudos dos repertorios de uso da midia
é caracterizada pelos seguintes principios: perspectiva centrada no usudrio (ao invés dos meios),
bem como a totalidade e relacionalidade das midias utilizadas na vida cotidiana dos sujeitos
(HASEBRINK; DOMEYER, 2012).

Assumir uma perspectiva centrada no usuario, entendendo-o como parte do grupo
social, requer deslocar a énfase de estudo para a audiéncia, contrapondo-se, portanto, as
perspectivas centradas na midia. Nesse sentido, a pesquisa pode ser diferenciada de acordo com
o nivel da analise de relacionamento com a midia (tipos de midia, género, topicos,
produtos/marcas) e pode se propor a verificar se 0s sujeitos selecionam determinados contextos
sociais em vez de certos meios de comunicagdo. O principio da totalidade, por sua vez, refere-
se a necessidade de considerar toda a variedade de midia adotada e utilizada pelo pablico. O
terceiro principio, o da relacionalidade, considera as inter-relaces e funcdes especificas ou
complementares dos componentes de um determinado repertério de midia, entendendo-0s como
representantes de uma estrutura de coerente e interna para os sujeitos e significados em suas
praticas cotidianas (HASEBRINK; DOMEYER, 2012; HASEBRINK, 2017). Assim, uma
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abordagem orientada por esses principios pressupde que o repertério de midia de um
determinado sujeito ndo seja apenas a soma das diferentes midias que ele usa, mas uma
composicao de midia estruturada de forma significativa a partir de relaces sistematicas entre
0 contexto social dos usudrios, seus valores e ambicdes individuais, suas praticas cotidianas e
seus padrdes de uso da midia (HASEBRINK; DOMEYER, 2012).

Em estudo sobre os repertorios midiaticos de familias iraquianas e sirias refugiadas na
Alemanha, Rothenberger et al (2019) identificaram que os repertérios midiaticos destacavam
préticas de integracdo ou isolamento na sociedade anfitrid. A exemplo dos jovens que tinham
repertorios de midia mais voltados para o estudo da cultura alemd, como a preferéncia de assistir
a videos do Youtube em lingua alema, movidos pelo contexto de inser¢do sociocultural no pais
de acolhimento. Na contramao, os adultos preferiam se comunicar diariamente com os parentes
da terra natal por meio de aplicativos de videoconferéncia, como o Skype. Em outro estudo
sobre os repertorios de midia no consumo de informac6es e noticias, SCHMIDT et al (2019)
evidenciaram que quanto mais os participantes entendiam sobre os algoritmos e as ldgicas de
mercado das plataformas de midia, maiores eram os critérios para a selecdo de contedos
noticiosos. A partir disso, a pesquisa demonstrou que os meios jornalisticos estavam no centro
de quase todos os repertérios, principalmente quando se tratava de noticias de Gltima hora ou
acontecimentos criticos. Os participantes mais velhos mostraram mais confianca nos meios
essencialmente jornalisticos, enquanto os mais jovens buscavam conteudos personalizados e se

informavam por meio de blogs e redes sociais.

Nos trabalhos supracitados, verifica-se que 0s meios de comunicacdo habitualmente
utilizados pela audiéncia podem ser analisados a partir dos padrdes de uso das midias, também
identificados como repertérios midiaticos. A abordagem teorica apresentada nesse subtdpico é
relevante ao presente estudo, pois além de ser integrado ao tema analisado, mantém relacéo
com o primeiro e o terceiro objetivos especificos desse trabalho: (1) Identificar quais sdo 0s
repertorios de midia dos jovens entrevistados e se ha inter-relagdes entre eles; e (3) Verificar
como as escolhas de midia se vinculam as rotinas cotidianas dos jovens. Dessa forma, a
proposta dos repertorios midiaticos é utilizada para entender como as rotinas de uso dos meios
estdo associadas aos padrdes de consumo midiatico dos jovens, e de que forma as percepcoes e

motivacdes para 0 uso (ou desuso) das midias sdo expressas nesses repertorios.
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1.4 Consideracdes finais do capitulo

Neste capitulo foram apresentadas reflexdes teodricas e conceituais sobre 0s usos dos
meios de comunicacgdo pelos individuos em suas praticas sociais. Com foco nos estudos sobre
as audiéncias e usos dos meios de comunicacao, o inicio desse capitulo se dedicou a apresentar
as definicbes adotadas pelo presente trabalho em relacdo as caracteristicas da audiéncia,
reconhecendo-a como integrante de uma construcdo discursiva influenciada por diferentes
perspectivas tedricas, metodologicas e objetos empiricos de estudo. Com foco nos usos dados
pelos sujeitos aos produtos e contelidos da comunicacgdo social, também foram apresentadas
duas perspectivas teoricas: 1) Usos e GratificacBes, que percebe a audiéncia como composta
por sujeitos ativos e 0s 2) Usos sociais das midias, que investiga os usos da midia em conjunto

ao contexto sociocultural e rotinas de vida do publico.

O tdpico dos usos e gratificacdes apresentou os principais conceitos e pressupostos
dessa abordagem teorica, além das perspectivas contemporaneas e seu potencial de
aplicabilidade nos estudos sobre a audiéncia nos meios tradicionais e nas chamadas novas
midias. A partir do referencial tedrico apresentado, entende-se que os publicos selecionam os
meios de comunicacéo (e contetidos) que julgam serem mais convenientes, de acordo com seus
interesses pessoais e a partir dos recursos disponiveis no meio social em que habitam. Dentre
as principais contribui¢bes da tradicdo U&G para o presente trabalho, além dos caminhos
tedricos metodoldgicos, ressalta-se a anélise do consumo das midias utilizada para entender as
motivacgdes dos sujeitos em relacdo as midias que utilizam (ou deixam de utilizar). Dentre as
diversas areas investigadas pela abordagem dos Usos e Gratificacdes (PALMGREEN, 1984
apud PAPACHARISSI, 2009), esse trabalho também aproveita o campo de estudo das
motivacOes, consumo de midia e atividades de audiéncia. Desta forma, com o objetivo de
identificar os repertérios de midia dos jovens sul-mato-grossenses, analisa-se 0s motivos que
levam ao uso dos produtos da comunicacdo social e como esses fatores estdo associados (ou
ndo) aos comportamentos da audiéncia (KATZ, BLUMLER, GUREVITCH, 1973; RUBIN,
2002; MCQUAIL, 2003).

Os pressupostos tedrico-metodologicos dos Usos sociais das midias foram apresentados
no segundo tépico desse capitulo. Nesta se¢do foram expostos o contexto de desenvolvimento
desse modelo tedrico, além de reflexdes sobre os conceitos de apropriacdes dos usos e estilos
de vida, com vistas a evidenciar a relevancia da audiéncia também enquanto produtora e

disseminadora de sentidos. Desse modelo tedrico, aproveita-se a perspectiva de relevancia que
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o cotidiano e as rotinas de vida mantém nas analises de consumo midiatico dos jovens sul-mato-
grossenses. Com o intuito de integrar essas perspectivas tedricas a analise dos usos dos meios
de comunicacdo, o terceiro topico apresentou o conceito de repertorios midiaticos. Essa
proposta € utilizada para analisar os padrdes de usos de midia dos jovens entrevistados nesse
trabalhos, os componentes de seus repertérios e as inter-relaces entre os dispositivos de
comunicagao utilizados por esses sujeitos (HASEBRINK; PROPP, 2006). Além disso, a analise
dos repertorios de midia permite investigar de que modo as interpretaces que os jovens fazem
das midias influenciam na selecdo dos meios habitualmente consumidos por eles em suas
préticas cotidianas.

Ao deslocar o olhar para a vida cotidiana e para as préaticas sociais dos sujeitos, a
abordagem dos repertdrios midiaticos também auxilia no estudo de como as midias escolhidas
se complementam para atender a uma necessidade especifica de uso (se as midias selecionadas
em atividades laborais sdo as mesmas utilizadas para finalidades estudo e/ou lazer, por
exemplo). Levando em conta toda a sistematizacdo apresentada nos paragrafos e topicos
anteriores deste capitulo, é possivel entender a audiéncia como sujeito ativo dentro de
determinado processo comunicativo, visto que essa relacdo também é influenciada pelo
contexto social e pelo padrdo social de consumo das midias (repertérios midiaticos) desses
sujeitos. Além disso, verificou-se que o conceito dos Usos sociais das midias, juntamente com
a abordagem dos Usos e Gratificagdes, apresenta-se como uma importante base teorica e
conceitual para a andlise dos usos, apropriacdes e integracdes das midias (e conteddos
midiaticos) nas rotinas e cotidianidades dos sujeitos. Diante disto, 0 proximo capitulo apresenta
uma proposta de conceituacdo sobre os conceitos de jovem e juventude, com vistas a
caracterizar o objeto de estudo desta pesquisa. Ainda, lancam-se reflexdes sobre o consumo
midiatico na juventude, a partir de referenciais tedricos sobre consumo cultural, tecnologia e

plataformas digitais.
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CAPITULO 2 - JUVENTUDES E MIDIAS

Na atualidade, testemunhamos mudancas significativas nas formas de consumo dos
meios de comunicacdo, impulsionadas, sobremaneira, pelos avancos cientificos das
Tecnologias da Informacdo e Comunicacdo (TICs). A proliferacdo de dispositivos moveis,
como os smartphones, ampliou a onipresenca das midias na vida cotidiana dos sujeitos,
alterando a maneira de adquirir, consumir, compartilhar e criar informacdes. Nesse contexto,
destaca-se a presenca dos jovens, sujeitos que nasceram e cresceram imersos em um ambiente
midiatico saturado e em constante evolugdo - com destaque para o surgimento dos dispositivos
conectados a internet. O interesse pelo tema, jovens e midias, surge alinhado a perspectiva de
gue presenciamos, atualmente, um cenario midiatico inédito, marcado pelo espalhamento das
midias, pela disseminacdo acelerada de contetdos e informacdes, pelas interacfes sociais
mediadas por aplicativos digitais e pela inteligéncia artificial. Tais fatores identificam e
distinguem os jovens da atualidade aos das geracGes anteriores.

Existem diferentes formas de vivenciar a “juventude”, uma vez que se trata de um termo
socialmente construido e orientado pelas condic6es de existéncia e estilos de vida dos sujeitos.
Além de ser uma faixa etéria, autores como Bourdieu (2003) acreditam que a juventude também
é uma palavra e, portanto, o termo ndo pode ser utilizado de modo genérico. Como alternativa,
o autor propde o emprego do termo “juventudes”, no plural, visto que a diversidade nas formas
de experimentar essa fase da vida surge a partir da pluralidade das experiéncias individuais,
sociais, historicas e econdmicas que influenciam os estilos de vida juvenis.

Na pesquisa em comunicacgdo, os jovens tém sido um objeto importante de interesse
académico, especialmente em relacdo as repercussfes dos usos e do consumo dos produtos
midiaticos, como radio, masica, TV e cinema (JOHNSTONE; KATZ, 1957; HARRISON;
SCRIVEN, 1969). Ao serem capazes de criar novas formas significativas de uso da midia (GIL,
2010), os sujeitos da juventude acabam por reconfigurar suas experiéncias com o tempo e com
o lazer, além de encontrarem referéncias para a construcdo de subjetividades, imaginarios e
identidades juvenis (BUCKINGHAM, 2008; WILLETT, 2008; HACK, 2005). Os jovens
também passam a ser identificados como uma metafora das mudangas sociais de sua época
(FEIXA, 2003) e, aliado a isso, considera-se que as midias exercem um papel significativo na
formagdo das praticas comunicativas das juventudes. Os jovens permanecem cOmo um
importante objeto de estudo, sobretudo nas analises que buscam compreender como as praticas

e preferéncias midiaticas estdo relacionadas as suas rotinas cotidianas e percepcdes de uso.
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Partindo dessa perspectiva, neste capitulo estuda-se as relagcBes dos jovens com as
midias, com vistas a caracterizar e delimitar os conceitos e o objeto de estudo desse trabalho.
Tal perspectiva sera trabalhada a partir de autores e pesquisas que dissertam sobre 0s meios de
comunicacdo, as culturas juvenis e o consumo midiatico na juventude. Os resultados obtidos
nesses estudos auxiliam na compreensao da relacdo entre as caracteristicas das midias e 0s usos
atribuidos a elas pelos jovens, além de permitir a analise das midias (suas légicas de
funcionamento e recursos oferecidos). Para tanto, esta secédo esta dividida em trés tépicos: a) O
jovem como sujeito social das juventudes; b) Midias offline e midias conectadas; e ¢) Consumo
mididtico na juventude. Na primeira secdo, serdo apresentadas as consideracdes tedricas
relativas aos conceitos de juventudes. Na segunda parte, serdo apresentadas reflexdes sobre o
conceito de midia e a terceira e Ultima secéo abordara o consumo midiatico na juventude, com

0 intuito de caracterizar as plataformas e midias sociais investigadas no corpus deste trabalho.

2.1 O jovem como sujeito social das juventudes

A juventude tem sido objeto de estudo de varias ciéncias, 0 que torna uma tarefa
complexa definir ou delimitar esse conceito. A Psicologia, por exemplo, adota
preferencialmente o termo adolescéncia, utilizando-o para se referir ao periodo das mudancas
bioldgicas (puberdade), cognitivas, intelectuais e comportamentais dos individuos (SCHOEN-
FERREIRA, et at, 2010). As Ciéncias Sociais, por outro lado, privilegiam o conceito de
juventude, empregando-o para tratar dos processos de socializacdo dos individuos e ndo apenas
dos fendmenos fisio-bioldgicos (GUIMARAES; GRINSPUN, 2010; LIVINGSTONE, 2011b).
Nesse sentido, o periodo juvenil passa a ser interpretado como uma fase situada entre a infancia
e a vida adulta, estando também relacionado as disputas por representacao e reconhecimento,
envolvendo as expectativas positivistas relacionadas ao aperfeicoamento e preparacdo para o

futuro.

Apesar da aproximagdo conceitual, os termos adolescéncia e juventude ndo séo
considerados sindnimos, pois, ao tratarem de pontos de partida e abordagens distintas, a escolha
por empregar uma destas terminologias identifica a linha tedrica e o tom do discurso empregado
na pesquisa. Diante disso, 0 presente trabalho adota o conceito de juventude, identificando-o
como uma construgdo social, cultural e histdrica (PAIS, 1990). Adicionalmente, entende-se que

0 conceito de jovem, enquanto sujeito social da juventude, varia significativamente conforme
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0s contextos historico e cultural, além de fatores como classe social, género e etnia, ao invés de
um estado universal (BUCKINGHAM, 2008) ou natural de ser/estar.

Apesar da complexidade para caracterizar os “jovens”, algumas instituigdes acabam por
recorrer a estratificacdo por ciclos de idade, utilizando-a, também, como pardmetro nos estudos
sobre as caracteristicas sociodemograficas desse grupo. A Organizacdo das Nacdes Unidas
(ONU) define a juventude como um periodo de transicao da infancia a independéncia da vida
adulta. Por estar relacionado aos diferentes contextos demogréaficos, econdmicos e
socioculturais, a ONU reconhece a juventude como uma categoria fluida e mutével. Para fins
de classificacdo, o 6rgéo identifica o grupo a partir de uma faixa etaria composta por pessoas
de 15 a 24 anos. No Brasil, o Estatuto da Juventude, além de dispor sobre os direitos, principios
e diretrizes das politicas publicas para os jovens, considera jovem a pessoa situada entre 15 e
29 anos de idade. Nesta dissertacdo, optou-se por estudar a faixa etéria de 16 a 24 anos de idade,
em raz&o de se considerar 16 anos como a idade inicial de emancipacéo legal e de possibilidade
de obter emprego registrado na Carteira de Trabalho e Previdéncia Social, e 0s 24 anos por ser
considerado, em média, como ideal para se concluir o ensino superior e, a partir disso, ser

inserido no mercado de trabalho.

Partindo de uma perspectiva historica, verifica-se que a necessidade de criar uma
definicdo baseada nos ciclos de idade surge quando o conceito de juventude comeca a ser
valorizado enquanto questdo social (SAVAGE, 2009). No final do século X1X, em decorréncia
das transformacgdes socioecondmicas e culturais das sociedades industrializadas, o termo
"adolescéncia" passou a ser adotado em referéncia aos individuos que precisavam incorporar e
executar os valores transmitidos pelos mais velhos. Nesse periodo, 0s jovens eram
caracterizados como individuos que almejavam ‘“a maturidade precoce, chegando a

envergonhar-se de sua condicdo juvenil” (GUIMARAES; GRINSPUN, 2008, p.02).

Em “A criacdo da juventude”, John Savage (2009) explica que ao longo do século XX,
a perspectiva de juventude, tal como é conhecida atualmente, surgiu com a necessidade de criar
uma categoria entre a “infancia” ¢ o “mundo adulto”, sobretudo para atender as expectativas de
formacao escolar, cultural, econdmica, politica e moral desses sujeitos. No Brasil, nesse mesmo
periodo, a temadtica juvenil comeca a ser objeto de reflexdes académicas e politicas,
principalmente a partir dos problemas sociais comumente atribuidos aos jovens, tais como o
comportamento de risco e a delinquéncia (ABRAMO, 1997). De acordo com Aquino (2009), a
inscricdo da juventude como questdo social é resultante de duas abordagens: a) a primeira

identifica essa categoria como o grupo prioritario para a recepcdo das acdes de controle social
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tutelar e repressivo; b) enquanto a segunda abordagem os identifica como sujeitos de uma "fase
transitoria para a vida adulta, o que exigiria esfor¢o coletivo [...] no sentido de ‘preparar o
jovem’ para ser um adulto socialmente ajustado e produtivo" (AQUINO, 2009, p.25). Essa
segunda abordagem também é explorada por Kehl (2007), principalmente ao analisar as
estratégias de insercdo social adotadas pelos jovens brasileiros no comegco do século XX.
Conforme pontua a autora, naquele periodo, "um homem de 25 anos ja portava o bigode, a
roupa escura e o guarda-chuva necessario para identifica-lo entre os homens de 50, e ndo entre
o0s rapazes de 18 (2007, p.45).

Se na primeira metade do século XX os jovens eram valorizados pelo perfil de ingresso
no mundo do trabalho e na fase reprodutiva da vida (KEHL, 2007), a partir da segunda metade
daquele mesmo século, essa visao foi sendo substituida pela imagem do jovem como sinbnimo
de rebeldia, vigor, autenticidade e transgressao das normas sociais, dando origem ao que passou
a ser identificado como comportamentos integrantes de uma “cultura juvenil” (FEIXA, 2003).
No Brasil, por exemplo, 0s anos subsequentes da década de 1950 ficaram conhecidos como
“Anos Dourados” (DIAS, 2012), situados em um momento histdrico posterior as guerras
mundiais e ao inicio das revolugdes técnico-cientificas promovidas pela globalizagdo. A partir
dos anos 70 e 80, os bens de consumo, como automoveis, eletrodomésticos, a radio e a TV,
além dos produtos da industria cultural (mdsicas, filmes, espetaculos e festivais), comegaram a
fazer parte da realidade dos brasileiros, principalmente dos jovens de classe média. Contudo, é
nos anos 90 que esse grupo conquista uma maior visibilidade, ndo apenas em razdo do aumento
populacional dos jovens brasileiros de 15 a 25 anos (que saltou de 10,4 milhdes de pessoas em
1950 para 28,5 milhdes de pessoas em 1991 - 0 que representa um crescimento de 174%)*7,
mas também a partir da elaboracdo e implementacdo de politicas publicas especificas para a
juventude (CASSAB et al, 2006; AQUINO, 2009).

Avancando na retrospectiva, acredita-se que a juventude contemporanea comecou a ser
identificada como um simbolo da modernidade e do progresso, passando a ser sinbnimo de
vigor e estado de espirito, além de representar “uma fatia do mercado em que todos querem se
incluir” (KEHL, 2007, p.44). Sob o ponto de vista comercial e das industrias do entretenimento,
a partir da promessa de uma eterna juventude (DEBERT, 2011), esse periodo “passa a ser uma

idade favorita, na qual se deseja chegar cedo e permanecer” (LEAO, 2010, p.01). Além de ter

17 IBGE. Informacéo retirada da Tabela 1029, da série temporal sobre populagéo e grupos de idade, a partir dos
censos demograficos do IBGE. Disponivel em: https://sidra.ibge.gov.br/tabela/1209. Acesso em: 09 de jun. de
2023.
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se transformado em um modelo cultural, outros fatores também explicam a atual valorizacéo
do periodo da juventude e o0 adiamento da entrada a vida adulta, como o alargamento do periodo
dedicado a formacédo escolar (KEHL, 2007), as mudancas sociais ocorridas nos ambitos do
trabalho e da economia (GUILLEMARD, 2005), e as mudancas bioldgicas nos ciclos de vida,
como o aumento da expectativa de vida ao nascer (PERALVA, 2007). De acordo com o IBGE*®,
a expectativa de vida do brasileiro cresceu ao longo dos anos. Em 1940, esse prognostico era

de 45 anos e 5 meses. Ja para 2021, a expectativa de vida foi estimada em 77 anos.

Em alternativa aos ciclos de idade, a juventude também passou a ser investigada a partir
do conceito de geracdo. Os estudos geracionais surgem juntamente com o interesse de investigar
como as mudancas sociais influenciam as experiéncias culturais coletivas das pessoas nascidas
em uma determinada época, a partir de uma perspectiva historica (DILTHEY, 1865 apud
RUBIO, 2012). Na abordagem geracional, o olhar se desloca para 0 momento histérico das
sociabilidades desses individuos, pois acredita-se que eles compartilhem de um mesmo
repertorio e dimensdes da memoria social (ABRAMO, 2014). Em “Crescido Digital: como a
Geracdo Net esta mudando seu mundo!®”, Don Tapscott (2009) analisa como as esferas do
trabalho, economia e educacéo estdo sendo transformadas por jovens que nasceram rodeados
pelas tecnologias de informacdo e comunicagdo. Para investigar essas mudancas, 0 autor
apresenta distingfes geracionais baseadas em quatro grupos: a) Baby Boomers (nascidos de
1946 a 1964); b) Geracéo X (nascidos de 1965 a 1976); c) Geracao Net, Millennials ou Geracao
Y (nascidos de 1977 a 1997); e d) Geracgdo Z (nascidos de janeiro de 1998 até o presente).

Conforme destaca Tapscott (2009), de todas as apresentadas, a Geracdo Net é a mais
distinta. Enquanto os baby boomers presenciaram o impacto trazido pela revolucdo nas
comunicacdes, protagonizadas pelo surgimento de televisdo, os jovens da atualidade percebem
todas essas tecnologias, principalmente as midias digitais, como parte natural de seus
ambientes, visto que cresceram rodeados por elas. As percep¢des de mundo, como o tempo e
liberdade, também sdo diferentes, pois os individuos da geracdo Net, em sua maioria, nasceram
em regimes democraticos e ainda tém a possibilidade de encontrar liberdade no mundo online,
por meio das comunidades virtuais. No trecho abaixo, o autor ilustra como essas diferencas
geracionais se tornam ainda mais explicitas quando os consumos cultural e midiatico desses

sujeitos sdo investigados:

18 IBGE. Tabuas de Mortalidade. Disponivel em: https://www.ibge.gov.br/estatisticas/sociais/populacao/9126-
tabuas-completas-de-mortalidade.html?=&t=resultados. Acesso em: 12 de jun. 2023

19 Traduc@o nossa. Titulo Original “Grown up Digital: How the Net Generation Is Changing the World”. Obra
publicada em Nova York, pela McGraw Hill, em 2009.
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Comparado com seus pais boomers, o tempo online ndo é um tempo que poderia
ter passado saindo com os amigos, jogando futebol, aprendendo piano ou fazendo
gualquer uma das dezenas de outras coisas. Mais do que tudo, tempo online é tempo
gue provavelmente teria sido gasto assistindo TV. Na idade deles, seus pais baby
boomers assistiam em média 22,4 horas de televisdo por semana. [...] A Geracao
Net assiste menos televisdo do que seus pais, e a assistem de forma diferente. E
mais provavel que um nativo da geracdo Net ligue o computador e interaja
simultaneamente em varias janelas diferentes, fale ao telefone, ougca musica, faca
licdo de casa, ler uma revista e assistir televisdo (TAPSCOTT, 2009, p.20).

No campo da comunicacdo, as analises das diferencas culturais entre geracdes também
sdo realizadas em estudos sobre 0 uso de midias e padrfes de consumo midiatico. Contudo,
acredita-se que os estudos focados exclusivamente em gerac6es reforcam a complexidade das
distingdes baseadas na cultura de consumo contemporanea (BUCKINGHAM, 2008). Se as
experiéncias compartilhadas entre individuos nascidos em uma mesma época sao resultantes
das condicbes sociais e dos graus de acesso as infraestruturas e aos bens de consumo
disponiveis, torna-se necessario também considerar que existem diferencas nas experiéncias
midiaticas de individuos classificados em uma mesma geracdo. Além da diversidade
demogréafica, em razdo das distin¢cdes geograficas, culturais e econémicas, percebe-se que,
independentemente da faixa etaria ou do periodo analisado, "jovens com idades iguais vivem
juventudes desiguais” (NOVAES, 2006, p. 105). Como alternativa, além da abordagem por
ciclos de idade e por geragdes, 0s jovens passam também a ser investigados a partir de suas
experiéncias sociais e estilos de vida.

Neste trabalho, adota-se a proposta sugerida por Pais (1990), para quem, a partir dos
estudos de Bourdieu (2003), acredita que a juventude possa ser melhor compreendida por meio
de uma dupla abordagem: como unidade e como diversidade. A primeira se refere a uma fase
da vida, estando também relacionada aos ciclos de idade que caracterizam a juventude como
conjunto social. A segunda concepcéo se refere a pluralidade das experiéncias e dos estilos
juvenis, construidos a partir das expectativas individuais e das diferencas socioculturais e
econdmicas que distinguem os jovens uns dos outros, possibilitando a analise das motivacdes
pessoais e estilos de vida desses sujeitos. Ao adotar essa dupla concepgéo, 0 interesse recai em
perceber 0s jovens como atores sociais e ndo apenas como sujeitos que estdo simplesmente a
se tornarem algo ou alguma coisa (BUCKINGHAM, 2008). Tal abordagem também facilita a
investigacdo da presenga da midia nas culturas e estilos de vida juvenis, com vistas a entender
os significados que os jovens atribuem as midias que utilizam. Diante do exposto, para analisar
as praticas de consumo midiatico dos jovens é preciso, antes, discutir o significado de midia e

suas caracteristicas. Esses assuntos sao explorados nas proximas se¢des deste capitulo.
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2.2 Midias offline e midias conectadas

A presenca crescente dos meios de comunicagdo, em praticamente todos os aspectos da
vida social, desperta interesse de estudo, principalmente no sentido de verificar como os
produtos e contetdos midiaticos influenciam as visées de mundo e os projetos de vida dos
individuos (GOMES, 2015). Nesse cenario, verifica-se que as pesquisas sobre midias e jovens
objetivam investigar aspectos relacionados as praticas comunicacionais e o0 consumo midiatico
na juventude (SCHMITZ, 2014; JACKS, 2015; GOMES, 2020). Em relacdo a isto, acredita-se
que também é relevante, além dos usos, investigar os significados que os jovens ddo aos
produtos que consomem, como € o0 objetivo desse trabalho. Acredita-se que as perspectivas que
0S jovens constroem sobre as midias tornam-se relevantes para a compreensdo das mudancas
ocorridas no sistema midiatico, principalmente sobre o consumo dos meios tradicionais, como
a televisdo, em relagdo aos dispositivos conectados a internet, como os smartphones, por
exemplo.

Neste trabalho, o termo "midia" ¢é utilizado em referéncia as tecnologias empregadas na
producdo, disseminacdo e recepcdo de comunicagdes, contemplando os conteldos e 0s
processos associados a essas atividades (COULDRY, 2017). Ainda que abrangente, o termo
midia vincula-se as dimenses institucionais da comunicacdo, englobando aspectos como
infraestrutura, contetdo, producéo e circulacdo (COULDRY, 2012). Com o advento da internet
e dos demais avancos tecnoldgicos na area da comunicacgdo, os estudos de midia passaram a
investigar ndo apenas as linguagens, caracteristicas e usos das midias tradicionais, mas também

as denominadas "novas" midias.

No presente trabalho, o emprego do termo "nova midia" faz referéncia as mudancas no
campo da comunicacao social motivadas pela introducéo da internet e da tecnologia digital nas
ultimas décadas do século XX. Reconhecendo a fragilidade do termo ‘“nova midia”
(LIEVROUW:; LIVINGSTONE, 2006; SCOLARI, 2008), pois todas as midias em algum
momento historico ja foram “novas”, ainda se optou por emprega-lo, visto que este termo é
utilizado nos estudos de midia como referéncia as mudangas provocadas pela introducéo da
internet (e suas tecnologias) no campo da comunicacéo e informagdo (MANOVICH, 2005,
LIEVROUW; LIVINGSTONE, 2006; CREEBER; MARTIN, 2009). Adicionalmente,
explicita-se que a terminologia “midias offline” faz referéncia aos meios de comunicagio
tradicionais e aos dispositivos que, a0 menos em sua infraestrutura inicial, ndo estdo conectados

a internet, tais como: as midias impressas (jornais, revistas, livros, folhetos), a radio, a televiséo,
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0 celular e a telefonia fixa. Os principais objetivos dessa classificagdo sdo facilitar o
entendimento e evitar ambiguidades que possam surgir durante a analise conjunta com as
demais midias, principalmente em relacdo as plataformas e aos dispositivos conectados (jornais

eletrénicos/online, web radio, TV conectada e smartphones).

Desde o século XIX, os meios de comunicagdo continuaram a se desenvolver na
sociedade em razdo de uma expansdao midiatica (MCQUAIL, 2013) promovida, inicialmente,
pela insercdo gradual das midias eletrdnicas e, agora, pelas midias digitais e conectadas. A
introducgdo dessas midias nas esferas sociais ndo é considerada como um processo de superagdo
linear das midias tradicionais. Isso porque, embora sejam percebidas como distintas, elas
coexistem e evoluem juntas (MCQUAIL, 2013; BALBI, 2015). As dindmicas das midias na
sociedade podem ser identificadas como uma reformulacdo do carater simbolico da vida social,
uma vez que ndo se trata apenas de uma reorganizacao técnica, mas de uma reestruturacdo dos
modos como os individuos se relacionam consigo, com as midias e com o mundo
(THOMPSON, 1998).

Compreende-se por novas midias 0s objetos culturais que usam a tecnologia
computacional digital para a distribuicdo e exposicdo de seus contetidos (MANOVICH, 2015).
Além das caracteristicas técnicas, esses aparatos também englobam os aspectos sociais,
politicos e econdmicos, as atividades e as praticas comunicacionais, além dos arranjos
sociais/organizacionais que envolvem esses dispositivos (LIEVROUW; LIVINGSTONE,
2006). A titulo de ilustracdo, cita-se por novas midias, em um rol ndo taxativo: a internet; as
midias sociais digitais; a televisdo digital, o cinema digital; os computadores pessoais e seus
utilitarios; dvds; cds; mp3 player; smartphones; videogames; dispositivos de realidade virtual e
de realidade aumentada; e a inteligéncia artificial. Além da digitalizacdo, a hipertextualidade, a
multimidialidade e a interatividade também integram as principais caracteristicas desses novos
dispositivos e plataformas (SCOLARI, 2008). Por meio dessas caracteristicas, as midias
tradicionais ganham nova roupagem, a partir do aproveitamento da linguagem digital e
computadorizada, em um processo continuo de metamorfose (FIDLER, 1997). “Esse encontro
muda tanto a identidade da midia quanto a do proprio computador. Deixando de ser apenas uma
calculadora, [...] o computador torna-se um processador de midia?®’ (MANOVICH, 2001, p.24-
25).

20 Traduzido do inglés. Versdo original: “This meeting changes both the identity of media and of the computer
itself. No longer just a calculator, a control mechanism or a communication device, a computer becomes a media
processor”.
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Em relacdo a esse processo, Bolter e Grusin (1999) argumentam que as novas midias
ndo substituem as antigas, mas as remodelam apresentando-se como novas e aprimoradas
versdes das anteriores, embora continuem a exercer as mesmas fungdes que suas predecessoras.
A esse processo eles conferem o nome de “remediac¢do”. De acordo com os autores, remediagao
€ a incorporacao ou a representacdo de um meio em outro. Para adquirir significado nas praticas
culturais, a nova midia pode revisar, fazer referéncia, aproveitar, reformar ou competir com a
midia mais antiga. A titulo de ilustracdo, os autores citam as plataformas de transmisséo digital
que passaram a remediar a linguagem da televisdo aberta (broadcasting), tomando de
empréstimo o fluxo de captura de imagens por meio de cdmeras. “Embora esses sites monitorem
0 mundo pela Web, eles nem sempre reconhecem a televisdo como o meio que estdo
reformulando®” (BOLTER; GRUSIN, 1999, p.47).

Partindo dos estudos de remediagéo de Bolter e Grusin, Rajewsky (2012) desenvolve o
conceito de intermidialidade para explicar o entrelacamento das fronteiras entre as midias e
sobre como elas se influenciam mutuamente. De acordo com a autora, a intermidialidade pode
ocorrer de diversas maneiras, como a partir da codificacdo do conteldo de um meio para outro
(adaptacdo e transposicao midiatica) e na combinacao entre midias. A intermidialidade também
ocorre por meio de referéncias intermidiaticas, quando os sentidos sdo construidos a partir da
apropriacdo ou imitacdo das caracteristicas de outras midias pré-existentes. Como exemplo,
cita-se a rede social Instagram que, para alcancar sucesso entre o publico jovem, passou a
incorporar as caracteristicas de outras redes sociais. Em 2016, a empresa langou a ferramenta
Instagram Stories, que permite o compartilhamento de videos curtos e fotos que ficam
disponiveis por até 24h, proposta semelhante ao principal recurso oferecido pela rede social
Snapchat, criada em 2011. Em 2018, o Instagram disponibilizou a ferramenta IGTV, que
permite aos usuarios o acesso a videos longos e a videos ao vivo (conhecidos como lives do
Instagram), com linguagem semelhante as transmissdes do Youtube, plataforma de
compartilhamento de videos criada em 2005. No ano seguinte, a empresa langou outra
novidade: a funcdo Reels, permitindo que seus usuérios compartilhassem videos curtos e
criassem conteudos a partir de outros existentes na plataforma ou na galeria pessoal do usuario.
A proposta e as ferramentas do Instagram Reels sdo muito semelhantes as oferecidas pelo
Tiktok, rede social fundada em 2016 e que tem por principal caracteristica a criacdo e o

compartilhamento de videos.

2! Traduzido do inglés. Versdo original: “Although these point-of-view sites monitor the world for the Web, they
do not always acknowledge television as the medium that they are refashioning”.
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O termo convergéncia (JENKINS, 2009) tem sido utilizado para tratar das
transformacoes sdcio-midiaticas da atualidade e que resultaram nos processos de intersec¢do e
integracdo entre as tradicionais e as novas midias. Os aparelhos celulares e os relégios, por
exemplo, ao se integrarem a inteligéncia artificial e a linguagem computacional, passaram a
reunir uma gama de servicos que antes eram oferecidos separadamente. Essa integracdo
resultou na criacdo dos smartphones e smartwatches, que oferecem ao usuério funcionalidades
avancadas em um anico dispositivo. A televisdo, por sua vez, também tem se aproximado cada
vez mais da linguagem computacional. Alem das imagens em alta resolucéo, os atuais aparelhos
televisivos oferecem conectividade ao espectador, por meio da internet, além de executarem
inimeros servigos por meio de aplicativos e softwares que permitem a navegacao na web e a
personalizacdo dos contetdos diretamente na plataforma televisiva (TELLAROLI, 2017). Da
mesma forma, percebe-se que as novas midias tém recorrido a linguagens ja consagradas nas
midias tradicionais, como é o caso das plataformas de streaming, por exemplo, que tém adotado
formatos e estruturas de programacao semelhantes as emissoras de televisdo e aos primeiros

servicos de TV por assinatura sob demanda (on demand).

E importante ressaltar que essas transformacdes técnicas também representam as
mudancas que ocorrem nas praticas culturais, visto que o processo de convergéncia surge
inicialmente nas relacdes e nas interacdes sociais dos consumidores (JENKINS, 2009). Apesar
dos diferentes niveis e condicdes de acesso e participacdo, acredita-se que 0s sujeitos se
apropriam do que consomem, seja escrevendo, editando, criticando e/ou compartilhando
informagdes com os demais membros da audiéncia. De certo modo, uma autonomia no processo
de recepcao também é identificada, pois, a partir desse novo cenario, 0s usuarios passam a

9% ¢ 79 C¢

eleger “como”, “onde”, “quando” e “quantas vezes” irdo consumir o que desejam.

Essas praticas midiaticas fazem parte do que Orozco Gomez (2011) denomina por nova
condicdo comunicativa. De acordo com o autor, essa condicdo comunicacional pode ser
compreendida a partir da recentralizacdo dos processos comunicativos em uma dimensao
importante para a compreenséo das sociedades contemporaneas. Dentre as principais mudancas
que ocorreram a partir da integracdo entre as midias tradicionais e as novas midias, Orozco
destaca a transicao das “audiéncias receptivas” para as “audiéncias produtoras”. As principais
caracteristicas das audiéncias produtoras estdo relacionadas aos novos niveis de interagdo e
participacao potencializados pela internet e suas tecnologias, como é o0 caso das redes sociais.
Em estudo sobre os imaginarios de sucesso e do fracasso em producdes originais da Netflix,

Rios e Castellano (2021) expdem que as redes sociais também passaram a ser um canal de
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interacdo entre os assinantes e a empresa de streaming. Os pesquisadores verificaram que 0s
comentarios dos consumidores publicados nas redes sociais da Netflix, no sentido de reivindicar
a publicidade dos conteudos produzidos pela empresa para aumentar os niveis de audiéncia,
“seria entendida pelos usuarios COmo uma agao concreta para auxiliar a producéo e salva-la de
um possivel cancelamento” (p.03).

Nos estudos sobre a midia, torna-se relevante analisar ndo apenas as mudancas sociais
decorrentes dos usos desses dispositivos, mas, principalmente, os significados atribuidos a essas
praticas comunicativas, uma vez que elas emergem dos contextos socioculturais (JENKINS,
2009) e acabam por reconfigurar outras midias (BOLTER; GRUSIN, 1999; SCOLARI, 2008;
RAJEWSKY, 2012) e as sociabilidades juvenis (MARTIN-BARBERO, 2008). Adotar uma
interpretacdo dupla da midia - como infraestrutura e como significado (COULDRY, 2012) -
significa considerar o estudo dos consumos midiaticos dos jovens a partir de seus padrbes de
consumo e percepcles de uso, pois € também a partir dessas experiéncias midiaticas que os
sujeitos passam a reconfigurar as suas praticas culturais e comunicativas (MARTIN-
BARBERO, 1997). Percebe-se que as midias e os meios de comunicagdo ocupam um lugar de
destague em nosso corpo social, principalmente por atuarem como uma importante fonte de
informacdo, entretenimento, em especial para os jovens (LIVINGSTONE, 2011b). Desse
modo, no préximo tépico se dissertara sobre as principais caracteristicas das plataformas e das
redes sociais digitais investigadas neste trabalho. O objetivo é identificar os atributos dos
produtos midiaticos consumidos pelos jovens, bem como explorar a relacdo entre as

caracteristicas desses aparatos e 0s usos atribuidos a eles.

2.3 Consumo midiatico na juventude

Conforme discutido nas secGes anteriores deste trabalho, percebe-se que os meios de
comunicacgédo passaram a ocupar um lugar de destaque na vida dos sujeitos, principalmente dos
jovens. Nessa perspectiva, a analise do consumo se torna uma categoria importante para
verificar o0 modo particular com que cada sujeito reelabora, ressemantiza e reconfigura as
propostas que lhe sdo ofertadas, considerando, ainda, a pluralidade das praticas socioculturais
que determinam as diferentes maneiras de consumir as midias. Em relagdo a isso, Martin-
Barbero (1997) propde que o consumo pode ser estudado a partir da reflex@o sobre as praticas

cotidianas dos sujeitos. De acordo com o autor, muito mais do que a simples aquisicao de bens,
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0 consumo se torna um lugar para a producao de sentidos, pois os produtos adquiridos ganham
forma social a partir das apropriacGes culturais e dos usos sociais realizados pelos sujeitos.

Ao afirmar que o consumo serve para pensar, Garcia-Canclini (1997) expbe que o
processo de escolha e apropriacdo de bens ndo é irracional, pois esta intimamente ligado a
cultura coletiva dos sujeitos. Mais do que simplesmente atender a uma logica de mercado, o
consumo é considerado como um processo complexo e que pressupde a participacdo ativa dos
sujeitos, uma vez que as mercadorias e 0s bens de consumo estdo carregados de valores,
significados e rituais socialmente compartilhados nas préaticas culturais. Assim, o consumo
passa a exercer, dentre outras funcdes, papéis de comunicacdo e diferenciacdo social entre o0s

membros de uma determinada cultura. De acordo com o autor:

N6s homens intercambiamos objetos para satisfazer necessidades que fixamos
culturalmente, para integrarmo-nos com outros e para nos distinguirmos de
longe, para realizar desejos e para pensar nossa situagdo no mundo, para controlar
o fluxo erratico dos desejos e dar-lhe constancia ou seguranca em instituicoes e

rituais (GARCIA-CANCLINI, 1997, p.67).
O consumo pode ser compreendido como o conjunto de processos socioculturais em que
s&o realizados a apropriacao e o uso dos produtos (GARCIA-CANCLINI, 1997). No exercicio
do consumo cultural, o valor simbdlico prevalece sobre os valores de uso e de troca ou onde,
pelo menos, esses Ultimos se encontram subordinados & dimensdo simbdlica (GARCIA-
CANCLINI, 1999). A partir dos estudos sobre consumo e consumo cultural propostos por
Canclini, autores como Toaldo e Jacks (2013), Schmitz et al. (2014), Jacks (2015) e Gomes
(2020) passaram a utilizar o conceito de consumo mididtico em pesquisas sobre as préaticas

sociais e culturais que envolvem o consumo de midias e as juventudes.

Partindo dessa perspectiva, o presente trabalho compreende que o consumo midiatico
trata do “consumo do que a midia oferece: nos grandes meios — televisdo, radio, jornal, revista,
internet, sites, blogs, celulares, tablets” (TOALDO; JACKS, 2013, p.6), bem como dos
produtos e conteudos oferecidos por esses meios. O interesse esta nas analises sobre o que 0s
individuos consomem da midia, além dos contextos (maneiras, rotinas, lugares etc) e as formas
de apropriagdo midiatica (TOALDO; JACKS, 2013; SCHMITZ et al; 2014). A énfase em uma
categoria especifica de consumo, nesse caso, 0s meios e dispositivos de comunicacao, surge a
partir do interesse em investigar as praticas comunicacionais dos jovens nos contextos de
convergéncia midiatica e de introducdo das novas midias, 0 que também implica em novas
formas de acesso, consumo, producdo e distribuicéo de contetudos, conforme discutido na se¢do
2.2.
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Em relacdo ao consumo midiatico na juventude, Tosi (2011) destaca que os meios de
comunicacdo e as novas midias, como a internet, sdo os principais recursos utilizados para
viabilizar o0 acesso as representacdes, aos comportamentos, imaginarios e estilos de vida
juvenis. Além disso, por serem identificados como os mais aptos a utilizagdo desses
dispositivos, os jovens passam a sentir uma necessidade maior de atualizagdo sobre as
tendéncias de consumo e das novas interfaces eletronicas. “Quanto mais apto ao consumo dos
produtos tecnoldgicos atualizados, mais 0 jovem consegue se tornar socialmente visivel e
manter uma diferenciacdo dentro de seu ‘grupo’ ou ‘tribo’” (TOSI, p.39). Dessa maneira, 0s
padrdes de uso das midias, construidos pelos jovens a partir de seus estilos de vida e préaticas
cotidianas, se transformam em um importante codigo de reconhecimento, visibilidade e de

diferenciacéo social entre as diversas manifestacGes das representacdes juvenis.

Nessa perspectiva, cita-se a pesquisa realizada por Borelli (2000) acerca do consumo
cultural de jovens paulistanos, com idades entre 10 a 20 anos. Embora a pesquisa qualitativa
tenha sido realizada em 1997, os dados ja apontavam para um cenario midiatico muito
semelhante ao encontrado na atualidade: os elementos norteadores do consumo cultural entre
0s jovens estavam ligados ao relacionamento que esses sujeitos estabeleciam com os meios de
comunicacdo e com as novas tecnologias, na época ainda emergentes, como a internet e 0
computador. A autora constatou que, a partir do consumo de midias, os jovens “buscam
construir repertorios compartilhados negociando sentidos e articulando novas tecnologias,
narrativas mediaticas e narrativas do cotidiano geradoras de novas formas de sociabilidade,
percepcao e sensibilidade” (BORELLI, 2000, p.97).

Verifica-se que os padrdes de consumo de midias ndo estdo apenas pautados por
questBes técnicas ou tecnoldgicas, visto que 0s usos sociais dos dispositivos midiaticos sdo
também influenciados pelas motivacdes do usuario, pela disponibilidade de recursos e por
questdes de competéncia cultural (MARTIN-BARBERO, 1997). Como para esse trabalho
interessa explorar 0s usos e as apropriacdes que os jovens fazem das midias, 0s proximos
subtopicos dessa se¢do apresentam defini¢des teoricas relacionadas ao consumo midiatico dos
jovens no contexto das novas midias, como a internet, midias sociais e sites de redes sociais
(SRS), visto que esses sdo 0s principais recursos utilizados pelos jovens entrevistados nesta

pesquisa.
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2.3.1 A Internet

As apropriaces diversas que os jovens fazem da internet, como em atividades
profissionais, de estudo e de lazer, refletem a importancia e o alcance dessa midia nas diversas
esferas da vida cotidiana (GIL, 2010). A Internet, identificada como uma das midias mais
importantes da atualidade (FLEW, 2014), passa a ser reconhecida ndo somente como uma
ferramenta que permite a busca e a troca de informacgdes (GARBIN, 2003), mas também como
um importante espaco de comunicacdo que, por sua vez, reconfigura os cenarios de
construgdo/negociacio de sentidos (OROZCO GOMEZ, 2011) e de representacdo simbdlica
das juventudes (SARENA, 2006). Ainda que o resgate historico sobre a origem da internet ndo
seja 0 objetivo deste trabalho, visto que este assunto esta bem documentado em outros estudos
(LEINER, 2009; LINS, 2013), torna-se importante destacar alguns aspectos relevantes acerca

da origem dessa midia.

O surgimento da internet esta historicamente vinculado ao contexto da Guerra Fria,
como resultado de um projeto militar desenvolvido durante a década de 1960 (GILES, 2003),
e também como consequéncia de uma cooperacgdo entre a comunidade cientifica e a iniciativa
tecnoldgica. O projeto recebeu investimentos da Agéncia de Projetos de Pesquisa Avancada
(ARPA), vinculada ao Departamento de Defesa dos Estados Unidos (CASTELLS, 2012). Na
época, a parceria objetivava a criacdo de um sistema que permitisse a conexao e a troca de
informacdes entre os centros de pesquisa norte-americanos e o Pentagono, e também a criacdo
de canais de comunicagdo que pudessem resistir a guerras nucleares. Esse cenario acarretou no
desenvolvimento de uma rede de computadores que estavam ligados uns aos outros, sendo a
primeira nomeada como ARPANET (GILES, 2003; FLEW; 2014).

Na década de 1970, a internet comegou a se expandir nos espacos académicos norte-
americanos, principalmente para finalidades de comunicacdo. Giles (2003) explica que um dos
primeiros sistemas criados para tal objetivo foi o Usenet, um quadro de avisos no qual as
pessoas podiam publicar e receber informacdes. No final da década de 1980, esse sistema se
expandiu, principalmente a partir da criagdo de computadores pessoais e de dispositivos que
permitiam a conexdo a rede (FLEW, 2014). No Brasil, a internet comecou a ser implementada
na primeira metade da década de 80, inicialmente restrita ao meio académico. Na época, a

conexdo era realizada através de um cabo submarino que conectava a Fundacdo de Amparo a
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Pesquisa do Estado de S&o Paulo (FAPESP) a um laboratério de fisica nos Estados Unidos?2.
Foi somente em 1994 que essa infraestrutura passou a ser oferecida ao publico geral, por meio

da regulacéo do servico de internet comercial (LINS, 2013).

De acordo com Flew (2014), a possibilidade de usar navegadores da web para
compartilhar contedos multimidia, como imagens coloridas, musica, audio e videos, bem
como dados e texto, foi fundamental para o processo de popularizacdo da internet, fazendo com
que o numero de usuarios mundiais da rede crescesse mais de 1300% entre 1994 e 1998.
Adicionalmente, o hipertexto também se tornou uma importante caracteristica da navegagdo em
rede, principalmente a partir da introducé@o dos gerenciadores de busca, como o0 Yahoo!, que
permitiam aos usuarios acessar, por meio de um banco de dados, outros sites e obter
informagdes armazenadas em distintos sites na internet. Outros projetos também contribuiram
para que a internet se tornasse uma importante midia, como o desenvolvimento do protocolo
comum de transferéncia de hipertexto (Hypertext Transfer Protocol - HTTP), que fornece uma
plataforma independente de interconex&o entre sites, juntamente com a cria¢do da linguagem
de marcacdo de hipertexto (Hypertext Markup Language - HTML) que se transformou em um
meio popular e acessivel para escrever codigos-fonte e criar sites na internet (FLEW, 2014).

Embora ndo haja uma definicao universal, ha muitas caracterizacdes para o conceito de
internet. De acordo com a Internet Society?®, essa midia é identificada como uma capacidade
de transmissdo mundial e, a0 mesmo tempo, como um mecanismo de disseminacdo de
informacgdes e um meio de colaboracdo e interacdo entre individuos e seus computadores,
independentemente da localizacdo geografica do usuario (LEINER et al, 2009). Em estudos
sobre a Sociedade em Rede, Castells (2002, p.431) acredita que a internet seja a “espinha
dorsal” da comunica¢do mediada por computadores. Para Jensen e Helles (2011), a internet
constitui uma infraestrutura integrada que possibilita a distribui¢cdo de comunicagdes um-para-
um, um-para-muitos e muitos-para-muitos. Na definicdo de Flew (2014), a internet se refere: a)
a uma infraestrutura técnica de computadores e dispositivos conectados por meio de redes de
telecomunicagdes; e b) as formas de compartilhamento de contetdo, comunicacéo e informacéo

que ocorrem por meio desses sistemas. Nota-se, a partir dessas defini¢bes, que o0s aspectos

22 ELETRONET. Disponivel em: https://www.eletronet.com/blog/surgimento-e-evolucao-da-internet-no-brasil/.
Acesso em 10 de jul. de 2023.

23 A Internet Society foi criada em 1992 por pesquisadores e pioneiros que lideraram o desenvolvimento técnico
da Internet. Atualmente, a organizagdo apoia e promove o desenvolvimento da Internet como uma infraestrutura
técnica global. Mais informacdes estdo disponiveis em: https://www.internetsociety.org/internet/. Acesso em 08
de junho de 2023.



https://www.eletronet.com/blog/surgimento-e-evolucao-da-internet-no-brasil/
https://www.internetsociety.org/internet/

64

tecnoldgicos e de infraestrutura, a partir do binémio internet-computador, geralmente, acabam
por nortear a propria defini¢do dessa midia.

Dado o cenario dindmico entre tecnologias, sociedade e imaginarios coletivos, acredita-
se que significados e defini¢cdes sobre a internet também se transformem ao longo do tempo,
principalmente em razdo das novas incorporacdes e possibilidades de associacéo entre a rede e
0s objetos (PUENTE BIENVENIDO, et al, 2015), como é o caso do conceito de Internet das
Coisas (Internet of Things - 1oT). O termo loT é usado em referéncia ao cenario em que as
capacidades de conectividade e de computacgéo se estendem a objetos, como sensores e itens de
uso didrio (carros, reldgios, radios, eletrodomésticos), que normalmente ndo sao considerados
computadores. Essa conexdo permite que tais dispositivos gerem dados e troquem informacdes

entre si e com o usuario (ROSE, et al, 2015).

Mais do que um sistema integrado por milhares de redes e computadores
interconectados em todo o mundo, a internet e seus protocolos de conexdo s6 ganham valor em
razdo das pessoas que instrumentalizam e executam todo esse processo, a partir dos usos que
elas fazem da rede, seja para comunicar, trabalhar, estudar ou compartilhar ideias (DYSON,
1997). Desta forma, a Internet representa um elemento fisico (a partir de um dispositivo
utilizado para acesso), um propoésito (uso enquanto ferramenta) e um espaco simbdlico
(BIENVENIDO et al, 2015), dentro das praticas culturais. Entdo, o olhar para esse objeto deve
ser realizado com o entendimento de que essa midia esta em constante processo de evolucao,
em razdo da dindmica social que se desenvolve dentro e ao redor dela, vinculada aos usos e as
atividades que se originam a partir de sua estrutura tecnoldgica e social (SAEZ SORO, 1999).
Essas caracteristicas também configuram o que Castells (2003) denomina por sociedade em
rede, um fendmeno resultante do desenvolvimento das novas tecnologias e dos usos e
apropriacOes que os individuos fazem desses artefatos.

A partir desses conceitos, observa-se que a Internet ocupa um lugar de destaque nas
praticas comunicacionais dos individuos que tém acesso a rede, principalmente para os sujeitos
das juventudes. Dados da Uni&o Internacional de Telecomunicagdes (UIT) indicam que jovens
de 15 a 24 anos compdem a faixa etaria que mais consome internet no mundo?*. Nas Américas,

o percentual de acesso dessa faixa etaria é de 92%, maior que a média global (71%). No Brasil,

24 Dados extraidos da pesquisa Measuring digital development: Facts and figures 2021. Disponivel em:
https://www.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Pages/facts/default.aspx. Acesso em 10 de junho de 2023.
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dentre as tecnologias de informagdo e comunicacéo investigadas pelo IBGE?®, a televisio ainda
é o dispositivo mais presente nos domicilios (96,2%), estando na frente dos telefones moveis
(94,4%), da internet (84%), do microcomputador ou tablet (43,7%), e do telefone fixo (23,1%).
Contudo, percebe-se que o uso individual da internet no Brasil também destaca um cenario de
desigualdades de consumo, visto que 49,3 milhGes de pessoas ndo tinham acesso a rede no
inicio de 2022, o que significa que 23% dos brasileiros ainda permaneciam offline no comeco
do ano?®. Embora o televisor seja o aparelho de maior penetragdo nas residéncias do pais,
verifica-se que o tempo diario empregado pelos brasileiros no consumo da TV linear
(5h37min?") continua inferior ao dedicado para o consumo da internet (10h19min?), entre os
individuos que possuiam acesso a rede em 2022.

Um estudo realizado pela McAfee sobre familias conectadas?® revelou que o Brasil € 0
pais com a taxa mais alta de uso de celular entre criancas e jovens, chegando a 96% (14% acima
da média global). A pesquisa foi realizada em dezembro de 2021, por meio de um questionario
online, com a participacao de pais e filhos. Em relacdo aos filhos, a amostra foi composta por
12.057 criangas e jovens de 10 paises, com idades entre 10 e 18 anos. Dentre as atividades
desenvolvidas em dispositivos mdveis, as criangas e 0s jovens brasileiros responderam que
assistir videos curtos, navegar na internet, jogar online, fazer chamadas de videos/audios e
acessar aplicativos de redes sociais eram 0s principais recursos acessados. Em relacdo a
pergunta "qual é o dispositivo mais importante em suas vidas", os entrevistados indicaram que

0 smartphone estava no topo de suas listas (81%).

As pesquisas supracitadas apontam para um mesmo padrdo de consumo midiatico: a

internet é a principal midia consumida nos domicilios que possuem conexao a rede, tendo 0s

% IBGE. Dados extraidos da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua Anual - PNADC/A.
Disponivel em: https://sidra.ibge.gov.br/pesquisa/pnadca/tabelas. Acesso em 10 de junho de 2023.

% Resultados setorizados, extraidos da pesquisa Digital 2022: Brazil, produzida pela We Are Social, HootSuite e
parceiros. Disponivel em: https://datareportal.com/reports/digital-2022-brazil. Acesso em 10 de junho de 2023.

2 KANTAR IBOPE MEDIA. Dados referentes ao consumo da TV Linear, identificada pela grade de programac&o
fixa e pré-definida. Resultados extraidos da pesquisa Inside Video 2022, da Kantar IBOPE Media. Disponivel em:
https://kantaribopemedia.com/conteudo/estudo/inside-video-2022/. Acesso em 22 de agosto de 2023.

28 O Brasil figura em 3° lugar no ranking entre os 43 paises que mais usam a internet diariamente. Africa do Sul
(10h46 min) esta na primeira posi¢do e o Japao (04h26min) na ultima. Resultados extraidos da pesquisa Digital
2022 Global Overview Report, produzida pela We Are Social juntamente com a Hootsuite e parceiros. Disponivel
em: https://wearesocial.com/us/blog/2022/01/digital-2022-another-year-of-bumper-growth-2/. Acesso em 22 de
agosto de 2023.

MCAFEE. Life Behind the Screens of Parents, Tweens, and Teens. Disponivel em:
https://www.mcafee.com/content/dam/consumer/en-us/docs/reports/rp-connected-family-study-2022-global.pdf.
Acesso em 17 de junho de 2023.
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jovens como 0s principais usuarios e os smartphones como as principais ferramentas utilizadas
para esse acesso. Acredita-se que essa tendéncia esteja relacionada ao fato de que os jovens
possuam mais facilidade para o acesso a essas ferramentas se comparado aos adultos, visto que
eles estdo rodeados por essas midias desde o nascimento (TAPSCOTT, 2009). Nesse sentido,
a difusdo da internet e da comunicacdo movel faz parte de um cendrio no qual o
desenvolvimento em curso dessas tecnologias acaba por estender o alcance dos meios de
comunicacdo a praticamente todos os dominios da vida social. Essas midias estimularam o
desenvolvimento das redes horizontais de comunicacgdo, caracterizadas por serem interativas,
personalizadas, permitirem a conexdo local e global, além de possibilitarem o envio de
mensagens no sentido muitos-para-muitos, tanto sincronas quanto assincronas (CASTELLS,
2007).

2.3.2 Smartphones

Neste trabalho, considera-se comunicacdo mdvel as tecnologias e 0s servigos que
suportam e permitem o consumo de midia, a troca de informacdes e a conectividade social
mediada enquanto o usuario estd em movimento (CAMPBELL, 2013; ARMINEM, 2007).
Entre essas tecnologias, destacam-se: telefones moveis (celulares e smartphones), tablets e os
leitores de livros digitais (e-book readers). Embora ndo exista uma definigdo universal para a
categoria smartphone, percebe-se que algumas caracteristicas podem ser identificadas para
diferenciar os telefones “inteligentes” (smarts) dos telefones celulares comuns. De acordo com
a Mobile Marketing Association, os smartphones sdo dispositivos portateis que integram o0s
recursos existentes no telefone celular (ligacdo e servicos de mensagens de texto) com a
linguagem e os recursos mais conhecidos de um computador portatil (conexdo a internet,
memoria RAM, cameras, entrada/saida para receber/transmitir dados). Deste modo, 0s
smartphones permitem que os usuarios armazenem informagdes, enviem e-mails, instalem
programas (mais conhecidos como aplicativos ou apps) e se conectem a internet e a outros
dispositivos.

Dados divulgados pela GSMA Intelligence®® mostram que, em janeiro de 2022, o Brasil
possuia 224,9 milhdes de conexdes moveis no pais, 0 que representa um aumento de 5,6% (12

milhdes) em relagdo ao ano anterior. Esses nimeros levam em conta o fato de que muitas

30 GLOBAL MOBILE FORECASTS. Q2 2022 Review: capturing the changes, discussing the drivers, divulgados
pela GSMA Intelligence. Disponivel em: https://data.gsmaintelligence.com/research/research/research-
2022/global-mobile-forecasts-q2-2022-review-capturing-the-changes-discussing-the-drivers
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pessoas usam mais de uma conex&o ou telefone, como um dispositivo para uso pessoal e outro
de uso profissional, por exemplo. Em razdo disto, os dados da pesquisa indicam que as conexdes
moveis no Brasil eram equivalentes a 105% da populacdo total. Em pesquisas especificas sobre
a comunicacao movel, estudiosos também investigam as motivacoes e as praticas ligadas ao
uso dessas tecnologias, principalmente sobre as motivacdes para aquisicdo dos telefones
moveis. Conforme aponta Arminen (2007), o sucesso do aparelho celular/smartphone pode ser
atribuido ao fato de ser este o primeiro meio personalizavel para comunicacgéo a distancia. Essa
personalizacdo pode ocorrer a partir da escolha dos aplicativos instalados no telefone, por meio
das configuragdes de servigos, como selecdo do fundo de tela e personalizacdo dos toques das
chamadas/notificacGes, entre outras. A partir disso, os telefones méveis ganham apelo pessoal
por parte de seus donos, ao se transformarem em “objetos emocionalmente investidos que sdo

representacdes imaginativas de seus usuarios**” (ARMINEN, 2007, p.433).

De acordo com Licoppe (2004), a grande adesdo desse dispositivo na vida cotidiana
também se justifica porque o telefone mével oferece diversas fungdes, além de ser portatil “[...]
a ponto de parecer uma extensdo de seu dono, um objeto pessoal constantemente ali, 8 mio®?”
(p.146, traducéo da autora). Por ser uma ferramenta Util para organizar a lista de contatos,
Licoppe também destaca que os usos desse dispositivo configuram préaticas sociais importantes.
Isso porque a troca do numero telefénico entre os usuarios também simboliza um ritual de
manutencdo/continuacdo de lagos, permitindo a sensacdo de longevidade dos vinculos sociais
formados, por meio de uma “presenca conectada”. Nesse sentido, o aparelho celular ¢
identificado tanto como um dispositivo tecnoldgico quanto social. Adicionalmente, o autor
destaca que a idade também é uma variavel importante para identificar os usos e 0s niveis de
engajamento na utilizacdo do aparelho. Isso porque, de um estado de vida para outro, a
disponibilidade para exercer determinada funcdo no celular é negociada de formas diferentes.
“Quanto mais jovens os usuarios de telefones celulares, maior tende a ser a propor¢do de
chamadas curtas®®” (2004, p.148, tradugio da autora).

Em relacdo as significacdes atribuidas ao telefone mdével, Ling (2004) destaca que, para
0s jovens, esse aparelho representa mais do que um simples dispositivo tecnoldgico. A partir

dos usos, o telefone mdvel se torna objeto simbdlico e um importante recurso para que esses

31 Traduzido do inglés. VVersdo original: “They are media, but they are also emotionally invested objects that are
imaginative representations of their users [...].”

32 Traduzido do inglés. Versdo original: “The mobile phone is portable, to the extent of seeming to be an extension
of its owner, a personal object constantly there, at hand”.

33 Traduzido do inglés. Versdo Original: “The younger the users of mobile phones, the larger the proportion of
short calls tend to be”.
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sujeitos ampliem seus relacionamentos e vinculos sociais. Por também ampliar o acesso aos
simbolos e imaginarios das juventudes, a posse dos dispositivos moveis de comunicagdo se
torna um simbolo de status e de distin¢do social, visto que a aquisicdo desse aparelho pode
indicar que o jovem atingiu um certo nivel de capacidade econdémica ou técnica, que esses
sujeitos estdo atentos as tendéncias de consumo e que eles estdo sempre disponiveis e
conectados em qualquer lugar (LING, 2004; ARMINEN, 2007, STALD, et al, 2014).

Com a convergéncia entre Internet e comunicacdo movel, acredita-se que o poder
comunicacional da rede esta sendo distribuido em todas as esferas da vida social (CASTELLS,
2007). Os telefones mdveis, como celulares e smartphones, promovem a conversacao a longa
distdncia, mas também podem aproximar pessoas fisicamente, atraindo-as para a interacdo
presencial (ARMINEN, 2007). Desse modo, os smartphones sdo identificados tanto como um
dispositivo tecnoldgico quanto social. E também por meio dessas tecnologias que os jovens
desenvolvem novas formas de comunicacdo, aprendizagem, interacdo (SARENA, 2006) e
relacionamentos. Nesse contexto, destacam-se as midias sociais e as redes sociais online,
identificadas como interfaces da internet que permitem a comunicacdo multimidia entre o0s
participantes, sendo utilizada para promover vinculos interpessoais e intergrupais com um ou
muitos usuarios. Para tratar desses assuntos, o proximo topico desse capitulo apresenta

conceitos e as principais caracteristicas das redes sociais estudadas neste trabalho.

2.3.3 Midias Sociais e Redes Sociais Online

As plataformas de midias sociais s&o identificadas como uma das organizac6es de midia
mais significativas do século 21, principalmente por introduzirem mudangas nos modos de
producdo, recepcdo e disseminacdo conteudos e produtos, por individuos e instituicbes
(NAPOLI, 2014; VALKENBURG; PIOTROWSKI, 2017). Essas tecnologias empregam
linguagens baseadas na web para criarem plataformas interativas, permitindo que 0s usuérios
interajam, compartilhem, co-criem, discutam e modifiquem o conteudo gerado por eles ou por
outros individuos (KIETZMANN, et al., 2011). De acordo com Ellison e boyd3* (2013), as
midias sociais se diferem das demais tecnologias de informacao justamente por viabilizarem a
criagdo de vinculos sociais entre os individuos a partir das producfes de sentido e das

colaboraces realizadas nessas plataformas. Existem diferentes formatos e modelos de midias

3 A citagdo estd mantida em caixa baixa, visto que a autora danah boyd decidiu abandonar o uso das letras
capitalizadas em seu nome, por questdes pessoais e politicas.
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sociais online, como: sites de redes sociais, weblogs, foruns, plataformas de visualizagao e
compartilhamento de midias, bibliotecas virtuais e as wikis. Acredita-se que dois fatores
estejam associados a popularizacdo dessas midias na atualidade: o carater digital dos fluxos de
dados e informacdes e a construcdo das redes sociais online (CASTELLS, 2007; DEWING,
2010; ELLISON; boyd, 2013).

Os Sites de Redes Sociais (SRS) sdo espacos destinados a expressao das redes sociais
na internet (RECUERO, 2009), sendo identificados como um género da comunicacdo mediada
por computador (CMC). Nessas plataformas, os participantes a) criam perfis exclusivos a partir
do contetdo fornecido pelo proprio usuario, por outros individuos ou por dados obtidos pela
plataforma; podendo b) articular publicamente conexdes que podem ser vistas e acessadas por
outros; e ¢) consumir, produzir e/ou interagir com os fluxos de conteldos gerados pelo usuario,
a partir de suas conexdes sociais na rede (ELLISON; boyd, 2013). De acordo com as autoras,
como a popularizagdo desses sites ocorreu a partir das plataformas de namoro online, nota-se
que o perfil do usuario nas redes sociais geralmente contém material semelhante aos sites de
relacionamento. Entre essas caracteristicas, citam-se: detalhes demogréaficos (idade, sexo,
localizacdo, etc.), interesses pessoais (hobbies, musicas favoritas, livros etc.), uma fotografia
de apresentacdo do usuério e uma descricao pessoal, geralmente publica (boyd, 2008). Contudo,
diferentemente dos sites de namoro, as redes sociais passaram a incluir uma lista de contatos
que representam um subconjunto das conexdes do usuario, geralmente identificados como
“amigos”, “contatos” ou “seguidores” (boyd; ELLISON, 2007).

As autoras explicam que algumas formas tradicionais de comunicacdo mediada por
computador também permitem o compartilhamento publico das informacbes pessoais. No
entanto, as redes sociais online fazem isso de maneira ainda mais atrativa, principalmente por
se basearem no formato de “listas de amigos” e “seguidores”, transformando-se em uma
extensdo dos relacionamentos interpessoais dos usuarios. Em relacdo ao tipo de conexao
estabelecida entre os individuos nessas plataformas, verifica-se que a maior parte dos sites de
redes sociais necessita da confirmacdo mutua (bidirecional) entre os usuarios para que a
"amizade" seja confirmada entre os perfis (como é o caso do Facebook), enquanto outras
necessitam da solicitacdo/aprovacao de apenas um dos perfis. Nesse segundo exemplo, ao invés
de “amizade”, esses lagos unidirecionais sdo geralmente identificados como “Fas” ou

“Seguidores” (boyd, 2006), como ocorre nas redes sociais Twitter e Instagram.

Essas midias sociais podem ser classificadas em dois tipos: a) sites de redes sociais

propriamente ditos e b) sites de redes sociais apropriados. De acordo com Recuero (2009), os
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propriamente ditos sdo aqueles focados em expor os vinculos sociais e as conexdes dos
usuarios, como o Instagram e o Facebook. Os sites de redes sociais apropriados, por outro lado,
englobam as plataformas que originalmente ndo tinham a intencdo de destacar as redes sociais
dos usuérios, a exemplo dos blogs. Segundo a autora, inicialmente, ndo havia areas designadas
para revelar as conexdes entre 0s membros da rede nos sites de blogs. Entretanto, ao longo do
tempo, esses espacos evoluiram, transformando-se em redes sociais por meio da adaptagéo e
apropriacdo feita pelos préprios usuarios da plataforma. Um exemplo notavel é observado
quando os leitores comecaram a utilizar as se¢des de "comentarios”, originalmente destinadas
ao envio de feedback e sugestdes, para iniciar dialogos e vinculos entre os leitores dos blogs e

demais usuarios da internet.

Em grande parte das redes sociais online, cada stream ou feed (fluxo de atividades dos
perfis) de um usuério é preenchido e atualizado com contetdos fornecidos por aqueles que ela
aceitou como amigo ou seguidor. Nesse sentido, o agrupamento de midia dos amigos (texto,
audio, video ou fotos) serve como ponto de partida para outras atividades e reacdes na
plataforma (curtir, compartilhar, comentar), substituindo o ato de navegar de perfil em perfil
para descobrir contetdos atualizados ou as “novidades” de uma rede particular de contatos
(boyd, 2006). Em algumas redes sociais, mensagens sobre acoes dos amigos (novas publicagdes
multimidias, curtidas, comentarios, compartilhamentos) também sdo publicadas no feed ou
notificadas aos perfis dos usuarios que integram a rede particular de contatos do usuario
(ELLISON; boyd, 2013). Os contetdos publicados nas redes sociais também podem ser
baseados nas atualizagdes de estado (conhecido como status) do prdprio usuario, como percebe-
se nas chamadas de agdo: “o que vocé esta pensando?”, “o que vocé estd fazendo?”, “como
vocé esta se sentindo?”, geralmente publicados na linha do tempo (timeline) do perfil.

Ao investigar por que os jovens “amam’” as redes sociais, boyd (2008) explica que, por
meio dessas plataformas, 0s sujeitos da juventude encontram espacos para conquistarem
aprovacdes e reacdes para as suas performances e também para articularem como querem ser
identificados em sua realidade social, a partir de suas visdes de mundo. Isso porque, na maioria
das redes sociais online, os individuos ndo estdo necessariamente procurando fazer novas
conexfes, mas serem Vvistos e se comunicarem com pessoas que ja facam parte de sua rede
social estendida (boyd; ELLISON, 2007). Deste modo, as redes sociais online também se
transformam em uma oportunidade para simular as representacdes idealizadas por esses jovens,
visto que as plataformas de redes sociais se baseiam em um sistema de auto-apresentacao,

potencializado por meio da articulagdo de perfis, conteddos de midia, redes de amigos e
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interacdes, acgOes estas que sdo divulgadas publicamente na internet (boyd, 2006; 2008). Na
conclusdo das autoras, 0 que torna as redes sociais online tdo populares entre 0s jovens nao é
apenas a oportunidade de conhecer ou de se conectar com desconhecidos, mas a possibilidade
de dar destaque as suas experiéncias pessoais e relagdes sociais, concedendo visibilidade entre
0S pares.

Em estudo sobre o tema, Recuero (2009) aponta que, embora os sites de redes sociais
fornecam suportes para as acdes que subsidiam as relacfes sociais, eles sdo apenas sistemas,
configurando-se como mais um tipo de midia social. “Sao os atores sociais, que utilizam essas
plataformas, que constituem as redes sociais” (p.103). Apesar da infraestrutura tecnologica
oferecida, a existéncia e a dinamica das redes sociais online estdo fundamentadas nas praticas
comunicativas dos usuarios que participam desses sistemas. Toma-se como exemplo o
Instagram. Além dos recursos seguidores, envio de mensagem e compartilnamento de midia
convencionais, essa rede social oferece fungbes que permitem aos Seus USUArios o
acompanhamento de conteudos e topicos especificos. A partir da escolha de “seguir” um
determinado assunto ou hashtag (#), os interesses particulares e as interagdes individuais dos
usuarios tornam-se evidentes, ao tempo que moldam a natureza das conexdes que irdo, ou néo,

integrar a rede social significativa de cada usuario.

Além da participacdo direta dos individuos, destaca-se a influéncia dos algoritmos
presentes nas redes sociais. Os algoritmos das redes sociais podem ser definidos como
conjuntos de regras matematicas utilizados por estas plataformas para determinar o que é ou
ndo exibido no perfil de cada usuéario. Essas classificacfes sdo realizadas a partir de interesses
pessoais e das acdes realizadas em cada plataforma, como curtidas, compartilhamentos,
comentarios e interacBes. Com base nessas estatisticas de acesso, os algoritmos elaboram
progndsticos de acBes: selecionam, recomendam e apresentam contetdos considerados como
relevantes para cada usuario. Desta maneira, esses algoritmos também atuam na personalizacdo
e diferenciacdo de cada perfil, com vistas a exibir contetidos que provavelmente irdo gerar mais

visualizacdes e engajamento.

Os algoritmos de recomendagdo mapeiam as preferéncias e gerenciam as interagdes em
plataformas de redes sociais, destacando as atualizagbes de um amigo/seguidor, enquanto
suprimem as novidades de outros (GILLESPIE, 2018). Além de selecionarem os conteudos que
chegaréo (ou nédo) aos usuarios, eles também acabam por influenciar o modo como as pessoas
buscam informagdes, moldam suas percepcdes e opinides. Por isso, ha pesquisas que mantém

interesse em analisar a relagdo entre algoritmos e o aumento das bolhas de informacéo, da
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polarizacdo e desinformacdo (PARISER, 2011). Cabe ressaltar que, embora possam ser
analisados como produtos computacionais abstratos, os algoritmos s&o criados para se
integrarem as praticas cotidianas das pessoas. Portanto, esses sistemas nao devem ser analisados
a partir de seus ‘efeitos’ nas pessoas, mas como “um “entrelagamento” multidimensional entre
algoritmos postos em pratica e as taticas dos usudrios que fazem face a eles” (GILLESPIE,
2018, p.110). Caso os usuérios nao se adaptem ou se recusem a atribuir significados as praticas
sugeridas pelos algoritmos, estes perderdo a eficacia, pois sdo 0s proprios usuarios que 0s

modelam e remodelam de acordo com suas interac6es nas plataformas (GILLESPIE, 2018).

Ainda que seja relevante analisar os impactos negativos desses algoritmos, é igualmente
importante reconhecer que eles ndo operam sozinhos. Os algoritmos sdo atualizados a partir das
acOes e preferéncias dos usuarios, sendo configurados por comportamentos e interacdes
passadas. Conforme apresentado, a eficacia desses sistemas esta intrinsecamente ligada a
resposta das pessoas as sugestdes apresentadas, evidenciando a influéncia entre as acgdes
humanas e a prépria tecnologia algoritmica. As estratégias adotadas pelas empresas de midia,
as interacOes dos usuarios e as proprias atualizacdes dos algoritmos, em um ciclo de influéncia
matua, gerenciam e ajustam o contetdo que serd (ou ndo) exibido nas plataformas. As midias
sociais e as redes sociais online configuram, portanto, as interacfes entre os sujeitos, mediadas
pela tecnologia, por meio de estratégias de relagdes sociais originadas em razdo de demandas
subjetivas e/ou por aquelas organizadas formal ou institucionalmente (COGO; BRIGNOL,
2011), considerando a participagdo ativa dos individuos e dos vinculos sociais criados entre
eles. Apos estas reflexdes, as proximas seces expdem as principais caracteristicas das midias

sociais online analisadas por esse trabalho.

2.3.3.1 Whatsapp
Com matriz na Califérnia, o Whatsapp € o aplicativo de mensagens instantaneas para
dispositivos mdveis mais utilizado no mundo. Em 2022, essa midia social alcangou 2,44 bilhGes
de usudrios e em 2023 atingiu a marca de 2 bilhdes de usuarios ativos mensalmente3®, passando

a se estabelecer como o principal canal de comunicacdo em smartphones (22% dos usuarios

3 STATISTA. Most popular global mobile messenger apps as of January 2023, based on number of monthly active
users. Disponivel em: https://wwuwv.statista.com/statistics/258749/most-popular-global-mobile-messenger-apps/.
Acesso em 20 de agosto de 2023.
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estdo no iOS e 73% no Android®). No Brasil, estima-se que 147,3 milhdes®” de pessoas
utilizavam o Whatsapp em 2022, o que representa 72,5% da populacdo brasileira. Desde a
popularizacdo do smartphone, os aplicativos de mensagens instantaneas por internet, como o
Whatsapp, se estabeleceram como uma alternativa mais econémica para a conversa e a troca de
mensagens entre as pessoas, em comparacao aos servicos de ligagOes, mensagens de texto
(SMS) e mensagens multimidia (MMS) oferecidos pelas operadoras de telefonia.
Desenvolvido em 2009, por dois ex-funcionarios do Yahoo!, Brian Acton e Jan Koum,
0 Whatsapp foi criado para permitir que as pessoas compartilhassem seus estados com 0s
demais contatos, principalmente para avisa-los quando estavam disponiveis ou ndo para receber
ligacGes. Contudo, os usuarios se apropriaram desse recurso, utilizando-o para a troca de
mensagens instantaneas entre os contatos, dando inicio ao que mais tarde se transformaria no
principal recurso desse aplicativo. ldentificando a potencialidade do aplicativo, uma vez que o
unico servico de mensagens de texto gratuito em dispositivos mdveis na época era 0 BBM do
BlackBerry, os desenvolvedores lancaram, em agosto do mesmo ano, o Whatsapp 2.0, fazendo
com gue 0s usudrios ativos dessa plataforma chegassem a 250 mil. Apds diversas atualizacdes,
em 2011, dois anos ap6s o langamento, o aplicativo figurou entre os 20 recursos mais acessados
no servico de aplicativos da Apple. Dois anos mais tarde, passou a oferecer mensagens
instantaneas de voz, tornando-se ainda mais popular entre 0s usuarios de dispositivos méveis.
Devido ao sucesso do aplicativo, em fevereiro de 2014, o Facebook adquiriu o Whatsapp pelo
valor de 19 bilhdes de ddlares, o maior investimento realizado pela empresa até 0 momento.

Seis meses apos a transacdo, 0 Whatsapp ultrapassou a marca de 600 milhdes de usuarios®.

Apbs ser adquirido pelo Facebook (agora Meta)®, o Whatsapp recebeu diversas
atualizacOes em sua interface. Em 2015, a plataforma langou o WhatsApp Web, permitindo a
conexdo em navegadores da web a partir da sincronizacdo com os aparelhos méveis. Naquele
mesmo ano, 0 Whatsapp passou a oferecer servi¢cos de chamadas de voz instantaneas entre dois

contatos, inicialmente para Android e depois para iOS. Em 2016, o aplicativo alcangou a marca

36 STATISTA. Whatsapp Statistics. Disponivel em: https://www.thinkimpact.com/whatsapp-statistics. Acesso em
20 de agosto de 2023.

37 STATISTA. Number of WhatsApp users in Brazil from 2019 to 2028. Disponivel em:
https://www.statista.com/forecasts/1145210/whatsapp-users-in-brazil. Acesso em 20 de agosto de 2023.

% FORBES. WhatsApp Hits 600 Million Active Users, Founder Says, 2014. Disponivel em:
https://www.forbes.com/sites/parmyolson/2014/08/25/whatsapp-hits-600-million-active-users-founder-
says/?sh=ec2fc4b8c4e4. Acesso em 20 de agosto de 2023.

39 Em outubro de 2021, o conglomerado de tecnologia e midia social Facebook mudou seu nome para Meta,
passando também a ser identificado como uma companhia de midia baseada no metaverso (mundo virtual que
objetiva replicar a realidade por meio de dispositivos digitais).



https://www.thinkimpact.com/whatsapp-statistics
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https://www.forbes.com/sites/parmyolson/2014/08/25/whatsapp-hits-600-million-active-users-founder-says/?sh=ec2fc4b8c4e4
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de 100 milhdes de ligagdes por dia®, ultrapassando o Skype (3 milhdes de ligacdes diarias). No
mesmo periodo, outro recurso importante foi disponibilizado pelo Whatsapp: a criptografia de
ponta a ponta, para impossibilitar que outra pessoa (além do remetente e do destinatario) leia
ou acesse as informac@es enviadas pela plataforma (PANG; WOO, 2020). No ano seguinte, a
funcdo status multimidia®* foi disponibilizada pela plataforma, permitindo que os usuarios
publicassem fotos e videos que desaparecem ap0s 24 horas, servi¢o inspirado no recurso
inicialmente disponibilizado pelo Snapchat. Dois anos depois, em 2018, a empresa langou o
Whatsapp Business, versdo desenvolvida para atender as necessidades das empresas. Além do
rotulo de perfil comercial (que destaca informacGes importantes, como o endereco, horario de
funcionamento, e-mail e o site da empresa), 0 WhatsApp Business oferece ferramentas para
automatizar, classificar e responder rapidamente as mensagens dos clientes. No mesmo ano,
foram introduzidos recursos de chamadas de audio e de video em grupos, além de suportes para
envio e recepcdo figurinhas (stickers). Desde entdo, varios recursos de compartilhamento
multimidia continuaram a ser disponibilizados pela plataforma, como o compartilhamento de
figurinhas animadas em 2020 e em 2021. Em 2022, o aplicativo passou a disponibilizar recursos
que permitem reacOes especificas as mensagens e aos status dos contatos com emojis, além de
chamadas de voz em grupo para até 32 pessoas, envio de arquivos de até 2 GB e recep¢do de

mensagens/conversas no modo de chat temporario.

4 TECHCRUNCH. WhatsApp hits 100 million calls per day, 2016. Disponivel em:
https://techcrunch.com/2016/06/24/whatsapp-hits-100-million-calls-per-day/. Acesso em 20 de agosto de 2023.

41 EL PAIS. WhatsApp lanca Status, recurso inspirado no Snapchat (e outras mudancas), 2017. Disponivel em:
https://brasil.elpais.com/brasil/2017/02/22/tecnologia/1487751699 386759.html. Acesso em 20 de agosto de
2023.
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Figura 1 - Capturas de tela do Whatsapp em dispositivo movel: tela inicial, conversa em
grupo e chat entre duas pessoas, respectivamente.
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Em relacdo as configuracdes, o WhatsApp constitui-se como um aplicativo gratuito de
midia social desenvolvido especialmente para dispositivos mdveis, sendo que para se cadastrar
0 usuario precisa apenas fornecer um namero telefénico valido. Além de permitir o envio de
mensagens instantaneas e chamadas gratuitas via internet, é possivel que os contatos anexem e
troguem arquivos multimidia (audio, imagens, videos, figurinhas, links, documentos diversos)
por meio da conversa entre dois individuos ou como um grupo. Os perfis de contato podem ser
personalizados com foto, linha de status e conter avisos para identificar quando o destinatario
foi “visto pela ultima vez”. Todas as mensagens sdo marcadas com data e hora e incluem
sinalizacdo para indicar que a mensagem foi enviada (um check mark v’), entregue (dois

simbolos de verificacdo v'v') e se a mensagem foi visualizada pelo destinatério (dois simbolos

de verificacdo sinalizados pela cor azul v'v"). Os recursos de visto por Ultimo e confirmacdo de
leitura podem ser desabilitados nas configuragdes de privacidade, conforme critério do usuario.

Em pesquisa sobre os usos do Whatsapp na vida cotidiana, O'Hara et al. (2014) apontam
que alguns dos motivos particulares para a troca de mensagens nesse aplicativo, muitas vezes,
ndo estavam relacionados a um propdsito funcional. Isso porque os dialogos também eram

realizados sem motivo aparente ou geralmente envolviam preocupacdes faticas (o ato de enviar
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mensagens para verificar se 0 aparelho do destinatério - filho e/ou cdnjuge - “estava com sinal”,
por exemplo). Os dados da referida pesquisa foram coletados por meio de entrevistas em grupo,
realizadas com 20 usuarios do Whatsapp, com idades entre 17 e 49 anos. O estudo também
identificou que a maior parte da comunicacdo feita neste aplicativo era realizada entre
individuos que estavam emocionalmente e/ou geograficamente préximos, principalmente com
pessoas que eles mantinham contato regularmente. Os grupos também estavam vinculados a
formatos particulares de encontros coletivos, como agrupamentos formados por companheiros
do mesmo domicilio (grupos de amigos e de familiares), colegas de trabalho, vizinhos de
condominio, entre outros. Deste modo, os autores concluiram que o Whatsapp era, para 0s
participantes, um componente importante na maneira de viver com os outros e, dessa forma, o

aplicativo passava a atuar como uma extensao dos relacionamentos cotidianos.

2.3.3.2 Youtube

O Youtube é uma plataforma online de compartilhamento de videos, sendo também
identificada como uma empresa de midia agregadora de contetdos (BURGESS; GREEN,
2009), como uma importante ferramenta para difusdo de midias sociais e redes sociais
(WATTENHOFER, et al., 2012) e uma plataforma que favorece aos membros de sua
comunidade o ingresso em uma cultura participativa (CHAU, 2010; GUTIERREZ, 2018).
Atualmente, € a segunda ferramenta de midia social mais acessada no mundo, tendo alcancado
no inicio de 2023 a marca de 2,5 bilhdes de usuarios ativos mensalmente*?. No Brasil, a base
de usuéarios da plataforma estimada em 2021 era de 146,86 milhdes*®, o que representa 72,3%
da populagéo brasileira. Dentre os canais do Youtube mais populares no Brasil*, destacam-se:
Canal Kondzilla (65,7 milhdes), Felipe Neto (44 milhdes) e Whindersson Nunes (43,8 milhdes).
Além do sistema de assinatura, a plataforma gera receita por meio da publicidade paga pelos
anunciantes. Adicionalmente, o Youtube também repassa uma porcentagem do valor
arrecadado para 0s canais que aceitam monetizar seus conteddos, por meio da adesdo ao

Programa de Parcerias.

42 STATISTA. Dados referentes a janeiro de 2023. Most popular social networks worldwide as of January 2023,
ranked by number of monthly active users. Disponivel em: https://www.statista.com/statistics/272014/global-
social-networks-ranked-by-number-of-users/. Acesso em: 20 de agosto de 2023.

43 STATISTA. Forecast of the number of Youtube users in Brazil from 2017 to 2025. Disponivel em:
https://www.statista.com/forecasts/1145585/youtube-users-in-brazil. Acesso em: 20 de agosto de 2023.

4 STATISTA. Most popular YouTube channels in Brazil as of June 2022, by number of subscribers. Disponivel
em: https://www.statista.com/statistics/971999/youtube-channels-most-subscribers-brazil/. Acesso em: 20 de
agosto de 2023.
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Desenvolvido em 2005, por trés ex-funcionarios do Paypal, Chad Hurley, Steve Chen e
Jawed Karim, o Youtube foi criado com o objetivo de permitir que seus usuarios
compartilhassem videos gratuitamente na internet. Na plataforma, os usuarios podem fazer o
upload, publicar e assistir videos via streaming, além de acessarem ferramentas de interacéo
entre os membros da comunidade (curtidas, compartilhamentos, comentarios). Também ¢é
possivel gerar links e codigos, permitindo que os videos sejam compartilhados e incorporados
em outros sites e blogs (BURGESS; GREEN, 2009). Devido ao grande sucesso da ferramenta,
em 2006, o Youtube foi adquirido pela empresa de tecnologia Google, pela quantia de 1,65
bilhdes de ddlares*®. Em 2010, o site disponibilizou o upload e o streaming de videos em
qualidade 4k e, no ano seguinte, langou o recurso de video ao vivo. Em 2015, inaugurou o
servico de assinatura, permitindo que os usuarios consumissem todos os videos hospedados
pelo YouTube sem anuncios, além de obterem acesso a contetidos exclusivos produzidos pelo

Youtube Originals.

Em 2018, a plataforma fez um rebranding desse servico, apresentando-o como Youtube
Premium, passando a também disponibilizar o Youtube Music, servico de streaming de musicas
semelhante ao Spotify. Naquele mesmo ano, o YouTube comecgou a disponibilizar o recurso
"Stories*®", semelhante ao SnapChat e ao Instagram Stories. Uma das atualizagbes mais
recentes foi o lancamento global do Youtube Shorts*’, em 2021, que permite a reproducéo e a
criacdo de videos curtos e compartilhaveis, com duracdo de 15 a 60 segundos, em linguagem
muito semelhante ao Reels do Instagram e ao Tiktok. Essas ultimas atualizacbes sdo
identificadas como uma aposta que as plataformas midias tém lancado méao para se aproximar

da tendéncia de consumo de videos curtos e verticais, principalmente entre o pablico jovem.

Uma pesquisa sobre o consumo de midias audiovisuais online (THOER; MILLERAND,
2020), apontou que jovens entre 18 a 25 anos optam por videos mais longos e aqueles situados
entre 12 a 17 anos preferem videos curtos, principalmente no YouTube. A coleta de dados foi
realizada por meio de grupos focais com 61 participantes, com idades entre 12 a 25 anos. As

entrevistas tiveram por objetivo identificar as plataformas que 0s jovens usavam para consumir

%  NBC NEWS. Google buys YouTube for $1.65 billion, 2006. Disponivel em:
https://www.nbcnews.com/id/wbnal5196982. Acesso em: 20 de agosto de 2023.

4 THE VERGE. YouTube is rolling out its Instagram-like Stories feature to more creators, 2018. Disponivel em:
https://www.theverge.com/2018/11/29/18117670/youtube-stories-creators-subscribers-instagram-philip-
defranco. Acesso em: 14 de fevereiro de 2023.

4"VARIETY. YouTube Shorts, Video Giant’s TikTok Copycat, Is Rolling Out in 100-Plus Countries, 2021.
disponivel em: https://variety.com/2021/digital/news/youtube-shorts-global-launch-1235018403/. Acesso em: 14
de fevereiro de 2023.
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contetidos audiovisuais. Na analise dos resultados, a pesquisa concluiu que jovens de 18 a 25
anos sao mais propensos a assistir filmes (71%), enquanto os jovens de 12 a 17 anos geralmente
optam por videos curtos e engracados (70% em comparacdo com 56% de jovens de 18 a 25
anos). Em todas as faixas etarias investigadas, descobriu-se que o YouTube era a plataforma
mais utilizada para o consumo de midias audiovisuais (80%), enquanto a TV aberta (20%) foi

a menos citada.

Figura 2 - Captura da tela inicial do Youtube
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Estudiosos acreditam que o sucesso do Youtube se deu em razdo da popularidade
alcancada por determinados videos criados pelos usuarios e pelo uso da plataforma como canal
para distribuicdo de contetdo pelas empresas de midia (BURGESS; GREEN, 2009). Outros
acreditam que o sucesso do site se deu em razdo da linguagem hibrida e multimidia que a
plataforma possui (GUTIERREZ et al., 2018), como a capacidade de armazenamento de
arquivos, o aproveitamento do entretenimento audiovisual ja consagrado pela linguagem
televisiva e pela adaptacdo das principais funcionalidades das redes sociais online. As
ferramentas interativas do Youtube, como avaliar e comentar videos (CHAU, 2010), sdo os
recursos mais populares entre os jovens, visto que possibilitam que os membros de determinada
comunidade criem vinculos tanto com os demais membros de um mesmo canal quanto com o

proprio criador do conteudo (youtuber).
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2.3.3.3 Facebook

O Facebook é uma rede social online fundada em 2004, por Mark Zuckerberg, Eduardo
Saverin, Dustin Moskovitz e Chris Hughes, na época estudantes da Universidade de Harvard.
No entanto, a ideia de criar uma plataforma que pudesse entreter 0s jovens universitarios surgiu
anteriormente, em outubro de 2003, a partir de um projeto chamado "Facemash". Esta
plataforma exibia fotos e informac6es basicas sobre os académicos, em formato de comparacao,
para que os demais usuarios pudessem votar nos quais julgassem serem mais atraentes. Apos
preocupac0es acerca da privacidade e direitos autorais, a plataforma foi desativada com apenas
dois dias de langamento. Contudo, em fevereiro de 2004, Zuckerberg e seus colegas de quarto
langaram o "Thefacebook”, inicialmente restrito aos alunos de Harvard. A ideia foi bem
acolhida entre os jovens, tornando-se também popular para os académicos das demais
instituicGes norte-americanas e para alguns estudantes do ensino médio. Em 2006, o servico se
tornou acessivel para todos os usuarios da web que quisessem se inscrever no “Facebook”,
bastando apenas que o interessado realizasse um cadastro por e-mail. E também nesse periodo
que a plataforma passa a disponibilizar um importante recurso: o feed de noticias, ferramenta

que fornece visibilidade as atualizacGes geradas pelas atividades da rede de amigos do usuario.

Em 2007, o Facebook langou o sistema responsivo m.facebook.com, compativel com
dispositivos méveis*. Dois anos depois, a empresa disponibiliza o botdo “curtir”. Desde entio,
essa funcionalidade se estabeleceu como um dos recursos mais importantes da plataforma,
revolucionando a maneira como 0s Usuarios passaram a interagir com os contetdos. O botdo
permite que os usuarios demonstrem concordancia ou apreco em postagens de amigos e
paginas, configurando-se como um modo simples e rapido de expressar emocdes e oferecer
feedback. Além disso, esse mecanismo se tornou um importante indicador de popularidade e
relevancia, a partir da observacéo da quantidade de curtidas que uma publicacéo recebe ou deixa
de receber. Por esses motivos, as opgdes foram ampliadas e atualmente os usuarios podem
escolher outras reac6es, como: "Amei", "Haha", "Triste", "Grr" e "Uau".

Em 2011, a empresa anunciou 0 aumento do tamanho das publica¢des (posts), passando
de 500 para 63 mil*®® caracteres. No ano seguinte, o Facebook se torna uma empresa de capital

aberto e também inicia a veiculacdo de andncios na rede social. Em 2013, iniciou

% THE  GUARDIAN. A  brief  history of  Facebook,  2007. Disponivel  em:
https://www.theguardian.com/technology/2007/jul/25/media.newmedia. Acesso em: 20 de agosto de 2023.

4 TECHCRUNCH. Facebook Goes Mobile, 2007. Disponivel em: https://techcrunch.com/2007/01/10/facebook-
goes-mobile/. Acesso em: 20 de agosto de 2023.

% TECHCRUNCH. Facebook Ups Character Limit to 60,000, Google+’s Is Still Bigger, 2011. Disponivel em:
https://techcrunch.com/2011/11/30/status-update-character-limit/. Acesso em: 20 de agosto de 2023.
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compatibilidade de hiperlink para hashtags, além de uma nova linha do tempo com reproducéo
automatica de videos. Das atualiza¢Bes de navegabilidade, a empresa também lancou o "Instant
Articles®™, em 2015, permitindo que os usuarios consumissem artigos dentro do préprio perfil,
sem que precisassem sair da plataforma e visitar sites externos. Naquele mesmo ano, o
Facebook ofertou a funcionalidade “transmissdo ao vivo”, inicialmente restrita para
celebridades e perfis verificados. Na sequéncia, disponibilizou o Facebook Stories, recurso
semelhante as histérias multimidias ofertadas pela rede social Snapchat, lancado em 2017. Ja
em 2021, a empresa Facebook foi renomeada como Meta®. A partir desse rebranding, a Meta
Platforms se tornou a empresa-mée das redes sociais Facebook, Instagram, Facebook
Messenger e WhatsApp.

Desde a sua criagdo, o Facebook passou por diversas atualizacbes, conforme
demonstrado nos paragrafos anteriores. Apesar das polémicas relacionadas a desinformacéo
online e a privacidade de dados dos usuérios, ainda € reconhecida como a rede social mais
utilizada no mundo. Somente no segundo semestre de 2023, a plataforma alcancou o nimero
de 3 bilhdes de usuarios ativos mensalmente®, No ranking dos paises que mais utilizam o
Facebook®*, o Brasil figura a quarta posi¢do, com 109 milhdes de usuarios. Nos trés primeiros
lugares estdo a India (314,6 milhdes), os Estados Unidos (175 milhdes) e a Indonésia (119,9
milhGes). A maior parte da audiéncia global dessa rede esta situada entre as idades de 18 a 34
anos® (51,4%).

O Facebook permite que os usudrios criem perfis e disponibilizem dados demogréficos
e pessoais na rede, como foto de perfil, nome de usuério, localizacéo, sexo, data de nascimento,
historicos de escolaridade e profissao, relacGes de parentesco, além de informacdes de contato
e descricdo biografica. Todos esses recursos podem ser mantidos em modo publico ou privado,

conforme configuracdo realizada pelo usuério. A partir de uma conta, é possivel compartilhar

51 FACEBOOK. Introducing Instant Articles, 2015. Disponivel em:
https://www.facebook.com/formedia/blog/introducing-instant-articles. Acesso em: 20 de agosto de 2023.

2. META. Introducing Meta: A Social Technology Company, 2021. Disponivel em:
https://about.fb.com/news/2021/10/facebook-company-is-now-meta/. Acesso em: 20 de agosto de 2023.

5 STATISTA. Number of monthly active Facebook users worldwide as of 2nd quarter 2023. Disponivel em:
https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/. Acesso em: 20
de agosto de 2023.

% STATISTA. Leading countries based on Facebook audience size as of January 2023. Disponivel em:
https://wwwv.statista.com/statistics/268136/top-15-countries-based-on-number-of-facebook-users/. Acesso em: 20
de agosto de 2023.

% STATISTA. Distribution of Facebook users worldwide as of January 2023, by age and gender. Disponivel em:

https://www.statista.com/statistics/376128/facebook-global-user-age-distribution/ Acesso em: 20 de agosto de
2023.



https://www.facebook.com/formedia/blog/introducing-instant-articles
https://about.fb.com/news/2021/10/facebook-company-is-now-meta/
https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/
https://www.statista.com/statistics/268136/top-15-countries-based-on-number-of-facebook-users/
https://www.statista.com/statistics/376128/facebook-global-user-age-distribution/

81

diversos conteudos multimidia, como postagens de texto, imagens, videos e links externos. No
feed de noticias, 0 usuario consegue visualizar as postagens publicadas pelos amigos e pelas
paginas que segue. Outra forma de publicar contetdo é por meio do Facebook Stories, que,
semelhante ao Status do Whatsapp e ao Youtube Stories, mencionados nas se¢Ges anteriores,

permite que os conteddos fiquem visiveis por até 24h apos a postagem.

O Facebook também oferece espaco para lista de amigos, com limite de até 5 mil
pessoas. Diferentemente das outras plataformas, como o Twitter e o Instagram, o Facebook
exige uma conexao bidirecional para que os individuos sejam considerados “amigos” (por
exemplo: o usuario X envia solicitacdo de amizade e o individuo Y precisa aceitar o convite
para permitir a conexdo). Na plataforma, ainda € possivel criar e participar de grupos, nos quais
0S usuarios que partilham de um mesmo interesse ou assunto podem interagir como uma
comunidade virtual. Além dos perfis pessoais, 0 usuario pode criar paginas na plataforma. Esse
recurso geralmente é mais utilizado por empresas e organizacdes, permitindo que essas
instituicbes divulguem informacbes de contatos e conteldos que podem ser facilmente

encontrados na internet.

Figura 3 - Captura de tela de uma pagina do Facebook
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Fonte: A autora

Em estudo sobre os usos conversacionais das ferramentas “curtir”, "compartilhar e
“comentar” do Facebook, Recuero (2014) verificou que tais recursos eram apropriados pelos
usudrios a partir de impressdes pessoais, baseadas em percepcdes de oportunidade e de risco

que essas conversacOes poderiam causar nas interacOes sociais estabelecidas. Os dados da
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pesquisa foram coletados por uma investigacdo exploratéria com usuarios do facebook e
também por entrevistas realizadas com 20 individuos, com idades entre 20 a 26 anos. Em
relacdo aos resultados, a pesquisa constatou que o botdo curtir era percebido com uma forma
de interagir com o contetdo publicado, sem a necessidade de elaborar uma resposta concreta
sobre o assunto. A ferramenta ainda foi identificada como um modo de participar da conversa,
principalmente ao indicar apoio e sinalizar que a mensagem foi recebida. O bot&o compartilhar,
por sua vez, simbolizava a intencdo de dar visibilidade as mensagens consumidas, valorizando-
as e ampliando o alcance das mesmas para a rede de amigos. Em relacdo aos comentarios, a
autora verificou que essa funcionalidade indicava a participacdo do usuario na mensagem e
também era percebida como uma forma mais efetiva de contribuir com o contetido e com a

conversacao na rede social.

2.3.3.4 Instagram

O Instagram € identificado como uma rede social e como uma plataforma gratuita para
criacdo e compartilhamento de fotos e videos. A ferramenta foi fundada em 2010, pelo
engenheiro de software norte-americano Kevin Systrom e pelo engenheiro de software
brasileiro Mike Krieger. No inicio, essa rede social estava disponivel apenas em formato de
aplicativo, exclusivamente para usuarios do Iphone. Em 2012, passou a ser também compativel
para dispositivos com o sistema Android e para sites em navegadores web, por meio de uma
versdo simplificada do aplicativo. Naquele mesmo periodo, a plataforma foi vendida para a
empresa Facebook (agora conhecida como Meta), pelo valor de 1 bilhdo de délares. Em 2013,
o Instagram anuncia que atingiu a marca de 100 milhdes de usuarios ativos mensalmente®®. Trés
anos depois, a empresa disponibilizou novos recursos na plataforma: o Instagram para
empresas, a transmissdo de videos ao vivo e o Instagram Stories. Este Gltimo é identificado
como o principal concorrente do Snapchat, pois, de forma semelhante a este, disponibiliza
filtros digitais e permite o compartilhamento de videos e fotos que tém duracao de até 24h. Em
2017, a rede divulgou o IGTV (Instagram TV), identificado como uma ferramenta para
publicacdo de arquivos mais longos, de até 60 minutos. Entre 2020 e 2021, o Instagram lanca
dois novos recursos: 0 Reels e o Vertical Stories, duas estratégias de criacdo, exibicdo e
compartilhamentos de videos com linguagens, recursos e layouts muito semelhantes aos

disponibilizados pela rede social TikTok.

% TECHCRUNCH. Instagram Hits 100 Million Monthly Users 28 Months After Launch, 2013. Disponivel em:
https://techcrunch.com/2013/02/26/instagram-100-million/. Acesso em: 20 de agosto de 2023.
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Atualmente, o Instagram é a quarta plataforma de midia social digital mais utilizada no
mundo. No final de 2021, essa rede social alcangou o niimero de 2 bilhGes de usuarios ativos®’.
Entre os paises com os maiores nimeros de usuarios do Instagram®®, o Brasil figura a terceira
posicdo, com 113,5 milhdes de usuarios, ficando atras da india (229,5 milhdes) e dos Estados
Unidos (143,35 milhdes). A maior parte da audiéncia global dessa rede esta situada entre as
idades de 18 a 34 anos®® (61,1%), sendo os homens a maioria (33,9%) em relacdo as mulheres
(27,8%). No que se refere as configuracdes, verifica-se que o Instagram oferece diversos
recursos que permitem a criacédo, edicdo e o compartilhamento de arquivos multimidias (fotos,
videos e audios), além da interacdo entre 0s usuérios por meio de curtidas, comentarios,

mensagens diretas e marcagao nas fotos.

O Instagram adota uma linguagem centrada no conteddo visual, estabelecendo-se como
um fator de diferenciacdo entre as demais redes sociais, que frequentemente enfatizam textos
ou links. A énfase no aspecto visual do Instagram € intensificada pelo formato de rolagem
vertical do feed, conferindo uma importancia ainda maior a estética, principalmente em
dispositivos moveis. Em resposta a essa demanda, a plataforma passou a disponibilizar uma
variedade de filtros e ferramentas de edicdo que podem ser utilizados para aprimorar fotos e
videos compartilhados por seus usuérios. Em razdo disso, o Instagram também passou a ser
utilizado por empresas e marcas que encontraram na plataforma uma oportunidade para
promover seus servicos com o marketing visual. Essas empresas geralmente incorporam
conteddo criativo as suas estratégias de comunicacdo e publicidade, além de serem capazes de

gerar anuncios na plataforma, por meio das contas do tipo comerciais.

S STATISTA. Number of monthly active Instagram users from January 2013 to December 2021. Disponivel em:
https://wwuwv.statista.com/statistics/253577/number-of-monthly-active-instagram-users/. Acesso em: 20 de agosto
de 2023.

STATISTA. Leading countries based on Instagram audience size as of January 2023. Disponivel em:
https://www.statista.com/statistics/578364/countries-with-most-instagram-users/. Acesso em: 20 de agosto de
2023.

% STATISTA. Global Instagram user age & gender distribution 2023. Disponivel em:
https://www.statista.com/statistics/248769/age-distribution-of-worldwide-instagram-users/. Acesso em: 20 de
agosto de 2023.
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Figura 4 - Captura de tela do feed “explorar” no Instagram (versiao aplicativo de
smartphone e site na web), a partir de perfil pessoal
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De acordo com Manovich (2017; 2019), o Instagram simboliza a nova era da fotografia
digital movel, principalmente quando comparado as antigas plataformas online de
compartilhamento de imagens. Em razao disso, o autor propde o termo “Instagramismo", em
referéncia as estratégias de captura de imagem empregadas pelos milhGes de usuérios que
compartilham contetidos audiovisuais nas redes sociais. No “Instagramismo”, Manovich
identifica trés tipos populares de fotos compartilhadas pelos usudrios: a) casuais, b)
profissionais, e c) projetadas. A primeira categoria, fotos casuais, tem como principal objetivo
a documentacdo de uma experiéncia ou situacdo. Nesse sentido, a funcdo representativa teria
precedéncia sobre a funcdo estética. As imagens profissionais, identificadas na segunda
categoria, sdo aquelas criadas por usuarios que recorrem as regras da fotografia profissional,
seguindo as convencBes técnicas desse campo, independentemente de serem ou ndo
especialistas e trabalhadores da area. A terceira e Ultima categoria é a fotografia projetada,
englobando imagens que destacam um apelo estético por meio de uma composicao espacial e
visual sofisticada. Essas fotografias unem distintas técnicas fotograficas e frequentemente fez
intertexto com géneros e tradi¢fes imagéticas consagradas, como: arte moderna, design, moda
comercial, publicidade e fotografia editorial.

No Instagram, as publica¢des podem ser feitas no aplicativo do smartphone ou pelo site,
bastando apenas que o usuario se cadastre ou entre em uma conta pré-existente, mediante

credenciais de login. Existem duas formas de publicar: por meio dos arquivos armazenados na
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biblioteca de midia do dispositivo (galeria de fotos) ou por meio da geracdo de nova midia
usando as ferramentas de captura e edigcdo disponibilizadas na plataforma. No entanto, para
compartilhar conteudos originados diretamente do dispositivo (imagens e videos capturados),
a conexao precisa ser estabelecida a partir do aplicativo em um dispositivo movel (smartphone
ou tablet), visto que essa opcdo ainda ndo esta disponivel em navegadores. As publicacGes
podem ser realizadas nos seguintes formatos: stories (midias com duragdo de até 24h), feed
(fotos ou videos fixados no perfil do usuério), e videos em transmissao ao vivo e reels (videos
verticais compartilhdveis semelhantes aos da rede social Tiktok). Nos conteudos publicados,
também é possivel adicionar localizagdo e marcar amigos na prépria midia, na legenda e/ou nos
comentarios. Para acompanhar as atualizagdes de uma determinada conta, o usuario interessado
solicita a fungdo seguir e se torna um “seguidor” do perfil alheio, nesse caso, a conexao
estabelecida entre os protagonistas ¢ unidirecional. Se o “seguir” for reciproco, os usuarios sdo

considerados amigos no Instagram.

2.3.3.5 Twitter (atual X)

O Twitter, atualmente denominado como X, é um servi¢co gratuito de microblogging
online (TAKHTEYEV, GRUZD, 2012; MURTHY, 2013) que permite aos Seus usuarios a
publicacdo de mensagens multimidias e de texto, com até 280 caracteres, também conhecidos
como tweets, que podem ser lidos publicamente na web, a menos que o usuario altere as
configuracdes de privacidade da conta. Ao permitir o compartilhamento de mensagens curtas
em tempo real, a plataforma também passou a ser identificada como um servico de mensagens
instantaneas, sendo largamente aproveitada para a divulgacao de informacdes e de noticias. Em
site oficial, o Twitter se denomina como “o lugar certo para saber mais sobre o que estd
acontecendo®®”. Adicionalmente, o servigo também ¢ identificado como uma plataforma de
midia social online mediada por computador (MURTHY, 2013; KARAMI et al, 2020).
Atualmente, com 556 milhdes de usuérios ativos mensalmente®?, o Twitter se tornou uma das

redes sociais mais importantes do mundo.

Sediado em San Francisco, na Califdrnia, a plataforma foi fundada em 2006, pelos

empresarios Jack Dorsey, Noah Glass, Biz Stone e Evan Williams. A empresa se desenvolvia

% TWITTER. Sobre o Twitter. Disponivel em: https://about.twitter.com/pt/who-we-are/our-company. Acesso em:
21 de ago. de 2023.

61 STATISTA. Most popular social networks worldwide as of January 2023, ranked by number of monthly active
users. Disponivel em: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-
users/. Acesso em: 21 de ago. de 2023.
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lentamente até experimentar um importante impulsionamento em 2007, quando foi divulgada
no South by Southwest Interactive (SXSW). Durante o evento, a plataforma foi bem recebida
pelos participantes e por entusiastas da tecnologia®. No mesmo ano, os primeiros tweets
contendo as famosas “hashtags” comegaram a ser publicadas, recurso este que, além de se tornar
a principal referéncia do Twitter, popularizou a linguagem do hiperlink por palavras-chave nas
redes sociais. No Twitter, as hashtags sdo criadas ao adicionar o simbolo cerquilha “#” (jogo
da velha) no inicio de uma palavra ou frase especifica sem espacos. Ao criar uma hashtag em
um tweet (postagem), a publicacdo se vincula a todas as demais que contenham a mesma
referenciagdo, podendo ser encontrada por meio da ferramenta “buscar”, disponivel no proprio
Twitter, e também pelos gerenciadores de busca dos navegadores. De acordo com Murthy
(2013), embora as pessoas possam compartilhar a mesma hashtag, isso ndo significa que elas
estejam conversando diretamente umas com as outras. 1sso porque o discurso, na maioria das
vezes, ndo esta estruturado em torno de uma comunicacdo dirigida entre os interlocutores. Neste
caso, a narrativa criada por meio das palavras-chave funcionaria mais como um fluxo (stream),

composto por uma polifonia de vozes e de contetidos agregados pelas hashtags.

Ainda que a maioria dos tweets sejam baseados no compartilhamento dos relatos
cotidianos de seus usuarios, ao longo dos anos, o Twitter se tornou uma valiosa ferramenta para
a divulgacao de eventos importantes (GILBERT, 2015). De acordo com o site de noticias BBC,
as publicacdes sobre a morte do cantor Michael Jackson, em 2009, sobrecarregam os servidores
do Twitter, momento em que a plataforma registrou uma média de 100 mil tweets por hora
sobre 0 assunto®. Em 2010, apds o terremoto do Haiti, o Twitter emergiu como a principal
ferramenta de midia social online utilizada para disseminar informacdes, compartilhar noticias
e mobilizar doacGes globais, destacando-se especialmente durante momentos de crise.

No inicio de 2011, o Twitter se tornou uma ferramenta amplamente adotada pelos
cidaddos egipcios que buscavam a renuncia do presidente do pais, durante as manifestacdes e
protestos conhecidos como Primavera Arabe. No mesmo ano, quando o lider da Al Qaeda,
Osama bin Laden, foi morto, a plataforma registrou mais de 5.000 tweets enviados por segundo
(GILBERT, 2015). Aproveitando a popularidade, a empresa anunciou um redesenho em sua

62 Twitter blows up at SXSW Conference, 2007. Disponivel em: https://www.gawker.com/243634/twitter-blows-
up-at-sxsw-conference. Acesso em 21 de ago. de 2023.

83 Web slows after Jackson's death, 2009. Disponivel em: http://news.bbc.co.uk/2/hi/technology/8120324.stm.
Acesso em: 21 de ago. de 2023.
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64> Dentre as novidades, destacavam-se:

plataforma, apresentando-se como ‘“Novo Twitter
interface mais amigavel aos usuarios, alem da possibilidade de visualizar fotos e videos sem
sair da pagina. Posteriormente, o Twitter anunciou que passaria a exibir publicidade aos
usuarios®®, por meio de andncios conhecidos como tweets promovidos. Em 2014, a plataforma
realizou mais uma atualizacdo no layout, tornando a pagina de perfil dos usuarios muito
parecida com a do Facebook. A partir dessa atualizagéo, a foto principal do perfil e os dados da
conta (como biografia, quantidade de midia publicada e seguidores) ficam situados a esquerda
da pagina. No ano seguinte, o Twitter anunciou a compra do Periscope, um aplicativo que
viabiliza a transmissdo de videos ao vivo na plataforma. Trés anos depois, o limite de cada
tweet (formato de publicacdo da plataforma) foi duplicado, saindo de 140 para 280 caracteres®®.
Em 2021, a plataforma langou o Super Follows®’, servico de assinatura que permite que os
usuarios recebam pagamentos mensais ao compartilhar contetidos exclusivos por assinatura.
Além dessas mudancas, o Twitter chamou a atencdo do mundo inteiro ao anunciar a venda da
plataforma para o empresério sul-africano Elon Musk, pelo valor de 44 bilhdes de dolares, em
2022%, Entre as mudancas promovidas apds a aquisicdo, destaca-se a revisdo da identidade
visual da plataforma, em julho de 2023, marcada pela substituicdo da icbnica logo do passaro
azul por um proeminente "X" na cor branca. Segundo Elon Musk, a motivacdo por tras dessa
modificagéo reside em harmonizar a imagem do Twitter com as outras empresas pertencentes
ao empresario.

Assim como as plataformas de midia social citadas nos topicos anteriores, o Twitter
permite que os usuarios criem contas individuais e compartilnem dados sociodemograficos,
como nome de usuario, localizacdo, idade e conteudos multimidia, como a foto de perfil. Esses
recursos podem ser mantidos em modo publico ou privado, conforme configuracdo desejada.
Assim como o Instagram, a conexdo estabelecida entre os membros do Twitter pode ser
unidirecional, ou seja, basta apenas que 0 usuario interessado em acompanhar as atualizaces

de uma determinada conta solicite a opgao “seguir” e se torne um “seguidor” do perfil alvo.

6 WIRED. Take a Tour of the New Twitter. Disponivel em: https://www.wired.com/2010/09/take-a-tour-of-
the-new-twitter/. Acesso em: 21 de agosto de 2023.

8 TECHCRUNCH. Promoted tweets in stream. Disponivel em: https://techcrunch.com/2011/07/28/promoted-
tweets-in-stream/. Acesso em: 21 de agosto de 2023.

SSTECHCRUNCH. https://techcrunch.com/2018/10/30/twitters-doubling-of-character-count-from-140-to-280-
had-little-impact-on-length-of-tweets/

S"TWITTER. Assinaturas. Disponivel em: https://help.twitter.com/pt/using-twitter/super-follows. Acesso em: 21
de agosto de 2023.

8 Elon Musk Completes $44 Billion Deal to Own Twitter, 2022. Disponivel em:
https://www.nytimes.com/2022/10/27/technology/elon-musk-twitter-deal-complete.html. Acesso em: 21 de
agosto de 2023.
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Conforme aponta Murthy (2013), o Twitter é uma plataforma baseada no modelo de
blog online, porém, com mensagens mais curtas (recurso conhecido como microblogging). A
principal caracteristica do Twitter reside em seu papel como servico de midia social online.
Essa distincdo é acentuada na comparacdo com as redes sociais que se concentram no
estabelecimento de comunidades e conexdes entre amigos, como é o caso do Facebook. Por
outro lado, assim como os blogs online, a énfase do Twitter esta na disseminacdo de midias e
informacdes, sendo o acUumulo de seguidores (ou fas) uma consequéncia do conteudo
compartilhado socialmente pelo autor/usuério (a exemplo dos tweets no Twitter ou o upload de
videos no Youtube).

Os usuarios também podem utilizar a fungdo “Explorar” para pesquisar as palavras-
chave e as trending topics (assuntos populares) do momento. As “trending topics" operam como
uma classificacdo algoritmica dos assuntos mais populares entre os usuarios, o que faz com que
esses temas se apresentem como tendéncias na plataforma. Além da publicacdo de tweets, 0s
usuarios podem enviar mensagens diretas uns aos outros. As mensagens diretas permitem a
conversacao privada entre os interlocutores e ndo possuem limite de caracteres. Além das
mensagens diretas, também é possivel que os usuadrios mantenham uma conversa publica
assincrona na internet (MURTHY, 2013). Nessa opcéo, o dialogo entre 0s usuarios ocorre por
meio da utilizacdo do sinal de arroba (@) antes do nome do usuéario destinatario. Esses tweets
também podem ser direcionados para individuos especificos, como amigos, seguidores,

estranhos ou celebridades.

Figura 5 - Captura de tela da pagina inicial do Twitter (versao website), a partir de

perfil pessoal
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De acordo com a Statista, em janeiro de 2023, o Twitter alcancou 0 nimero de 556
milhdes de usuarios ativos®®, quantidade inferior quando comparada as demais redes sociais,
como Facebook, YouTube, WhatsApp e Instagram — todas com mais de 2 bilhdes de usuarios
ativos mensalmente. Entre os paises com os maiores nimeros de usuarios do Twitter’®, o Brasil
figura a quarta posi¢do, com 19 milhGes de usuarios, ficando atrds dos Estados Unidos (76,9
milhdes), Japdo (58,9 milhdes) e india (23,6 milhdes). A maior parte da audiéncia global dessa
rede esta situada entre as idades de 18 a 34 anos’ (61,1%). Em 2022, o ex-presidente dos
Estados Unidos, Barack Obama, era a pessoa mais seguida no Twitter, com um total de mais

de 131 milhdes de seguidores.

2.4 Considerac0es finais do capitulo

Neste capitulo foram apresentadas reflexdes sobre os conceitos de jovens, midias, e
consumo midiatico na juventude. Inicialmente, explorou-se as definicdes sobre juventude,
identificando-a como uma construcdo social, cultural e histérica. Para tanto, utiliza-se o
conceito proposto por Pais (1990), que concebe a juventude a partir de duas variaveis: como
unidade e como diversidade, um olhar que coloca em evidéncia a pluralidade das experiéncias
individuais e coletivas que integram os estilos de vida juvenis. Em razdo disso, além da
abordagem por faixa-etaria, optou-se por investigar o consumo midiatico dos jovens a partir de
suas experiéncias cotidianas, alinhando-se diretamente ao objetivo geral deste trabalho, que é
verificar como as praticas midiaticas estdo relacionadas aos cotidianos dos jovens e suas

percepcdes de uso.

Adicionalmente, o capitulo apresentou outras duas se¢fes complementares. O tdpico
"Midias offline e midias conectadas™ abordou os aspectos tedricos relacionados ao conceito de
midia. Por se tratar de um termo abrangente, verificou-se que o significado de “midia” também
configura as dimens@es institucionais e de infraestrutura, além de outras facetas, como

contetdo, producdo e circulagio (COULDRY, 2012). Ao considerar as praticas

89 STATISTA. Most popular social networks worldwide as of January 2023, ranked by number of monthly active
users. Disponivel em: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-
users/. Acesso em: 21 de ago. de 2023.

0 STATISTA. Leading countries based on number of Twitter users as of January 2022. Disponivel em:
https://www.statista.com/statistics/242606/number-of-active-twitter-users-in-selected-countries/. Acesso em 21
de ago. de 2023.

I STATISTA . Distribution of Instagram users worldwide as of January 2023, by age and gender. Disponivel em:
https://www.statista.com/statistics/248769/age-distribution-of-worldwide-instagram-users/. Acesso em: 21 de
ago. de 2023.
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comunicacionais da atualidade, apresentou-se os conceitos de remediagéo, intermidialidade e
convergéncia para embasar reflexdes sobre as relacBes e as influéncias intermidiaticas, que
ocorrem também a partir das praticas sociais e comunicativas dos sujeitos. Essa compreensdo
esta alinhada a dois objetivos especificos da pesquisa: identificar os repertorios de midia dos

jovens e analisar se ha inter-relagdes entre 0os componentes desse repertorio.

Na terceira e Ultima secdo, "Consumo midiatico na juventude", o objetivo foi apresentar
0 conceito de consumo midiatico adotado e as caracteristicas dos dispositivos e midias que séo
foco deste trabalho. Ao analisar tais caracteristicas, verificou-se que, apesar de oferecerem
recursos semelhantes, como compartilnamento de midias e criagdo/manutencao de vinculos
sociais, cada produto midiatico possui uma funcdo predominante, o que reflete em usos e
apropriacOes diferentes pelos usuarios. A partir da exploragéo entre as funcionalidades das
midias e os usos atribuidos a elas pelos jovens, as reflexdes obtidas auxiliam na analise do

consumo midiatico desses sujeitos.

Partindo das reflexfes apresentadas, considera-se que estudos sobre a relacdo entre
juventudes e midias sdo relevantes para a compreensdo dos processos comunicacionais da
atualidade. Isso porque, conforme apresentado nas secdes anteriores, a partir das diversas
formas de usos e apropriacdes dos meios, 0s jovens constroem significados, desenvolvem
habilidades de consumo, negociam sentidos e atribuem func¢des as midias que utilizam. As
discussGes e 0s conceitos apresentados nos dois primeiros capitulos deste trabalho sdo
utilizados como base tedrica para a analise e interpretacdo dos dados quantitativos e
qualitativos. Diante do exposto, o préximo capitulo apresenta os caminhos metodoldgicos
adotados pela pesquisa empirica. Na secdo seguinte expfe-se 0 tema, sua delimitacdo, 0s
objetivos geral e especificos, os métodos de coleta e de andlise dos dados, bem como a
apresentacdo do perfil sociodemografico dos 2.207 questionarios aplicados em 2019 e das

entrevistas de grupos focais realizadas em 2022.
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CAPITULO 3 - PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS DA PESQUISA

Neste capitulo, apresentam-se os caminhos metodoldgicos utilizados pelo presente
trabalho. A metodologia escolhida para nortear as etapas da pesquisa foi a de métodos mistos,
desenvolvida a partir da necessidade de reunir dados quantitativos e qualitativos em um Unico
objeto de estudo (CRESWELL, 2007). Ao indagar como os significados atribuidos pelos jovens
aos repertdrios midiaticos se manifestam nos usos sociais das midias em suas cotidianidades, o
objetivo geral do trabalho é verificar como as préticas e as preferéncias midiaticas dos jovens
estdo relacionadas as suas rotinas cotidianas e percepcdes de uso. A partir disto, tem-se por
objetivos especificos: (1) Identificar quais sdo os repertérios de midia dos jovens entrevistados
e se ha inter-relacbes entre eles; (2) Analisar a relacdo entre juventudes e preferéncias
midiaticas; (3) Verificar como as escolhas de midia se vinculam as rotinas cotidianas dos
jovens; (4) explorar a relacdo entre as caracteristicas das midias aos usos atribuidos a elas.

Além disso, foram propostas as seguintes perguntas de pesquisa na conducdo deste
trabalho:

(1) Quais sdo os aparatos e recursos tecnolégicos que os individuos dispem e mais
utilizam? E quais sdo as semelhancas e diferencas entre as midias utilizadas? (Objetivo
especifico 1)

(2) Como as principais midias consumidas pelos jovens investigados estdo relacionadas as
tendéncias culturais de consumo midiatico e a formacao dos estilos de vida juvenis?
(Objetivo especifico 2)

(3) De que maneira as escolhas midiaticas estdo relacionadas as atividades cotidianas dos
entrevistados? Quais sdo 0s momentos/contextos em gue 0s jovens Sa0 Mais propensos
a consumir midia e como isso esta relacionado as suas rotinas? (Objetivo especifico 3)

(4) Quais sdo as percepcdes que os jovens tém dos dispositivos que utilizam e como essa
compreensdo estd associada aos seus padrGes de consumo midiatico? (Objetivo

especifico 4)

Explorar como os jovens consomem e integram as midias (tradicionais e digitais) em
suas praticas cotidianas torna-se relevante para entender as dindmicas contemporaneas de
consumo midiatico, especialmente em contextos regionais. Com o intuito de atender as questdes
postas e aos objetivos geral e especificos propostos neste trabalho, sdo analisados os dados

extraidos na etapa quantitativa (T1), obtidos a partir de 2.207 questionarios aplicados com
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jovens de 16 a 24 anos, em 2019, nas institui¢cGes de ensino de niveis médio e superior, da rede
publica e privada de Campo Grande (MS). Adicionalmente, sdo analisados os dados da etapa
qualitativa (T2), obtidos por meio de cinco entrevistas por grupos focais, com 41 participantes
dessa mesma faixa etaria. Neste capitulo, séo apresentados os procedimentos de coleta e analise
do objeto empirico. Em um primeiro momento, expbe-se a descricdo da pesquisa de métodos
mistos e 0 modelo visual das etapas adotadas por esse trabalho. Na sequéncia, sdo expostos 0s
critérios utilizados para a escolha do objeto empirico, as etapas de aplicacdo e tratamento de
dados, bem como as caracteristicas amostrais da pesquisa e os perfis dos jovens entrevistados

nas etapas quantitativa e qualitativa.

3.1 A pesquisa de métodos mistos

Durante grande parte do ultimo século, 0 método quantitativo destacava-se como um
dos mais populares entre os pesquisadores. Contudo, essa hegemonia foi posta em xeque,
principalmente a partir da década de 1970, com o crescimento das ciéncias sociais e quando
diversos estudiosos passaram a utilizar abordagens qualitativas em suas investigacdes (CLARK
et al, 2008; LARA; MOLINA, 2011). Além das revisGes tedricas e debates epistemoldgicos
nos Ultimos anos, esse cenario de mudancas foi também influenciado pelo desenvolvimento das
novas tecnologias da informacao e comunicacao que, por um lado, abriram terreno para novos
objetos de estudo e, por outro, influenciaram o surgimento de novas abordagens metodoldgicas
(STALLER; BLOCK; HORNER, 2008).

E nesse contexto de mudancas e revisdes acerca das abordagens metodoldgicas que a
pesquisa de métodos mistos se insere. Originada em meio as divergéncias entre os métodos
quantitativo e qualitativo nas ciéncias sociais e humanas, a analise de métodos mistos refere-se
a abordagem na qual o pesquisador decide por combinar ou triangular ambos os métodos
(quantitativo e qualitativo) com vistas a responder a um determinado problema de pesquisa
(CRESWELL, 2007; SILVA, 2015). Deste modo, a analise de métodos mistos adota maltiplas
etapas e estratégias utilizadas para coletar, analisar, interpretar e relatar dados em pesquisas
cientificas (CLARK et al., 2008).

A partir de 1990, muitos estudos comegaram a ser conduzidos a partir de métodos
mistos. Dentre os motivos de tal escolha, acredita-se que essa abordagem se tornou interessante
para abordar problemas de pesquisa complexos (GRAFF, 2016) e nas situacGes em que ha

pouca informacéo disponivel na literatura sobre um determinado problema de pesquisa, 0 que
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demanda uma investigacao exploratéria (KROLL; NERI, 2009). Devido a facil aplicabilidade
e aos varios termos utilizados para se referir a essa abordagem, tais como “integracdo”,
“sintese”, “multimétodo” e, a mais atual, "métodos mistos" (CRESWELL, 2007), o uso dela
pode ser facilmente confundida nas pesquisas. Contudo, autores como CLARK et al. (2008)
ressaltam que a abordagem de métodos mistos foi sistematizada ao longo dos anos e,

atualmente, possui caracteristicas proprias.

Desta forma, os estudiosos que optam por essa abordagem devem seguir uma estratégia
previamente definida, pois nem todo trabalho que utiliza metodologias multiplas se enquadra
em uma pesquisa de métodos mistos. Isso quer dizer que, por exemplo, 0 uso de um questionario
gue combine escalas de classificagdo/quantificacdo com perguntas abertas, ou um estudo que
colete informacdes de diferentes fontes, ndo se classificam, automaticamente, em um estudo de
métodos mistos. 1sso porque a abordagem de métodos mistos requer a integracdo dos dados em
uma ou mais etapas do procedimento de pesquisa, durante a coleta de dados e/ou nas analises
dos resultados (KROLL; NERI, 2009). Ainda ha a possibilidade de que as etapas sejam
executadas a0 mesmo tempo ou sequencialmente — neste caso, por exemplo, quando as
descobertas da pesquisa qualitativa sdo utilizadas para explicar e contextualizar os resultados
encontrados na etapa quantitativa (SILVA, 2015).

A pesquisa de métodos mistos tem trés caracteristicas principais: (1) a coleta de dados
por meio de técnicas dos métodos quantitativos e qualitativos (cita-se o procedimento realizado
por esse trabalho, o qual coletou dados quantitativos por meio de um questionario e os dados
qualitativos por meio entrevistas de grupos focais); (2) realiza-se a analise dos dois conjuntos
de dados; (3) o pesquisador combina/mistura os dois conjuntos de dados de uma forma
significativa para desenvolver uma interpretacdo (correlacionando, complementando e/ou
contrastando os resultados, por exemplo) do fenémeno analisado (CLARK et al, 2008). Por
combinar duas metodologias distintas no processo de pesquisa, o estudo elaborado a partir de
métodos mistos necessita que uma maior disponibilidade de tempo seja dedicada a coleta de
dados e ao desenvolvimento da pesquisa. Esse método tambem demanda do pesquisador uma
certa familiaridade com os estudos quantitativos e qualitativos, e com os programas utilizados
para a analise dos dados na pesquisa (CRESWELL, 2007).

Enquanto o método qualitativo se propde a analise e compreensdo do ser humano e dos
significados de fenémenos que ocorrem em contextos sociais a partir de informacdes subjetivas
(DIAS, 2000), a pesquisa quantitativa trabalha com estatisticas e medidas quantificaveis de

variaveis e padrdes numéricos (RAMOS, 2013). Dentre as vantagens que justificam a escolha
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de uma abordagem mista, acredita-se que a unido desses métodos em uma mesma pesquisa
possa fornecer uma compreensao mais ampla acerca do problema a ser estudado. Isso porque,
ao aproveitar os pontos fortes das duas abordagens, entende-se que os resultados obtidos em
cada método/etapa nao séo apenas diferentes, mas complementares (CLARK et al, 2008). Além
das vantagens supracitadas, a abordagem dos métodos mistos tem alto potencial de
aplicabilidade (GRAFF, 2016), pois oferece técnicas e estratégias claras que podem ser
facilmente adaptadas nas pesquisas, seja para confirmar os resultados encontrados ou para

expandir o entendimento sobre um determinado assunto.

Compartilhando desse mesmo entendimento, Creswell e Clark (2007) identificaram e
sistematizaram quatro estratégias principais que podem ser adotadas em uma analise de
métodos mistos: duas delas sdo estratégias sequenciais (explanatoria e exploratdria) e as outras
duas sdo estratégias concorrentes/concomitantes (triangulacdo e aninhada/embutida). Na
estratégia explanatéria sequencial (explanatory design), executa-se primeiro a etapa
guantitativa e, em seguida, realiza-se a fase qualitativa da pesquisa. A principal proposta desse
modelo é que os resultados obtidos na fase qualitativa possam auxiliar na explicacdo e/ou na
interpretagéo dos resultados encontrados em um estudo essencialmente quantitativo. A segunda
estratégia, a exploratéria sequencial (exploratory design), é semelhante a anterior,
principalmente por ser conduzida em duas etapas distintas. Contudo, diferentemente da
primeira, a énfase é dada para o aspecto qualitativo da pesquisa. Desta forma, o estudo € iniciado
com uma etapa qualitativa e, sequencialmente, passa a ser complementada com a fase

quantitativa.

A terceira estratégia, a triangulacdo (triangulation design), talvez seja a mais conhecida
dentre as supracitadas. Nesta, as etapas quali-quanti sdo realizadas de modo
concorrente/concomitante e o0s resultados obtidos em cada uma delas séo
comparados/contrastados para validar ou expandir as tendéncias obtidas em cada uma das fases.
Com esse modelo, o objetivo é coletar dados diferentes e complementares. A quarta estratégia
é a aninhada/embutida (embedded design), que, assim como a estratégia de triangulacao, tem
as duas fases de coleta de dados realizadas simultaneamente. Entretanto, diferentemente do
realizado na triangulacdo, a estratégia aninhada/embutida possui uma fase como dominante e a
outra como secundaria. Esse modelo € geralmente escolhido quando ha dois ou mais problemas
de pesquisa que precisam ser respondidos/analisados a partir de dados diferentes. Alem disso,
a estratégia aninhada/embutida também é utilizada em estudos experimentais, quando o

objetivo é integrar a analise qualitativa dentro de uma pesquisa quantitativa (CRESWELL,;
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CLARK, 2007; CRESWELL, 2007). Para adotar a melhor estratégia de investigagdo na
abordagem de métodos mistos, o pesquisador deve selecionar aquela que seja mais adequada

ao seu problema de pesquisa (CLARK et al, 2008) e aos objetivos propostos.

No presente trabalho, adotou-se 0 modelo explanatério sequencial, em que as etapas de
coleta de dados e andlise sdo realizadas em momentos diferentes da pesquisa. De acordo com
Creswell e Clark (2007), em relacéo as vantagens deste design, destaca-se que sua estrutura
estd baseada na execucdo da pesquisa em duas fases distintas, o que facilita a implementacao
da coleta de dados quando ha limitagcbes de recursos (humanos e materiais). Na fase
quantitativa, a pesquisa objetivou mapear o consumo midiatico dos jovens, a partir da
identificacdo de tendéncias gerais e padrées no consumo midiatico dos entrevistados, utilizando
questionarios aplicados a uma amostra de 2.207 jovens, de 16 a 24 anos. A abordagem
quantitativa permitiu identificar e categorizar dados sobre os dispositivos utilizados, as
plataformas acessadas e as preferéncias midiaticas dos participantes. Os resultados desta fase
forneceram uma visdo geral das escolhas e comportamentos predominantes no consumo de
midia entre a populacdo estudada. Contudo, essa visdo geral, embora valiosa, € muitas vezes
limitada em sua capacidade de capturar a complexidade das experiéncias e significados

subjacentes ao consumo midiatico dos jovens.

E a partir da execucdo dessa primeira etapa quantitativa que a etapa qualitativa tem
lugar, e desempenha um papel importante para os resultados aqui alcangados. Por meio de cinco
grupos focais, a pesquisa explorou os padrGes de consumo midiatico observados na fase
guantitativa. Ao envolver os jovens em discussfes com perguntas abertas e exploratorias, a
pesquisa buscou compreender as percepc¢des, as influéncias e as experiéncias sociais que
moldam as escolhas de consumo midiatico dos jovens em suas cotidianidades. Deste modo,
essa estratégia metodoldgica proporcionou uma melhor compreensdo do consumo midiatico
dos jovens, destacando ndo apenas o que eles consomem, mas também por que o fazem e quais

significados 0s jovens atribuem a essas experiéncias midiaticas.

Abaixo, apresenta-se 0 modelo da estratégia explanatoria sequencial adotada pelo

presente estudo.
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Figura 6. Representacao da estratégia explanatoria sequencial trabalhada na pesquisa.
Modelo adaptado de Creswell e Clark (2007)

Questao da pesquisa: Como os significados atribuidos pelos jovens aos repertérios
midiaticos se manifestam nos usos das midias em suas cotidianidades?

Etapa QUAN —{ Coleta ===l Resultados QUAN )  Etapa QUAL

QUAN
Mapeamento dos Quais sdo os
principais significados que os
produtos midiaticos jovens atribuem aos
acessados e seus repertorios de
consumidos pelos consumo de midia?

jovens

!

INTERPRETACAO €= ResultadosQUAL &= Coleta
QUAL
QUAN ¢—p QUAL

Legenda:

e === indica uma forma sequencial de coleta de dados.

o == indica resultados de dados comparados.

e "QUAN" e "QUAL" significam quantitativa e qualitativa, respectivamente.

Fonte: Elaborada pela autora

QUADRO 2 - Demonstrativo das etapas da pesquisa

Desenho do estudo com a pesquisa de métodos mistos e estratégia explanatéria
Coleta sequencial Quantitativa primeiro Qualitativa depois
Método 2.207 questionarios 5 grupos focais
Coleta de dados Questionarios em papel Entrevistas intensivas
Anélise de dados Estatistica descritiva Andlise de ConteGdo e
SPSS®, versdo 26 Codificacao focalizada
NVIVO®, versédo 14

Fonte: Elaborada pela autora

3.2 Caracterizacao do objeto empirico e amostra da pesquisa

Os resultados apresentados neste trabalho fazem uso de uma pesquisa que inicia
vinculada ao projeto Rede Brasil Conectado, coordenado pela pesquisadora Nilda Jacks, da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS). Instituido em 2012, o referido projeto

contou, até 2015, com equipes de pesquisadores pertencentes a todos os estados do Brasil e do
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Distrito Federal (DF). No intuito de entender os usos e as formas de consumo de midias na
juventude, a pesquisa realizou levantamentos dos aspectos historicos, sociais, geogréficos,
educacionais, econémicos, de religido e oferta de bens culturais em cada um dos estados
brasileiros, nas capitais dos estados e no DF. Os resultados da primeira etapa do projeto foram
apresentados nos livros “Brasil em Numeros” (JACKS; TOALDO, 2014) e “Capitais
Brasileiras: Dados Historicos, Demograficos, Culturais e Midiaticos” (SILVESTRIN; NOLL;
JACKS, 2016).

Na época, os dados obtidos na pesquisa exploratéria e no estudo-piloto em Mato Grosso
do Sul apontaram as semelhancas e as particularidades dos comportamentos de jovens sul-mato-
grossenses na internet, em comparacao as demais Unidades da Federacdo (UFs). Entdo, com o
interesse de aprofundar os resultados obtidos e de analisar como o0s jovens da capital e de dois
municipios do interior do estado (Aquidauana e Terenos) usam e integram as midias em suas
préticas cotidianas, deu-se inicio ao projeto de pesquisa “Jovem e consumo mididtico em
tempos de convergéncia: os usos sociais das midias em Mato Grosso do Sul”, coordenado pela
pesquisadora Marcia Gomes Marques. O projeto, iniciado em 2016, como desdobramento do
projeto da Rede Brasil Conectado e vinculado a Universidade Federal de Mato Grosso do Sul
(UFMS), foi aprovado em edital e conta com o fomento da Fundacdo de Apoio ao
Desenvolvimento do Ensino, Ciéncia e Tecnologia do Estado de Mato Grosso do Sul
(FUNDECT).

Este trabalho surge, entdo, como um dos produtos resultantes do desdobramento da
pesquisa supracitada (GOMES; SILVA; REIS, 2020, 2021, 2022; SILVA, 2022). Nesta
dissertacdo, sdo apresentados as analises e os resultados obtidos por meio da aplicacdo dos
questionarios, além da exploracdo do objeto de pesquisa a partir da realizagdo de cinco grupos
focais com jovens de 16 a 24 anos de idade, em Campo Grande (MS). A escolha por essa faixa
etaria se deu em razdo de considerar 16 anos como a idade inicial de emancipacdo legal e de
possibilidade de obter emprego registrado em Carteira de Trabalho e Previdéncia Social. O
limite dos 24 anos de idade foi empregado por ser esta considerada, em média, como ideal para

se concluir o ensino superior e, a partir disso, ser inserido no mercado de trabalho.

3.3 Etapa quantitativa: coleta de dados por questionarios

A ferramenta utilizada para a coleta dos dados quantitativos foi a entrevista por

questionario. O instrumento, aplicado presencialmente em escolas e institutos de ensino medio
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e em universidades publicas e privadas, foi impresso em 6 paginas (3 folhas frente e verso). Por
meio dele, foram coletadas informacGes sobre as caracteristicas sociodemogréficas dos
estudantes, além de dados acerca da posse de dispositivos de midia e tendéncias de consumo
midiatico. Dentre as principais vantagens da coleta de dados por questionérios, ressalta-se a
possibilidade de atingir um maior nimero de respondentes de forma simulténea e, devido a
aplicacdo uniforme do instrumento, os dados obtidos sdo considerados objetivos e impessoais
(MARCONI E LAKATOS, 2010). Além disso, optou-se por aplicar questionarios fisicos (de
papel) com vistas a abranger o maior espectro possivel de respondentes, inclusive os que
estavam localizados em regides afastadas do perimetro urbano de Campo Grande,
considerando-se, ainda, que nem todos 0s respondentes possuiam necessariamente acesso
constante ou privado a internet.

Ap0s a identificacdo do problema e do publico-alvo da pesquisa, neste caso jovens sul-
mato-grossenses de 16 a 24 anos, deu-se inicio a coleta de dados. Optou-se por realizar um
estudo baseado em amostragem que, ao invés de recensear toda a populacdo, consiste no
levantamento estatistico a partir da selecdo de uma parte dos individuos (amostra) que
representam o universo populacional que serd estudado na pesquisa (AFONSO, 2018). Em
relacdo aos planos de amostragem, Mattar (1996) argumenta que as amostras podem ser
classificadas em probabilistica, quando cada individuo da populagdo tem uma chance conhecida
de ser selecionado para compor a amostra, e ndo probabilistica, quando os elementos da amostra
sdo escolhidos de acordo com os critérios e julgamentos do investigador. Neste trabalho,
utilizou-se 0 método ndo probabilistico por conveniéncia (acidental), visto que, apds o
levantamento das informacdes necessarias a caracterizacdo da amostra, foram selecionados 0s
membros da populacdo mais acessiveis durante a aplicacdo do questionario (MATTAR, 1996)

e que se manifestaram de forma positiva e voluntaria para responder ao instrumento.

A coleta das entrevistas por questionarios individuais foi realizada entre outubro e
dezembro de 2019, e contou com a participacdo de 2.207 participantes. Cada questionério
continha 27 questbes, compostas por perguntas fechadas, em sua maioria, e por perguntas
abertas e de multipla escolha, organizadas em blocos tematicos (perfil sociodemografico,
dispositivos que possuiam, formas de conexdo a internet, uso de redes sociais, consumo de
produtos audiovisuais, consumo de noticias, formas de uso e combinagdo de dispositivos) e

com linguagem clara e acessivel aos estudantes (APENDICE B).

Inicialmente, realizou-se um contato prévio com as institui¢fes de ensino para convida-

las a participar e a divulgar o projeto de pesquisa. Para cada instituicdo que respondeu
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positivamente ao convite, foi enviado (de modo presencial e por e-mail) uma carta de
apresentacdo da pesquisa e uma carta de aceite. Em relacdo a aplicagdo dos instrumentos de
pesquisa, 0s questionarios foram respondidos em sala de aula, pelos préprios escolares, de
forma voluntéria. Durante a aplicacdo, os membros da pesquisa apresentaram o projeto aos
alunos e ficaram disponiveis para responderem as davidas dos entrevistados.

O levantamento das instituicdes participantes foi tracado a partir de um mapa
estratégico, elaborado pelos membros do projeto. Para tanto, analisou-se a quantidade de alunos
dessa faixa etaria em cada unidade escolar, bem como o IDH da regido em que cada escola
estava situada. Em Campo Grande, objetivou-se atingir as escolas localizadas nas regides
centrais e periféricas (GOMES et al., 2021). Ao todo, o questionario foi aplicado em 17
instituices publicas e privadas de ensino, de niveis médio e superior, conforme apresentado no

mapa de aplicacdo exposto abaixo.

Figura 7 - Mapa de Campo Grande com distribui¢do da aplicacéo total dos questionarios de
2019

LEGENDA

[] RegidoUrbana

[_] Bairro
MalhaUrbana
Rio,Cérrego

[l Ensino Médio publico
[ ] Ensino Médio privado
[ universidade publica
- Universidade privada

Fonte: Planurb / Adaptagéao SEM ESCALA

Fonte: Elaborada pela autora
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3.3.1 Tratamento dos dados

A tabulacao dos dados e o tratamento estatistico das variaveis foram realizados por meio
do Statistical Package for the Social Science (SPSS), versao 26. Esse software foi desenvolvido
pela IBM para auxiliar pesquisadores das ciéncias sociais na analise de dados complexos, além
de possibilitar a representacdo grafica dos resultados obtidos em diferentes variaveis (GOGOI,
2020). No SPSS € possivel realizar andlises estatisticas e graficas, além da preparacdo e
validacao de dados; arvores de decisdao; modelos de regressdo; modelos estatisticos avancados;
tabelas; tendéncias; categorias; anélise geoespacial e fungdes de simulagdo. Antes da aplicacdo
propriamente dita dos questionérios, realizou-se um estudo piloto com 30 universitarios para
verificar a eficacia do instrumento de coleta e a posterior transformacdo das questdes em
varidveis quantificaveis no SPSS, esta Ultima considerada como uma das etapas mais
importantes na andlise de dados por meio da medicdo estatistica, a partir da aplicacéo regras
aos casos para representar a presenca ou auséncia de quantidade de um atributo possuido em
cada caso (GOGOI, p. 2425, 2020).

Durante a aplicacdo experimental dos questionarios foi possivel verificar, dentre as
escalas de medicdo (nominal, ordinal, intervalo e proporcéo), as medidas que seriam mais
adequadas para cada pergunta do instrumento, de acordo com o objetivo e a caracteristica de
cada questdo. Todas as respostas dos 2.207 questionarios foram inseridas manualmente pelos
integrantes da pesquisa. Para tanto, atribuiu-se valores de sequéncia de caracteres para
perguntas abertas e valores numéricos (1 para verdadeiro e 2 para falso, por exemplo) para as
perguntas fechadas. Esse modelo de insercdo de respostas no SPSS permitiu que os dados
obtidos nos questionarios fossem descritos estatisticamente e de forma significativa para o
estudo, conforme sera apresentado no proximo tépico desse trabalho. Abaixo, apresenta-se a
imagem que ilustra a transformacao das questfes em variaveis, conforme demanda a linguagem
do SPSS.
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Figura 8 - Area de trabalho do SPSS com a visualizacdo parcial das variaveis

Arquive  Editar  Visualizar Dados  Transformar  Analisar  Graficos  Utilitdrios  Extensdes  Janela  Ajuda

SHE - BEAF N EF 40«

Nome Tipo Largura |Decimais Rétulo Valores Omisso Colunas Alinhar Medida Papel
10 Sexo MNumérico 8 0 5 Sexo {1, feminino} 3 8 = Esquerdo & Nominal “ Entrada
" escolaridade MNumérico 8 0 6. Qual a sua escolaridade? {1, cursando ensin... & 8 Esquerdo 4l Ordinal “w Entrada
12 trabalha Mumérico 8 0 7. Trabalha? {1, Sim}... 3 8 & Mominal ™ Entrada
13 com_quem_maora Numérico 8 0 8. Com quem vocé mora? {1, comos pais}. .. |6 8 & MNominal “ Entrada
14 local_de_nascimento Mumérico 8 0 9. Estado de Nascimento {1, M8} 3 8 & Mominal N Entrada
15 cidade_de_nascimento Sequéncia de caracteres 22 0 9.1. Cidade de Nascimento {1, Omisso}... 1 8 & MNominal “w Entrada
16 quanto_tempo_mora_no_MS MNumérico 8 0 10. Ha quanto tempo mora .. {1, Hd menos de u__. & 8 il Ordinal i Entrada
17 voce_pais_ou_avos_viveram_. Mumérico 8 0 11.Vocé, seus pais ou seu.. {1, Verdadeiro} . 3 8 & Nominal “ Entrada
18 renda_familiar_aproximada ~ Numérico 8 0 12. Qual é aproximadament... {1, Até 2 saldrios ... & 8 & MNominal “w Entrada
19 mesmo_tempo_radio Mumérico 8 0 13. Na maioria das vezes, q... {1, Verdadeiro}... 3 8 & Mominal ™ Entrada
20 mesmo_tempo_celular_sm__ Numérico 8 0 13. Na maioria das vezes, g {1, Verdadeiro} 3 8 & MNominal “ Entrada
21 mesmo_tempo_televisao MNumérico 8 0 13. Na maioria das vezes, q... {1. Verdadeira}... 3 8 &5 MNominal “w Entrada
22 mesmo_tempo_jornal_impr... Numérico 8 0 13. Na maioria das vezes, q... {1, Verdadeira}... 3 8 & MNominal “w Entrada
23 mesmo_tempo_revista_imp_.. Numérico 8 0 13. Na maioria das vezes, {1. Verdadeiro} - 3 8 & Nominal i Entrada
24 mesmo_tempo_livros Mumérico 8 0 13. Na maioria das vezes, q.. {1, Verdadeiro} 3 8 & Mominal N Entrada
25 mesmo_tempo_sé_comput... Numérico 8 0 13. Na maioria das vezes, q... {1, Verdadeiro}... 3 8 & MNominal “w Entrada
26 mesmo_tempo_ndo_uso_c... Mumérico 8 0 13. Na maioria das vezes, q... {1, Verdadeiro}. 3 8 = Esquerdo & Mominal i Entrada
27 celular_ligagdes Numérico 8 0 13.1. Enquanto utiliza o cel . {1, Verdadeiro} 3 8 £ Esquerdo & MNominal “ Entrada
28 celular_misica MNumérico 8 0 13.1. Enquanto utiliza o cel... {1, Verdadeira}... 3 8 = Esquerdo &5 MNominal “w Entrada
29 celular_SMS MNumérico 8 0 13.1. Enquanto utiliza o cel... {1, Verdadeira}... 3 8 = Esquerdo & Mominal ™ Entrada
30 celular_whatsapp MNumérico 8 0 13.1. Enquanto utiliza o cel . {1, Verdadeiro} 3 8 £ Esquerdo & Nominal “ Entrada
3 celular_videos Mumérico 8 0 13.1. Enquanto utiliza o cel . {1, Verdadeiro} 3 8 = Esquerdo & Mominal N Entrada
32 celular_sites MNumérico 8 0 13.1. Enquanto utiliza o cel... {1, Verdadeiro}... 3 8 = Esquerdo & MNominal “w Entrada
33 celular_redes_sociais MNumérico 8 0 13.1. Enquanto utiliza o cel . {1, Verdadeiro}. 3 8 = Esquerdo & Mominal i Entrada

£l

[0

Fonte: A autora

3.3.2 Perfil amostral e sociodemografico dos jovens entrevistados por questionarios

Os resultados apresentados séo referentes aos questionarios aplicados na cidade de
Campo Grande, capital de Mato Grosso do Sul. Fundada em 26 de agosto de 1899, Campo
Grande possui uma populacdo de 898.100 habitantes, o que a torna a cidade mais populosa de
Mato Grosso do Sul e a 172 cidade mais populosa do Brasil, de acordo com o Censo
Demogréfico 2022, do IBGE. A cidade possui area de extensdo territorial de 8.082,978 kmz,
com densidade demografica de 111,09 habitantes por quildmetro quadrado e indice de
Desenvolvimento Humano Municipal (IDHM) de 0,78472. Campo Grande também é conhecida
pela sua diversidade cultural e étnica, visto que a cidade esta localizada geograficamente em
uma posicgao central entre os 79 municipios de Mato Grosso do Sul, estado este que faz divisa
com Mato Grosso, Goias, Minas Gerais, Sdo Paulo e Parand; além de fazer fronteira com outros
paises, como o Paraguai e a Bolivia. Além disso, Mato Grosso do Sul possui o terceiro maior
namero de populacdo indigena do pais, atras apenas dos estados Amazonas e Bahia. Campo
Grande, ainda, é a cidade sul-mato-grossense com o maior numero populacional de indigenas.

Em relagéo aos grupos etarios, em Campo Grande residiam 130 mil jovens de 16 a 24

anos (14,5% da populacdo campo-grandense), em 2019, periodo em que a etapa quantitativa

2 1BGE Cidades. Disponivel em: https://cidades.ibge.gov.br/brasil/ms/campo-grande/panorama. Acesso em 03
de out. de 2023.
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deste trabalho foi aplicada’. Em relagdo a pesquisa apresentada nesta dissertacdo, a somatoria
dos questionéarios aplicados em 2019, que totalizam 2.207, se referem a uma taxa amostral de
1,7% da populacdo jovem de Campo Grande daquele periodo. Em relacdo aos questionarios
aplicados, constatou-se que a maior parte dos jovens que responderam a pesquisa possuia 17
anos de idade (25,6%), seguidos por aqueles que possuiam 16 anos (24,8%) e 18 anos (19,8%).
Na contramdo, em frequéncia menor, estdo os participantes que possuiam 22 anos (3,4%), 24
anos (2,5%) e 23 anos (2,1%). Na divisdo por sexo, 51,6% dos respondentes eram mulheres,
45,9% homens e 2,5% deixaram a resposta em aberto. Na variavel escolaridade, 67,2%
informaram que cursavam o ensino médio, 30,1% frequentavam o ensino superior, 1,9% tinham
0 ensino médio completo e 0,8% o nivel superior completo.

Em relacdo ao tipo de escola ou faculdade, 85,3% dos participantes pertenciam a rede
publica de ensino, enquanto 14,7% estudavam em institui¢des privadas. No item “periodo de
estudo”, 43% dos respondentes informaram que estudavam em periodo integral, 31,6%
frequentavam o turno matutino, 19% o noturno e 6,4% eram do turno vespertino. Nas questdes
sobre trabalho e renda, 71% ndo trabalhavam, enquanto 29% dos jovens responderam que
possuiam emprego ou exerciam algum tipo de atividade remunerada. A maioria dos
participantes residia com os pais (87%) e 41,4% deles tinham renda familiar aproximada de até
2 sal&rios-minimos, enquanto 37,2% possuiam renda entre 2 e 5 salarios-minimos, 15,4% com
rendimento maior que 5 e até 10 salarios-minimos e 6% tinham renda maior que 10 salérios-
minimos. Além disso, 82,4% afirmaram serem naturais de Mato Grosso do Sul e 17,6% naturais
de outros estados. Na questdo “Vocé, seus pais ou seus avos ja viveram em alguma aldeia

indigena?”, 9% dos jovens responderam “sim” para a pergunta.

3 |BGE. Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua - Divulgagdes estruturais e especiais. Dados dos jovens de
2019. Disponivel em: https://sidra.ibge.gov.br/pesquisa/pnadca/tabelas. Acesso em: 28 de ago. de 2023
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Figura 9 - Infogréafico do perfil sociodemografico dos entrevistados na etapa quantitativa
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Fonte: Elaborado pela autora

3.4 Etapa qualitativa: coleta de dados por grupos focais

Os grupos focais, também conhecidos como grupos de discussdo ou focus group,
constituem ferramentas de coleta de dados amplamente empregadas tanto em contextos
académicos quanto em pesquisas de mercado. Considerado como um dos métodos mais
populares entre as abordagens qualitativas, os grupos focais ja eram utilizados em pesquisas
promovidas durante a Segunda Guerra Mundial. Por ser considerado como um método
adaptavel as distintas abordagens, como a exploratdria, a fenomenoldgica e a clinica, também
passou a ser utilizado ao longo dos anos por diversas areas do conhecimento, como as Ciéncias
Sociais e as Ciéncias Médicas. Na area da comunicacdo, os grupos focais comegaram a ser
utilizados a partir da década de 80, em estudos que tinham o intuito de investigar como a
audiéncia interpretava e recebia as mensagens da midia (MORGAN, 1996; DIAS, 2000).

Neste trabalho, optou-se por realizar a coleta de dados a partir de grupos focais na fase
qualitativa (T2). O referido método foi escolhido com o objetivo de auxiliar na interpretacdo e
contextualizacdo dos dados quantitativos, com vistas a fornecer uma melhor compreenséo das
experiéncias e dos padrdes observados nos questionarios. Se, por um lado, 0s questionarios

permitem identificar “quais sao” os dispositivos e as midias utilizadas e “o qué” os jovens fazem



104

com esses recursos, os grupos focais auxiliam na interpretacdo dos “porqués”, por meio de
insights obtidos a partir das falas, atitudes e comportamentos dos participantes dos grupos
focais. Ao adotar essa estratégia, realiza-se uma andlise exploratoria sobre o assunto,
possibilitando também que novas ideias e hipoteses possam surgir sobre o fenémeno estudado
(DIAS, 2000).

Para fins conceituais, entende-se que grupos focais integram a técnica de pesquisa em
que a coleta de dados € realizada a partir da interacdo dos participantes em um grupo, por um
periodo cronoldgico previamente definido, a respeito de um tdpico/assunto determinado pelo
pesquisador (MORGAN, 1996). Desse modo, os grupos focais se caracterizam como um tipo
de entrevista em profundidade realizada por meio da formacéo de grupos, de modo que estes
viabilizem o compartilhamento das expressdes sociais, psicoldgicas e culturais dos
entrevistados (WESTPHAL et al, 1996; OLIVEIRA; FREITAS, 1998). A interacdo entre 0s
entrevistados € um dos principais objetivos desse instrumento, sendo considerado, portanto,
como um recurso importante para levantar dados e aspectos que dificilmente seriam adquiridos

externamente ao grupo (KIND, 2004).

No presente estudo, foram organizados cinco grupos focais (A, B, C, D e E),
constituidos por jovens sul-mato-grossenses de 16 a 24 anos, totalizando 41 participantes. As
entrevistas foram conduzidas entre fevereiro e dezembro de 2022. Cada grupo focal foi guiado
por um moderador, que também é o pesquisador deste trabalho, e seguiu um roteiro de
perguntas e topicos previamente elaborados (APENDICE A). O roteiro utilizado contempla
questdes que abordam as rotinas e 0s habitos cotidianos, 0 consumo midiatico, as experiéncias
com 0s meios de comunicacdo e as percepcles que os participantes tém sobre as midias que
utilizam ou deixam de utilizar. Além disso, a sequéncia das perguntas foi estruturada com o
intuito de incentivar a interacdo entre os participantes e, assim, ampliar as discussdes sobre o
tema. Todas as sessdes foram gravadas em audio, por meio de smartphones, e posteriormente
transcritas. Utilizou-se o software NVIVO® para organizar e correlacionar as informacoes

alfanuméricas em categorias analiticas (YIN, 2016).

Durante o envio dos convites e também no momento das entrevistas com 0s grupos,
foram fornecidas explicacdes sobre os objetivos da pesquisa e a natureza do estudo, bem como
a garantia da confidencialidade das informagdes compartilhadas durante as sessdes. Antes do
inicio das gravacdes, foi obtido o consentimento explicito de cada participante, assegurando-se
que eles estivessem cientes dos procedimentos metodoldgicos e da possibilidade de que suas

contribuigdes fossem utilizadas na pesquisa, mediante preservacdo da identidade de cada
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entrevistado. Adicionalmente, ressaltou-se que o tratamento dos dados coletados seguiria as
diretrizes estabelecidas pela Lei Geral de Protecdo de Dados (LGPD — Lei 13.709/18),
conforme exposto no Apéndice C.

A selecdo dos participantes, por sua vez, atendeu a critérios especificos, como a
necessidade de que os entrevistados tivessem entre 16 a 24 anos de idade, caracterizando-se,
portanto, como uma amostra intencional (WESTPHAL et al, 1996). Adicionalmente, a decisao
dos entrevistados em participar dos grupos foi individual, voluntéaria e livre de qualquer tipo de
coacdo (ASCHIDAMINI; SAUPE, 2004). Apés a definicdo do roteiro de perguntas e
recrutamento dos participantes, selecionou-se os locais das entrevistas dos grupos focais,
considerando-se, ainda, a conveniéncia, oportunidade e acessibilidade dos entrevistados e do
pesquisador em relacdo ao espaco selecionado (MORGAN, 1996). Ainda na etapa de
planejamento da pesquisa, foram definidos os objetivos a serem alcancados, além do teste do
instrumento de coleta (roteiro de entrevistas), a partir de sua aplicagdo em um estudo piloto,

conforme detalhado no préximo topico.

3.4.1 Consideraces sobre o estudo piloto

O estudo piloto, conduzido em fevereiro de 2022, foi uma etapa importante para o
alinhamento da metodologia da pesquisa e para a identificacdo da melhor forma de conduzir os
grupos focais com os jovens. Devido ao contexto de isolamento social ainda decorrente da
pandemia de COVID-19 e se tratando de que ainda era periodo das férias escolares, o estudo
piloto foi realizado de maneira virtual, utilizando a plataforma de videoconferéncia online
Google Meet. O grupo contou com dez participantes, com idades entre 20 e 24 anos, e teve
duracdo de 1 hora e 50 minutos. A abordagem dos jovens foi realizada por meio de convites em
plataformas de midia sociais online, como Instagram e WhatsApp. Apos o0 aceite, eles também
foram incentivados a convidar colegas e amigos da mesma faixa etaria de interesse da pesquisa
(16 a 24 anos) para participar da entrevista. Apos a confirmagéo dos participantes, uma data, o
horério e o link foram definidos para o encontro virtual. No dia da entrevista, o tema, 0s
objetivos da pesquisa e a dindmica do grupo focal foram explicados aos participantes no inicio
da conversa. Apds as explicacdes iniciais, os participantes foram convidados a se apresentarem,
além de compartilharem detalhes sobre suas rotinas diarias tipicas, abrangendo tanto um dia
comum quanto uma semana completa, incluindo as principais atividades que executavam nos

finais de semana.
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Ao final da sessdo, os participantes compartilharam as suas percepcbes sobre as
perguntas e ofereceram feedbacks sobre a pesquisa. Além de considerarem a tematica abordada
importante, eles apontaram para a necessidade de adequacdo do tempo da entrevista e da
linguagem das perguntas, para que estas pudessem ser melhor compreendidas pelo publico-alvo
mais jovem. Portanto, conclui-se que o estudo piloto foi relevante para a pesquisa, pois, além
de permitir a identificacdo dos ajustes que precisariam ser feitos, proporcionou uma visdo mais
clara das expectativas e experiéncias dos jovens participantes e permitiu a validacdo dos

instrumentos de coleta de dados.

3.4.2 Tratamento dos dados da etapa qualitativa

Na etapa de tratamento dos dados da etapa qualitativa, utilizou-se o programa NVIVO
como ferramenta para auxiliar o processo de organizacdo e analise dos conteidos obtidos a
partir das entrevistas. Esse software oferece diversos recursos que permitem ao pesquisador
importar, organizar e codificar diferentes tipos de dados, como textos, dudios, videos e imagens.
No contexto deste estudo, as entrevistas dos cinco grupos focais foram transcritas no Word (em
formato .docx) e posteriormente importadas para o NVIVO. Uma vez importados, trechos
especificos dos textos foram codificados e categorizados em sec¢Ges designadas como "nés", o
que auxiliou na organizacdo e na criacdo de estruturas para a analise, além da exploracdo de

padrdes e tendéncias presentes nos dados.

No NVIVO, os nos sao equivalentes a etiquetas ou marcadores nos quais o pesquisador
aplica a partes especificas de seus dados, como trechos das transcricbes de entrevistas ou em
partes de videos ou imagens. Cada nd pode representar um tema, conceito ou ideia relevante
para uma determinada pesquisa. As categorias, por sua vez, sao estruturas mais amplas, sendo
também utilizadas para agrupar nos relacionados. Por exemplo, no presente estudo, uma das
categorias criadas foi "Midias e rotinas cotidianas". Dentro dela havia nés, como "Fatores
externos que influenciam as escolhas de midias" e "Impacto das rotinas sobre as escolhas de
midias". Por gerar diferentes formas de visualizacdo dos dados, como relatorios, gréaficos,
nuvens e arvores de palavras, essa ferramenta facilitou a interpretacdo dos resultados da
pesquisa, bem como sua integracéo e correlagdo com os dados obtidos na etapa quantitativa da

pesquisa.
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Figura 10 - Captura de imagem da janela de codificacdo de contetido do NVIVO
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Fonte: a autora

3.4.3 Perfil dos participantes dos grupos focais

Conforme exposto nos tdpicos anteriores, os participantes dos cinco grupos focais foram
selecionados a partir de um processo de recrutamento que levou em consideracéo a faixa etaria
dos participantes e a manifestacdo positiva e voluntaria para participar da pesquisa. No grupo
A (realizado por meio de reunido online na plataforma Google Meet), a abordagem dos jovens
ocorreu individualmente por meio de convites no WhatsApp direcionados aos entrevistados da
primeira etapa (T1) que demonstraram interesse em participar dos grupos focais.
Adicionalmente, solicitou-se que eles também convidassem colegas da mesma faixa etaria para
participarem da sessdo, que durou 1 hora e 40 minutos. Em relagdo aos beneficios da execucéo
da entrevista por meio de videoconferéncia no Grupo A, verifica-se que a adesdo dos
participantes foi alta, pois a modalidade online eliminou a necessidade de deslocamento, o que
se mostrou conveniente especialmente em meio as restricbes da pandemia. Além disso, a
plataforma virtual permitiu que os participantes compartilhassem suas telas e links durante a
conversa, facilitando a demonstracéo de funcionalidades e recursos tecnoldgicos utilizados em
suas rotinas. Na contramao, em relagdo as desvantagens, cita-se que problemas de conexdo de
internet foram identificados, levando a situagdes como a de uma participante que teve de
abandonar a conversa devido a dificuldade de acesso. Se isso ndo tivesse ocorrido, o Grupo A
contaria com 10 participantes. Adicionalmente, houve uma demora na entrada dos convidados,

0 que impactou no adiamento da hora prevista para o inicio da conversa. A preferéncia dos
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participantes por manter o video e o audio desligados também gerou uma sensacdo de
impessoalidade e distanciamento, exigindo maior intervencdo da moderadora para incentivar a
conversa ativa dos participantes. Além disso, a maioria usou smartphones para participar da
reunido, resultando em um cansaco derivado da exposicdo prolongada as telas, conforme
afirmaram apos a entrevista. Essas percepcbes foram fundamentais para o refinamento da
abordagem. Por esses contratempos terem sido encontrados tanto na execu¢édo do estudo piloto
qguanto na entrevista do Grupo A, optou-se por conduzir as demais entrevistas da etapa

qualitativa (Grupos B, C, D, e E) de forma presencial.

TABELA 1 - Perfil dos participantes dos grupos focais

GRUPO A

Identificagdo ﬂ Sexo ﬂ Idade ﬂ Exerce atividade reunerada ﬂ Nivel de escolaridade n Curso/Profississdo ﬂ Com guem mora

A-001 feminino 20 nio Superior Incompleto Engenharia de produgio namorado

A-002 feminino 23 sim Superior Completo Zootecnista noivo

A-003 masculino 19 nio Superior Incompleto Engenharia de produgdo pais

A-004 feminino 19 sim Superior Incompleto Arguitetura Pais

A-005 feminino 23 ndo Superior Completo Zootecnista pais

A-006 feminino 24 sim Superior Completo Pedagoga pais

A-007 feminino 20 sim Superior Incompleto Engenharia de produgdo pais

A-008 masculino 19 nio Superior Incompleto Fisioterapia pais

A-009 feminino 23 sim Superior Completo Médica Veterindria amiga
GRUPO B

Identificagdo ﬂ Sexo 2 rce atividade remuneradaﬂ Nivel de escolaridade n Curso/Profississdo - Com gquem mora

B-001 masculino 17 nio Ensino Médio Incompleto Méo se aplica avos

B-002 masculina 16 nio Ensino Médio Incompleto Méo se aplica mie e avo

B-003 masculino 16 n3o Ensino Médio Incompleto N3o se aplica mie

B-004 feminino 17 ndo Ensino Médio Incompleto Néo se aplica mie e avd

B-005 feminino 16 nio Ensino Médio Incompleto Méo se aplica pais

B-006 masculino 16 nio Ensino Médio Incompleto MN3o se aplica pais e irm3os

B-007 masculing 17 n3o Ensino Médio Incompleto N3o se aplica pais

B-008 feminino 17 ndo Ensino Médio Incompleto Néo se aplica mie e avd

B-009 masculina 17 nio Ensino Médio Incompleto Méo se aplica mie e avos
GRUPO C

Identificagdo n Sexo n Idade n Exerce atividade remuneradan Nivel de escolaridade ﬂ Curso/Profississio ﬂ Com quem mora

C-001 masculing 17 sim Ensino Médio Incompleto  N3o se aplica pais

C-002 masculino 16 sim Ensino Médio Incompleto  No se aplica pais

C-003 masculino 17 sim Ensino Médio Incompleto  N&o se aplica pais

C-004 masculino 18 sim Ensino Médio Incompleto  Ndo se aplica pais

C-005 masculino 16 sim Ensino Médio Incompleto  N&o se aplica pais

C-006 masculing 18 ndo Ensino Médio Incompleto  Nio se aplica mie e avo

C-007 masculino 18 ndo Ensino Médio Incompleto  Ndo se aplica pais

C-008 masculing 16 sim Ensino Médio Incompleto  N&o se aplica pais .
GRUPO D

Identificagio n Sexo n Idade n Exerce atividade remuneradan Nivel de escolaridade ﬂ Curso/Profississio ﬂ Com quem mora

D-001 feminino 17 ndo Ensino Médio Incompleto Mo se aplica pais

D-002 feminino 16 ndo Ensino Médio Incompleto Mo se aplica pais

D-003 masculing 17 ndo Ensino Médio Incompleto  M3o se aplica pais

D-004 masculing 19 sim Ensino Médio Incompleto  M3o se aplica pais

D-005 feminino 17 ndo Ensino Médio Incompleto  M3o se aplica mie e irmios

D-006 feminino 16 ndo Ensino Médio Incompleto  M3o se aplica pais

D-007 feminino 17 ndo Ensino Médio Incompleto  M3o se aplica pais .
GRUPO E

Identificagdo n Sexo ﬂ Idade ﬂ Exerce atividade reuneradaﬂ Nivel de escolaridade n Curso/Profississio ﬂ Com gquem mora

E-001 feminino 18 sim Superior Incompleto Zootecnia pais

E-002 masculino 18 néo Superior Incompleto Zootecnia pais

E-003 masculino 20 ndo Superior Incompleto Zootecnia pais

E-004 masculino 18 néo Superior Incompleto Zootecnia pais

E-005 feminino 18 néo Superior Incompleto Quimica pais

E-006 feminino 20 néo Superior Incompleto Engenharia Elétrica irméo

E-007 masculino 20 sim Superior Incompleto Zootecnia pais

E-008 masculino 21 sim Superior Incompleto Audiovisual pais

Fonte: Elaborada pela autora
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No Grupo B (realizado no Colégio Status - ensino médio), a abordagem foi
desenvolvida em colaboracdo com a equipe pedagbgica da instituicdo. Inicialmente,
encaminhou-se um convite via e-mail e pelo WhatsApp, contendo informacdes detalhadas
sobre a pesquisa, permitindo que a instituicdo convidasse os alunos a participarem. Em seguida,
foi enviado um Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) para cada participante
(Apéndice C), explicando que todas as informagcbes coletadas seriam mantidas em
confidencialidade e que poderiam ser divulgadas em eventos ou publicacGes, preservando-se a
identidade dos voluntarios. Como a reunido com 0 grupo ocorreu na propria instituicdo de
ensino, em um periodo de aula geralmente destinado a atividades complementares, a duragdo

da entrevista foi de 60 minutos.

Nos Grupos C e D (realizados na Escola Estadual Joaquim Murtinho - ensino médio),
além da apresentacdo da pesquisa e das explicacGes sobre o tratamento dos dados, a abordagem
contou com o apoio do professor de sociologia da instituicdo, que reservou parte de seu periodo
de aula para viabilizar as entrevistas com o0s voluntarios dos grupos. Essa colaboracdo foi
especialmente relevante, ja que a discussdo sobre os meios de comunicacdo estava alinhada
com as atividades curriculares da turma. As entrevistas foram realizadas na prépria instituicao
de ensino. Contudo, as sessOes tiveram que ocorrer dentro do limite de tempo disponibilizado
pelo professor, equivalente a um periodo de aula, 50 minutos. No Grupo E (realizado na
Universidade Federal de Mato Grosso do Sul), a abordagem seguiu um duplo caminho: convites
foram enviados via WhatsApp para grupos de académicos, enquanto também houve
recrutamento presencial nos corredores da instituicdo. Essa abordagem permitiu que 0s
estudantes fossem alcancados virtual e presencialmente, possibilitando uma diversidade de

perfil dos participantes. Neste grupo, a duracdo da entrevista foi de 1h20 minutos.

Em relagdo ao perfil dos jovens entrevistados nos grupos focais, percebeu-se que a
maioria possuia 17 anos de idade (26,8%), seguidos por aqueles que possuiam 16 anos (22%)
e 18 anos (17%). Na contramdo, em frequéncia menor, estdo os participantes que possuiam 23
anos (7,3%), 21 anos (2,4%) e 24 anos (2,4%). Na divisdo por sexo, 51,3% eram do sexo
masculino, 48,7% eram do sexo feminino e nenhum deles deixou a pergunta em aberto ou
apresentou outra identificagdo. Sobre a escolaridade, 58,5% informaram que estavam cursando
0 ensino médio, 31,8% frequentavam o ensino superior € 9,7% tinham o nivel superior
completo. Em relacdo ao tipo de ensino, 75,7% dos participantes pertenciam a rede puablica,
enquanto 24,3% estudavam em instituicBes privadas. Dos participantes que estudavam, 51,4%
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eram do periodo integral, 24,3% eram do noturno e 18,9% frequentavam o turno matutino. Néo
houve participantes do turno vespertino.

Quando perguntado se exerciam alguma atividade remunerada (estagio, residéncia na
area de formacdo, trabalho formal ou informal), 34,1% responderam positivamente para a
questdo. Em relagdo a composi¢do do grupo familiar, 73,1% moravam com os pais, 19,5%
moravam com pelo menos um familiar e 7,3% moravam com parceiros ou amigos, e nenhum
dos entrevistados morava sozinho. No geral, os resultados encontrados nas entrevistas por
grupos focais apresentam similaridades com o perfil encontrado nas entrevistas por
questionarios, como: a faixa etaria predominante de 16 a 18 anos, a concentra¢do na rede
publica de ensino e a escolaridade ensino médio. No entanto, a pesquisa por grupos focais
revelou algumas particularidades, como: a maior presenca de participantes que ja estavam no
ensino superior, assim como uma parcela mais significativa envolvida em atividades
remuneradas. No proximo capitulo, que trata dos resultados e discussdes, expde-se 0s resultados

obtidos a partir da realizacdo da aplica¢do dos questionarios e dos grupos focais.
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CAPITULO 4 - CONSUMO DE MIDIA E REPERTORIOS MIDIATICOS
DOS JOVENS SUL-MATO-GROSSENSES

A partir dos fundamentos tedricos e metodoldgicos apresentados nos capitulos

anteriores, este Capitulo IV se destina & andlise dos repertérios midiaticos dos jovens

participantes deste estudo. Conforme mencionado anteriormente, a pesquisa adotou uma

abordagem de metodos mistos, com vistas a explorar e analisar 0s usos e as preferéncias

midiaticas, focando nao apenas nos principais recursos e conteddos consumidos, mas também

nas maneiras como esses produtos sdo selecionados, interpretados e integrados as rotinas

cotidianas dos jovens. Em consonancia com o exposto, a analise aqui apresentada segue uma

abordagem fundamentada nos objetivos geral e especificos estabelecidos nesta pesquisa. Para

tanto, este capitulo esta dividido em trés se¢des (subcapitulos) que se propdem a:

1)

2)

3)

Identificar e analisar os repertdrios midiaticos: Inicialmente, sdo apresentados 0s
principais recursos de midia utilizados pelos jovens entrevistados, com o objetivo de
compreender quais sdo e como eles estdo integrados aos repertorios midiaticos
identificados na pesquisa. Além disso, analisa-se as interrelacbes entre esses
componentes, a partir de variaveis, como duracdo e frequéncia de uso, com vistas a
apontar tendéncias sobre as midias utilizadas e a formacdo desses repertdrios
(relacionado aos objetivos geral e especificos 1 e 2).

Analisar a integracdo das midias nas rotinas cotidianas: Este subcapitulo apresenta
a analise sobre como as escolhas de midia dos jovens estdo relacionadas as praticas
cotidianas desses sujeitos. Analisa-se 0s usos dados as midias identificadas na se¢do
anterior, além dos momentos e contextos em que as diferentes midias e plataformas
midiaticas sdo acessadas, com vistas a explorar como essas escolhas estdo associadas as
cotidianidades dos entrevistados (relacionado aos objetivos geral e especifico 4).
Explorar a relagdo entre preferéncias midiaticas e significados atribuidos as
midias e seus usos: Nesta se¢do, sdo explorados como os recursos oferecidos (ou néo)
pelas midias integrantes dos repertorios estdo associados aos usos e as preferéncias dos
participantes, a partir dos significados e percep¢des que 0s jovens tém dos dispositivos
que utilizam ou deixam de utilizar. A partir das discussoes levantadas nos grupos focais,
também sdo exploradas as conexdes entre preferéncias de midias, juventudes e reflexdes
sobre vantagens e desvantagens no uso desses aparatos (relacionado aos objetivos geral

e especificos 3 e 4).
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A anélise dos dados foi realizada a partir da busca por padrdes tanto nos dados
quantitativos (T1) quanto nas discussdes apresentadas nas entrevistas dos grupos focais (T2).
Ao adotar essa abordagem, busca-se ndo apenas identificar os repertdrios midiaticos dos jovens,
mas também compreender os significados subjacentes a esses padrdes de consumo no contexto
das juventudes contemporaneas. A analise estd pautada nas teorias discutidas anteriormente e
os resultados séo apresentados na ordem das secOes propostas, sendo o texto apoiado por

gréficos, infograficos, imagens, tabelas e citacbes relevantes dos participantes.

4.1 — Repertdrios midiaticos dos jovens entrevistados

O mapeamento do uso de midias surge como uma etapa importante para a analise dos
repertorios midiaticos dos jovens participantes desta pesquisa. Acredita-se que identificar as
midias e os dispositivos mais utilizados na cotidianidade desses sujeitos é fundamental para
compreender ndo apenas as preferéncias, mas também os padrdes de consumo e 0S USOS
atribuidos aos diferentes componentes dos repertorios de consumo de midias. Nas duas etapas
desta pesquisa, o smartphone/celular se destacou como o dispositivo mais utilizado pelos
entrevistados. No estudo dos questionarios da etapa quantitativa (T1), realizado a partir da
analise descritiva dos dados por frequéncia absoluta no software SPSS, verificou-se que 98,7%
dos 2.207 participantes possuiam, pelo menos, um aparelho smartphone. Esse resultado
apresentou diferentes proporcdes de acordo com o sexo declarado pelo participante, sendo que
a presenca mais acentuada do smartphone foi encontrada entre as entrevistadas do sexo
feminino (99,3%) em comparacdo com o0s entrevistados do sexo masculino (98%). A
comparagdo com o nivel de escolaridade também revelou algumas diferengas. Entre os
entrevistados que tinham o ensino médio completo ou o nivel superior completo, a posse de
smartphones atingiu 100%. Por outro lado, entre 0s que possuiam o ensino médio incompleto
e o nivel superior incompleto, a propor¢éo foi de 98,4% e 99%, respectivamente. Além disso,
observou-se que a presenca desse dispositivo era um pouco maior entre 0s jovens que exerciam

alguma atividade remunerada (99,5%) do que entre aqueles que nédo exerciam (98,4%).

Quanto ao que faziam com o dispositivo, verificou-se que as plataformas de midia social
e 0s contetdos por streaming eram 0s recursos mais acessados pelos jovens entrevistados. No
ranking dos servicos mais utilizados no smartphone, o Whatsapp foi apontado por 98,3% dos
participantes, destacando que esse aplicativo de mensagens era o principal recurso acessado no

aparelho. Na sequéncia, destacavam-se 0 Youtube (89,1%), musica (83,5%), Instagram



113

(79,9%), Facebook (73,7%), e-mail (72,8%), Netflix (65,8%), jogos (54,1%), Twitter (46,3%)
e noticias (42,2%). Por outro lado, fazer compras (30,3%) e acessar plataformas online como
Snapchat (24,4%), Blogs (16,6%) e Tinder (9,7%), foram os menos citados. No grafico abaixo
é possivel visualizar a preferéncia dos jovens entrevistados em relagdo aos recursos acessados

a partir do celular/smartphone.

GRAFICO 1 - Recursos mais utilizados no smartphone pelos jovens da pesquisa
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Fonte: Dados da pesquisa

4.1.1 Caracteristicas do consumo de midia

Na andlise dos dados, verificou-se que uso do smartphone seguia ordens de prioridades
diversas para os diferentes grupos de jovens quando comparado juntamente a outras variaveis
presentes na pesquisa, como sexo, nivel de escolaridade e ocupacdo profissional. O acesso ao
e-mail, noticias, Netflix, Instagram e Twitter era maior entre o publico feminino do que entre o
publico masculino. Por outro lado, 0 acesso a jogos, Tinder e compras era maior entre 0s
participantes do sexo masculino. Entretanto, a andlise do consumo de recursos como
WhatsApp, Youtube e musica ndo apresentou diferencas significativas entre os dois sexos. Na
analise por nivel de escolaridade, o consumo de determinados recursos no celular/smartphone
apresentou algumas diferencas significativas entre os participantes. O uso de e-mail, por
exemplo, era 32,5% maior entre os estudantes com graduacdo completa (100%) do que entre

0s com ensino médio completo (67,5%). J& o consumo de redes sociais e plataformas online
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apresentou um resultado ligeiramente maior entre os estudantes de ensino médio, como é o caso
do Youtube, acessado por 89,5% desses estudantes, resultado 7,5% maior do que o encontrado
entre os estudantes com graduacao completa (82%). O uso do Facebook, por sua vez, também
era maior entre os participantes com o ensino médio completo (75%) do que entre aqueles com
o0 nivel superior completo (70,5%). Na analise por situacdo ocupacional, verificou-se que o
consumo de recursos, como e-mail, noticias, Facebook, Instagram e WhatsApp era maior entre
0s participantes que trabalhavam ou que exerciam algum tipo de atividade remunerada.
Constatou-se, ainda, que o habito de “fazer compras” pelo smartphone era 10,2% maior entre
0s participantes que exerciam alguma atividade remunerada. Por outro lado, percebeu-se que o
acesso ao Twitter, Youtube e jogos era maior entre 0s jovens que ndo trabalhavam, conforme

pode ser verificado na tabela abaixo.

TABELA 2 - Percentual dos recursos acessados no smartphone por sexo e condi¢do no trabalho

Tipo de Recurso Sexo (%) Trabalha (%)
feminino masculino sim nédo
E-mail 75,6 69,6 76,2 71,5
Noticias 47 38,8 43,1 42,8
Blogs 18,5 14,4 18,1 16
Facebook 74,2 73,2 81,1 70,6
Twitter 49 43,1 40,3 48,7
Youtube 89,2 89,2 88,7 89,3
Instagram 86,2 72,4 81,5 79,1
WhatsApp 95,2 92,6 95 93,4
jogos 45,8 63,4 51,6 55,1
Mdsica 84,6 82,1 83,9 83,2
Netflix 70,5 60,3 65,7 65,8
Tinder 7,4 12 13,3 8,3
Compras 28,6 31,7 37,7 27,5

Fonte: Dados da pesquisa

Além do smartphone, outros dois dispositivos foram citados pelos jovens: o notebook
(67,1%) e o desktop (33,9%). Os participantes foram convidados a responder gquais contetdos
costumavam consumir a partir desses dispositivos. No notebook, 0s cinco recursos mais

acessados pelos jovens entrevistados foram e-mail (68%), Youtube (65,4%), Netflix (52,1%),
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masica (44,9%) e noticias (42,2%). Percebe-se, entdo, que os recursos elencados pelos
respondentes como os mais utilizados nos smartphones, principalmente as redes sociais e 0s
aplicativos de mensagens, eram menos frequente no notebook, como é o caso do Facebook
(38,6%), Whatsapp (35,8%) e Instagram (21%). No desktop, também conhecido como
computador de mesa, 0s cinco recursos mais acessados pelos participantes da pesquisa foram
e-mail (48,7%), Youtube (44,9%), musica (33,5%), jogos (32,4%) e Facebook (31,5%). Por
outro lado, Whatsapp (25,1%), compras (22,6%), Instagram (14,9%) e Twitter (14,8%), foram

alguns dos recursos menos utilizados no desktop, conforme afirmaram os participantes.

Ao analisar os dados supracitados, observa-se a presenca de diferentes padrdes de
consumo de midia nos smartphones, notebooks e desktops entre os jovens participantes. No
contexto dos smartphones, o WhatsApp foi o mais utilizado, indicando uma preferéncia pelos
recursos de comunicacdo instantanea e movel. Esta inclinacdo parece estar relacionada a
natureza histdrica do celular, visto que esse dispositivo foi inicialmente concebido para facilitar
as praticas comunicativas a distancia, como € o caso das chamadas telefonicas ou dos servicos
de mensagens instantaneas (SMS). Além disso, a frequéncia de acesso as redes sociais neste
dispositivo reforca a preferéncia por praticas comunicativas multimidiaticas e interativas
proporcionadas por essas plataformas. Esse resultado também é corroborado por estudos que
destacam a popularidade das redes sociais entre os jovens (boyd™; ELLISON, 2007) e os que
identificaram a associacdo frequente entre redes sociais e telefones moveis pelos jovens
(KARDQS, 2018).

Por outro lado, nos computadores do tipo notebooks e desktops nota-se que as
prioridades de acesso a esses recursos mudam, principalmente ao verificar, por um lado, 0 uso
menos acentuado das redes sociais e, por outro, a preferéncia pelo acesso a recursos comumente
associados a produtividade, como € o caso do e-mail e softwares editores de texto. Esses
dispositivos computacionais também foram apontados pelos participantes como “adequados”
para recursos/funcdes que demandavam uma exposi¢do mais prolongada aos conteudos
audiovisuais, como plataformas de streaming de videos e jogos. Esses resultados alinham-se
aos achados de pesquisas que destacam o uso preferencial dos computadores para executar
atividades que exigem desempenho técnico e que demandam foco e/ou produtividade
(CHRISTENSEN et al., 2019).

74 A citacdo esta mantida em caixa baixa, visto que a autora danah boyd decidiu abandonar o uso das letras
capitalizadas em seu nome, por questdes pessoais e politicas.
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Outro aspecto que merece reflexdo é que praticamente todas as atividades mencionadas
pelos jovens, realizadas em seus dispositivos eletronicos, estavam mais associadas ao uso da
internet, representando recursos que demandam conectividade para o acesso. Essa observacédo
pde em destaque o0 protagonismo e 0 uso da internet nas praticas midiaticas nas rotinas dos
jovens entrevistados. Ao perguntar sobre as formas de acesso a rede, a 15% pergunta do
questionario da etapa quantitativa objetivou entender se os entrevistados possuiam acesso a
internet, qual era a espécie de conexdo e por quais dispositivos costumavam acessar. Entre 0s
resultados, constatou-se que 98,3% dos participantes acessavam a internet pelo smartphone,
enquanto 71,8% acessavam pelo desktop ou notebook. No smartphone, os principais tipos de
conexao eram 0 Wi-Fi de casa (88,7%), pacotes de dados pré-pago (48,9%) e pos-pago (25,9%).
Nos dispositivos computacionais, 0 acesso era realizado pelo combo de internet domiciliar
(56,9%), por modem (11,7%) e por internet via radio (10,1%).

No inicio das discussdes dos grupos focais, 0s participantes foram convidados a se
apresentarem e a falarem sobre suas rotinas diarias, incluindo uma descricdo de suas atividades
em uma semana tipica e aos finais de semana. Ao serem questionados sobre os dispositivos,
contetdos e plataformas que melhor refletiriam seus padrfes regulares de uso de midia, 0s
entrevistados mencionaram os principais recursos que faziam parte de suas rotinas. Todas as
respostas dos cinco grupos focais para essas perguntas foram sistematizadas na subcategoria
"Tipos de Midia no Repertério”. Cada novo codigo (nd ou subcategoria) foi acrescentado
manualmente, resultante da analise das transcricdes das entrevistas. Na analise dos tipos de
midia utilizados cotidianamente pelos jovens da pesquisa, verifica-se que 0S mesmos
dispositivos apontados como mais utilizados na etapa gquantitativa (T1) foram mencionados
pelos participantes dos grupos focais (T2). A partir das respostas abertas, outros dispositivos e
recursos também foram apontados como parte integrante de suas rotinas, como videogames,

livros e radio.
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Figura 11 - Codificagdo dos recursos e tipos de midia mais utilizados pelos participantes dos

grupos focais
Name v Files References
v (O Repertérios de midias 5 494
v O Tipos de Midia no Repertério 5 494
(O Vvideogame 2 5
(O Televisdo 4 16
O Tablet 1 2
(O Radio 2 1
> () Plataformas, Midias e Redes sociais online 5 241
(O Notebook 4 23
O Livros 2 4
QO Internet 5 44
(O Computador 5 54
O celular 5 94

FONTE: Dados da pesquisa

Na analise das referéncias dos tipos de midia no repertério, verifica-se que 0s recursos
de midias sociais, incluindo plataformas digitais e redes sociais online, foram o0s mais
mencionados pelos entrevistados ao descreverem suas praticas de uso de midia, representando
uma proporc¢do significativa de 48,8% na composicdo dos repertorios. Em segundo lugar,
destacam-se os dispositivos eletrdnicos, como celular/smartphone, notebook, computador,
tablet e videogame, com uma proporcao de 36%. Por outro lado, os meios de comunicagéo e
recursos considerados mais "tradicionais”, como radio, TV e livros, tiveram uma presenca
menor, representando apenas 3,4% nos repertorios dos participantes. A frequéncia ligeiramente
maior das midias sociais nos repertorios dos entrevistados pode ser atribuida a sua possibilidade
de acesso em multiplos dispositivos, caracteristica também conhecida como cross-platform
(GILLESPIE, 2010), visto que essas midias podem ser acessadas em qualquer dispositivo que

suportem seu uso.

No NVIVO, ao observar os recursos categorizados como plataformas online e midias
sociais, percebe-se uma semelhanca entre as plataformas elencadas pelos participantes nas duas
etapas da pesquisa. Das 241 referéncias encontradas na subcategoria dedicada ao uso dessas
midias, extraidas a partir das falas dos participantes nos grupos focais, destacam-se as seguintes
plataformas: Whatsapp (48 referéncias), Instagram e Youtube (ambos com 42 referéncias), e

Twitter (24 referéncias). Além das plataformas ja identificadas no mapeamento da primeira
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etapa (T1), os grupos focais citaram a presenca de outros recursos em seus repertorios
midiaticos. Dentre esses, destacam-se a plataforma de chamadas Discord (15 referéncias), o
aplicativo de musicas Spotify (10 referéncias), a rede social TikTok (9 referéncias) e o
aplicativo de mensagens instantaneas Telegram (4 referéncias). Essa ampliacdo dos recursos
mencionados revela a diversidade de componentes dos repertorios midiaticos dos participantes,
ampliando, também, a reflexdo das dindmicas e tendéncias contemporaneas sobre consumo de
midia.

Figura 12 - Codificacdo dos recursos e tipos de midia mais utilizados pelos participantes dos
grupos focais

Name v Files References
v O Tipos de Midia no Repertério 5 494
v (O Plataformas, Midias e Redes sociais 5 241
O Youtube 5 42
(O Whatsapp 5 48
O Twitter 4 24
O Twitch 1 2
O Tinder 1 1
O Tiktok 3 9
(O Telegram 2 4
O Spotify 3 10
(O site de Noticias 1 1
O Netflix 4 10
(O Jogos Online 2 5
QO Instagram 5 42
O Google 3
(O Facebook 1
O E-mail 1
QO Discord 3 15
O Aplicativos utilitérios e de servigos 1 2

Fonte: Dados da pesquisa

Para a melhor visualizar esses resultados, uma nuvem de palavras (Word Cloud) foi
gerada a partir do NVIVO, com vistas a obter uma representacdo visual das palavras mais
frequentes em um conjunto de dados. Nesse sentido, as palavras mais citadas aparecem em
tamanho maior e ficam dispostas em um layout (desenho), possibilitando uma visualizagédo
global dos termos mais proeminentes do conjunto de dados. Na pesquisa, percebeu-se que esse
recurso foi util para identificar padrbes, temas e termos recorrentes nas descricbes dos

repertorios de midia dos jovens entrevistados.



119

Figura 13 - Nuvem de palavras dos recursos e tipos de midia mais utilizados pelos participantes
dos grupos focais
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Fonte: Dados da pesquisa

A nuvem de palavras acima foi gerada a partir da andlise das entrevistas transcritas e
classificadas na subcategoria "Tipos de Midia no Repertorio". Cada termo na nuvem representa,
visualmente, a frequéncia das palavras no conjunto de dados analisado. A partir da imagem,
percebe-se que o termo “celular” surge como categoria central, destacando sua proeminéncia
nas discussdes dos grupos focais. Isso sugere que o dispositivo mdvel desempenhava um papel
importante nas experiéncias midiaticas dos participantes. Além disso, palavras como
"Whatsapp", "Youtube", “Twitter”, “Spotify”, “Netflix” e "Instagram" também aparecem em
destaque, indicando que a discussdo dos participantes também citava as interacdes online e 0s
servicos digitais. Em relacdo ao comportamento, palavras e termos como "escuto”, "posto” (no
sentido de postar/publicar), “procurar/pesquisar”, e “vejo/assisto” apontam para as formas de

uso e contato dos jovens com 0s componentes de seus repertorios.

A presenca das palavras "amigos", "familia", “faculdade” e "trabalho" sugere que a

nuvem reflete a diversidade de usos de midia em diferentes contextos da vida dos participantes.



120

Essa diversidade aponta para a adaptabilidade das midias as varias esferas da vida cotidiana dos
participantes, influenciando e sendo também influenciada pelos relacionamentos interpessoais,
bem como por atividades profissionais e académicas. Palavras como "jogos"”, "musica”,
“noticia” e "informagao" destacam a diversidade de conteudos consumidos. A presenca desses
termos sugere, ainda, que os participantes incorporam uma variedade de midias e conteddos em
seus repertorios, abrangendo desde o entretenimento até a busca por informac6es. Além do
celular, termos como "televisdo™, “"computador” e “internet” sugerem que os participantes

acessavam diferentes midias para satisfazerem suas necessidades de consumo midiatico.

4.1.2 Preferéncias e repertorios: convergéncia, frequéncia e propor¢des de uso

Além do mapeamento das midias mais utilizadas pelos jovens entrevistados, ha outros
indicadores que auxiliam a exploracdo dos repertérios, como a andlise da duracdo de consumo
(tempo dedicado a cada midia no repertorio), frequéncia (quantas vezes utilizam) e propor¢oes
de uso (em relacdo a outros componentes do repertorio). De acordo com Hasebrink e Domeyer
(2012), a investigacdo dos repertorios a partir desses indicadores possibilita uma melhor
compreensdo sobre como 0s jovens organizam e agregam 0s componentes de seus repertorios
midiaticos, além de proporcionar reflexGes sobre a preferéncia e a combinacdo entre 0s

diferentes tipos de midia utilizados frequentemente.

Nos grupos focais, quando convidados a responderem sobre os dispositivos ou meios
de comunicacdo mais utilizados em suas rotinas diarias (frequéncia e duracdo de uso),
constatou-se que 92% dos participantes apontaram o smartphone como o recurso predominante.
De acordo a analise das respostas de todos os participantes, a média de tempo diario dedicado
ao uso do celular era de 5 horas e 35 minutos. Na analise da frequéncia de uso, observou-se que
o smartphone era utilizado vérias vezes ao longo do dia, contrastando com outros dispositivos,
como computador/notebook, videogames e televisdo, os quais, segundo 0s entrevistados, eram
preferencialmente utilizados a noite e/ou aos finais de semana, principalmente para atividades
de lazer e entretenimento.

Outro aspecto interessante foi a constatacdo de que, durante as discussdes sobre a
frequéncia e o tempo de uso do celular, os participantes de todos os cinco grupos focais
recorreram a verificacdo de suas proprias configuracdes no aparelho para estimar o tempo de

uso total e o dedicado especificamente aos aplicativos acessados. Nestes momentos surgiram
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dindmicas interessantes para as discussoes, pois 0s participantes ndo apenas compartilhavam as
suas préprias préaticas, mas também instruiam os demais participantes que nao conheciam ou

ndo sabiam como acessar essas configuracoes.

Figura 14 - Participante do Grupo E mostra aos demais participantes como consultar o tempo
de uso do celular

Média Didria

5h 43min e 2s% nos

Fonte: a autora

Além disso, nas declaracGes apresentadas, alguns participantes admitiram ndo conseguir
quantificar a frequéncia ou o tempo dedicado ao uso do celular. No entanto, justificaram que
mantinham o dispositivo consigo o tempo inteiro, especialmente enquanto realizavam outras
atividades, como comer, estudar, fazer exercicios ou encontrar 0s amigos, por exemplo.

O celular em si, eu passo praticamente o dia todo com ele. E ele tem a funcéo
de tudo, de camera, de agenda, de lembrete, de trabalhos, de comunicagéo,
diversdo, de informac&o e de fofoca. A-009

Eu mexo mais no celular do que durmo. C-003

Eu mexo muito no celular, desde as cinco até a hora que eu vou para cama.
No banho o celular esta comigo — todo lugar meu celular esta comigo. D-006

Geralmente eu durmo com o celular perto, embaixo da cama ou, sei 14, na
cama mesmo. A primeira coisa que eu faco é ver que horas séo né, no alarme.
E, logo em seguida, as vezes antes de acordar direito eu ja abro o Twitter. Sei
que é uma coisa até que eu tenho que mudar, porque eu acho que isso me faz
mal até em certo sentido... porque sei l4... eu ja acordo meio desnorteado e ja
fico Ia mexendo e perco meia hora do meu dia ali s6 na cama ainda. E-008
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No ambito dos usos, enquanto alguns participantes mencionavam as midias presentes
em seus repertérios com base em motivacdes e objetivos especificos, como a utilizacdo do
WhatsApp para comunicacdo ou do computador para acessar jogos ou editar textos, outros
expressavam os elementos de seus repertorios a partir da combinacéo entre diferentes midias e
contetdos midiaticos, como acessar o celular ao mesmo tempo em que se assistia a filmes e
séries, ou quando escutavam musicas no smartphone enquanto jogavam no videogame ou no
computador. No questionario da primeira etapa (T1), 79% dos participantes que assistiam TV
afirmaram que o faziam com o smartphone do lado e 27,9% assistiam algum programa na TV

a0 mesmo tempo em que usavam o computador.

No questionario da etapa quantitativa, os entrevistados também foram convidados a
responder quais midias e produtos dedicavam atencdo exclusiva, ou seja, quais dos recursos
elencados eles prestavam uma atencéo por vez. Como resultado, os dispositivos apresentados
como os principais para dedicacdo exclusiva foram o computador (54,4%), seguido pelo
celular/smartphone (48,7%) e pelos livros (20,6%). Conforme apontaram, o uso do computador
para atencdo exclusiva estava mais associado a atividades fora da internet (51,3%), além de
atividades como assistir a videos (29,8%), jogar (28%) e escutar musica (25,6%). J& no
celular/smartphone, a atencdo exclusiva estava mais voltada para acessar aplicativos de
mensagens como Whatsapp (45,4%), assistir videos (32,1%), acessar redes sociais (29,7%),
ouvir musica (29,2%) e fazer ligacdes (26,9%).

Além das frequéncias e preferéncias de uso, alguns dos participantes descrevem seus
repertorios em termos aversao a certos tipos de midias ou contetdos. Quando indagados a
responderem até trés dispositivos ou meios de comunicagdo que julgavam “ndo sentir falta”,
72% responderam que ndo sentiam falta do jornal impresso. Na sequéncia, outros dois
dispositivos tiveram destaque: revista impressa (62,4%) e radio (65,3%). Por outro lado, 5,4%
dos participantes marcaram a op¢do “sinto que preciso de todos”. Das opgdes apresentadas, 0s
menores indices foram encontrados nos recursos Internet e Celular/smartphone, ambos com
2,9%.



TABELA 3 - Midias apontadas pelos entrevistados como “nao sinto falta”

Ranking Midia Percentual (%0)
1° Jornal Impresso 72
A Rédio 65,3
3° Revista Impressa 62,4
40 TV 26,5
50 Desktop 25
6° Revista Online 239
7° Jornal Online 12,1
8° Livros 11,6
9 Nenhum, sinto que preciso de todos 54
10° Internet 2,9
11° Smartphone/Celular 2,9

Fonte: Dados da pesquisa

4.1.3 Padrdes de uso de midia e tipos de usuarios de midia
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Nas secOes anteriores deste capitulo 1V, foram analisados os tipos de midia mais

consumidos pelos jovens participantes do estudo (subtdpico 4.1.1), bem como a frequéncia,

duracdo e proporcdo de consumo (subtopico 4.1.2) desses dispositivos. Enquanto as duas

primeiras categorias analisam os componentes dos repertorios midiaticos e a dinamica entre o

usuario e a oferta de midia, a terceira categoria abordada neste subtdpico 4.1.3 explora os

componentes presentes nos repertdrios. Ao serem analisadas em conjunto, essas trés abordagens

permitem identificar se ha ou ndo atributos semelhantes entre as midias mais utilizadas nos
repertorios (HASEBRINK; POPP, 2006; HASEBRINK; DOMEYER, 2012).

A partir dos dados coletados nesta pesquisa, foram identificados 5 grupos principais

(clusters), sendo os quatro primeiros caracterizados pelo uso predominante (preferéncia) de

uma determinada midia ou dispositivo em seus repertdrios, € o quinto composto pela “evitagao”
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a determinado tipo de midia (neste caso, formado por participantes que informaram néo sentir
falta da internet). Para tanto, foram realizadas analises estatisticas descritivas entre os 2.207
questionarios aplicados na primeira etapa da pesquisa, a partir da ferramenta “tabela de
referéncia cruzada” do SPSS. Conforme mencionado, a referéncia norteadora da andlise
(variavel principal) foi escolhida para representar o comportamento ou a preferéncia dos
entrevistados em relagéo aos dispositivos identificados como os mais utilizados neste trabalho
(smartphone e desktop) e, para fins de comparacdo, os usuarios que afirmaram consumir duas
midias “tradicionais” (radio e televisao), além dos que afirmaram nao possuir ou ndo sentirem
falta da internet. Com essa andlise, apresenta-se visualmente os cinco principais repertérios
midiaticos identificados nesta pesquisa, conforme propde os objetivos especificos 1 e 2, deste
trabalho.

4.1.3.1 Smartphone como referéncia do repertorio

O Perfil 1, caracterizado pelo smartphone como referéncia do repertério midiatico, é
composto pelos entrevistados que informaram ter a posse e considerar o smartphone como a
principal midia de seus repertdrios. Na andlise deste perfil, percebe-se uma presenca mais
elevada das midias digitais, com destaque para 0 YouTube, WhatsApp e Internet, que ocupam
as trés primeiras posi¢des no ranking de frequéncia. Adicionalmente, a presenca do e-mail
(92,2%) entre os integrantes desse perfil sugere a manutencdo de formas mais “antigas” de
comunicagéo digital.

Ao observar a importancia dedicada para cada midia no repertério, destaca-se também
a preferéncia por contetdo audiovisual, refletida nos altos percentuais atribuidos ao YouTube,
amusica e as plataformas de mensagens instantaneas e redes sociais. Por outro lado, a presenca
menos expressiva de livros no repertério (17,3%) revela uma possivel preferéncia pelo consumo
de contetdos online. Em sintese, o Perfil 1 representa a predominancia do smartphone no
repertorio midiatico, refletindo a preferéncia por contetdos digitais, especialmente por

plataformas de streaming e de comunicacao instantanea.
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GRAFICO 2 - Repertorio midiatico do perfil 1

Perfil 1 - Smartphone como referéncia do repertério (%)

Youtube WhatsApp  Internet E-mail Instagram  Facebook  Notebook Musica Jogos Desktop Livros Radio

Fonte: Dados da pesquisa

4.1.3.2 Desktop como referéncia do repertorio

O Perfil 2, caracterizado pelo Desktop (computador de mesa) como referéncia do
repertorio midiatico, é composto pelos entrevistados que informaram ter a posse ou considerar
esse aparelho como a principal midia de seu repertério. Ele também foi escolhido por ter sido
identificado como o terceiro dispositivo mais utilizado pelos entrevistados da pesquisa. Em
termos de comparabilidade, o desktop apresenta algumas particularidades em relacdo ao
smartphone, como a capacidade superior de processamento de informacdes e, por outro lado, a
dificuldade de transporta-lo facilmente (mobilidade). Nesse contexto, a analise do Perfil 2
identificou alguns padrdes de consumo que, assim como o Perfil 1, apontam para preferéncia
por plataformas online e midias digitais.

O YouTube permanece como a midia mais consumida (99,1%), seguido pela Internet
(98,8%) e pelo WhatsApp (98,4%). O E-mail (95,2%) e as redes sociais Facebook (81,6%) e
Instagram (80,8%) também tém uma participacdo expressiva. A presenca mais significativa de
Musica (60,2%) e de Jogos (47,8%) no desktop, em comparacdo com o Perfil 1, pode estar
relacionada as caracteristicas especificas sobre desempenho e experiéncia de consumo
oferecidos por um computador de mesa em relacdo ao smartphone. No contexto do desktop, a
reproducdo de musica pode ser potencializada por alto-falantes externos ou entradas para fones
(headphones), proporcionando aos usuarios uma qualidade superior de audio. No caso dos
jogos, o desktop geralmente oferece desempenho grafico e de processamento mais avancado
em comparacdo com os smartphones. Além disso, o uso de periféricos (teclado e mouse) pode

proporcionar uma experiéncia de jogo mais “envolvente” para 0s USUArios.
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GRAFICO 3 - Repertorio midiatico do perfil 2
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Fonte: Dados da pesquisa

4.1.3.3 TV como referéncia do repertdrio

O Perfil 3, identificado pela presenca da TV como ponto de partida para a analise do
repertdrio midiatico, abrange os participantes que afirmaram dedicar algum tempo ao consumo
desse meio de comunicacdo e que a consideram como parte integrante de suas praticas
midiaticas. A escolha deste perfil & fundamentada na identificacdo da TV como um recurso que,
em certos contextos, era apontado como ndo ser ‘“consumido” por alguns participantes,
enquanto que em outros aparecia associado ao consumo conjunto com outras midias
(Smartphones) ou como dispositivo para assistir a filmes ou videos (em plataformas de
streaming na TV, por exemplo). Além disso, a selecdo da TV como ponto de referéncia para a
anélise de um repertorio é também justificada pela sua identificagdo como um meio de
comunicagdo mais “tradicional”, principalmente entre os jovens. Em termos de
comparabilidade, essa escolha pode proporcionar reflexdes significativas diante do contexto em
gue as midias digitais e dispositivos eletrbnicos constituem uma parte substancial dos
repertorios juvenis.

No Perfil 3, o YouTube (98,8%) ocupa a posi¢do mais alta no ranking de frequéncia,
sugerindo uma presenca destacada dessa plataforma mesmo entre os adeptos da TV. Isso pode
indicar uma tendéncia de convergéncia entre as midias, em que 0s usuarios ndo apenas assistem
a televisdo (seja TV aberta ou fechada), mas também consomem videos online em suas rotinas.
Nesse contexto, o alto percentual de utilizacdo do Smartphone (98,5%) e do WhatsApp (96,8%)
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entre os participantes também sugere que, mesmo com a presen¢a da TV no repertorio, 0s
entrevistados incorporam ferramentas de comunicacao digitais em suas praticas cotidianas.

O consumo da Internet (96,5%) e de plataformas como Facebook (86,7%) e E-mail
(85,2%) também destaca a presenca das interaces online nesse repertdrio midiatico. Por outro
lado, a presenga mais modesta do Instagram (77,7%), Musica (42,7%), Jogos (33,2%) e
Desktop (26,4%) sugere que, embora presentes, esses elementos ndo sdo tdo proeminentes no

perfil baseado no repertorio televisivo.

GRAFICO 4 - Repertorio midiatico do perfil 3
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4.1.3.4 Radio como referéncia do repertério

O Perfil 4, destacado pela presenca do consumo de radio na analise do repertério
midiatico, engloba participantes que relataram dedicar tempo ao consumo desse meio de
comunicacdo, considerando-o uma parte integrante de suas praticas midiaticas. O interesse de
analisar esse repertorio justifica-se pela identificacdo do radio como um recurso frequentemente
mencionado como 0 menos consumido entre 0S jovens, a0 mesmo tempo em que pPossui 0
segundo maior percentual (65,3%) entre as midias listadas pelos jovens como "ndo sinto falta",

atrés apenas do jornal impresso (72%).

A presenca do WhatsApp e do Smartphone como os principais componentes do
repertorio do Perfil 4 sugere que a mobilidade e a comunicacdo instantdnea sdo préaticas
significativas para os participantes desse grupo. Apesar do destaque no radio, esse perfil
apresenta uma diversidade no consumo de midias digitais, incluindo YouTube, E-mail,

Facebook e Internet. Por outro lado, nota-se uma menor frequéncia dedicada ao Instagram,
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Jogos e ao Desktop em comparagdo com outros perfis. Destaca-se, também, o maior percentual
no consumo de TV, sugerindo que esse grupo possui uma afinidade maior por meios de
comunica¢do considerados “tradicionais” em comparacao aos demais perfis. Isso pode ser
interpretado de diversas maneiras. Primeiramente, o radio e a TV podem ser vistos como meios
de comunicagdo complementares e, portanto, a preferéncia por um pode influenciar o interesse
no outro. A influéncia de fatores geracionais e culturais também pode desempenhar um papel
importante, isso porque o perfil 4 pode incluir participantes que percebem a TV como uma fonte
de entretenimento, especialmente se esse grupo tiver sido exposto ao consumo significativo

desses aparelhos (radio e TV) na infancia.
GRAFICO 5 - Repertorio midiatico do perfil 4

Perfil 4 - Radio como referéncia do repertério (%)
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4.1.3.5 "N&o sinto falta da internet" como referéncia do repertério

O quinto e dltimo perfil inclui os participantes que declararam ndo sentir falta da
internet. Apesar da internet apresentar um dos menores percentuais entre as midias
mencionadas como "ndo sinto falta”, acredita-se que a analise das praticas midiaticas dos
participantes que afirmaram fazer parte desse perfil pode oferecer reflexdes importantes sobre
os padrbes de consumo de midias digitais e conectadas entre 0s integrantes desse grupo
especifico. A partir do cruzamento dos dados, observa-se um percentual elevado de consumo
de plataformas online, como o YouTube (96,7%) e o WhatsApp (95%), mesmo quando 0s
participantes afirmaram néo sentir falta da internet. I1sso pode indicar uma distingdo entre o uso
pratico da internet e o uso especifico de plataformas conectadas a rede como fonte de

entretenimento ou de informacdo. Além disso, percebe-se que os Perfis 4 e 5 se destacam como
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0s Unicos que ndo tém o YouTube na primeira colocacdo de seus repertorios midiaticos. Essa
distincdo pode indicar que nos trés perfis anteriores (Smartphone, Desktop e TV) ha uma maior
propensdo a integracdo da plataforma YouTube no repertdrio, dado que esses dispositivos

oferecem recursos de conexao a essa midia e a internet.

Redes sociais como o Facebook (88,5%) e o Instagram (63,3%) também aparecem como
componentes dos repertdrios desse grupo. No entanto, verifica-se que o Perfil 5 apresenta a
menor porcentagem de uso do Instagram, sendo esse valor 20,3% menor que 0 encontrado no
Perfil 1; 17,5% menor que o registrado no Perfil 2; 14,4% que o Perfil 3 e 12% menor que 0
encontrado no repertério do Perfil 4. Na comparacdo com 0s grupos anteriores, a presenca dos
componentes Notebook (54%), Jogos (47,1%) e Desktop (39,3%) € significativamente menor
no Perfil 5, enquanto a totalidade da presenca do Smartphone (100%) indica que esse
dispositivo desempenha um papel central nas praticas midiaticas dos integrantes desse grupo.

No entanto, é importante ressaltar que as escolhas de dispositivos e midias ndo se
limitam apenas a preferéncia ou lealdade a determinada tecnologia, mas também s&o
influenciadas por contextos de vida e uso préatico na vida cotidiana. Nesse sentido, a presenca
ou auséncia de determinado componente no repertério midiatico também pode estar relacionada
a disponibilidade desses recursos no meio social e a capacidade financeira de adquiri-los. O
Smartphone, por exemplo, muitas vezes apresenta-se como uma solucdo mais acessivel em
compara¢do com a aquisicdo de um computador do tipo desktop ou notebook. Assim, o
investimento financeiro acaba por também influenciar a escolha (ou ndo) por determinada midia
ou dispositivo.

Apesar do menor percentual de alguns recursos digitais, observa-se a presenca mais
acentuada de Livros (21,6%) e Radio (5%) no repertdrio midiatico do Perfil 5 em comparacéao
com os demais perfis apresentados. Esses valores sugerem uma aparente inclinacdo por formas
de midia mais tradicionais e/ou analdgicas, podendo também representar uma diversidade de
interesses e preferéncias dentro desse grupo. Essas preferéncias ressaltam a complexidade das
escolhas midiaticas dentro do Perfil 5, sugerindo que os participantes desse grupo ndo apenas
valorizam as plataformas digitais contemporaneas, mas também incorporam em suas praticas

cotidianas as midias consideradas como mais tradicionais.
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GRAFICO 6 - Repertorio midiatico do perfil 5
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4.1.4 Andlise dos cinco perfis apresentados

Os cinco perfis de consumo de midia identificados na pesquisa apresentaram diferentes
padrdes e prioridades (em termos percentuais) dos componentes dos repertorios de midia dos
jovens participantes. Todos os perfis exibem uma forte presenca do smartphone, indicando a
centralidade desse dispositivo nos repertérios midiaticos dos entrevistados, refletindo a possivel
preferéncia pela mobilidade, versatilidade e multifuncionalidade trazidas pelo smartphone. As
plataformas de troca de mensagens, representadas pelo WhatsApp, € uma constante presente
em todos os perfis. As midias sociais, como o Youtube, o Facebook e o Instagram, também
possuem presenca significativa em todos os grupos, sublinhando a relevancia dessas
plataformas midiaticas na cotidianidade dos entrevistados. Os participantes do Perfil 5
destacam-se dos demais por afirmarem nao sentir falta da internet, apesar de terem respondido
que utilizavam regularmente as midias sociais mapeadas pela pesquisa. 1sso sugere que pode
haver uma distingdo entre os participantes sobre o uso pratico da internet e o consumo
especifico de conteudos online. Essas semelhancas e diferencas apontam para as tendéncias de

consumo e para a complexidade das praticas midiaticas dos jovens entrevistados.

E importante salientar que uma abordagem focada em repertdrios de midia n&o possui
a intencdo de rotular comportamentos ou de criar categorias fixas, pois entende-se que as
praticas comunicativas sdo dindmicas e dependentes dos contextos em que as midias sdo

utilizadas. Cada grupo identificado nesse subcapitulo representa um repertdrio midiatico Unico,
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uma vez que os padrdes de consumo sdo moldados por diferentes varidveis, como preferéncias
individuais, tecnologias disponiveis, além de influéncias sociais, culturais e politicas. Portanto,
0 entendimento desses perfis ndo deve ser encarado como uma tentativa de limitar a
complexidade dessas experiéncias midiaticas, mas sim como um recurso que pode ser utilizado
para explorar e compreender as diversidades que permeiam os habitos de consumo de midia
entre os jovens. A analise desses cinco perfis e 0s mapeamentos trabalhados nos topicos
anteriores proporcionam uma compreensao “do que" € consumido pelos jovens participantes
desta pesquisa. No entanto, a exploragdo do “como usam" surge como uma dimensao
igualmente importante para a compreensdo dos repertorios midiaticos. Nesse sentido, o
proximo subcapitulo apresenta as dindmicas que permeiam o consumo de midias dos jovens,
apresentando 0s contextos e as particularidades desse consumo. Esses sdo 0s assuntos

abordados no proximo subcapitulo.

4.2 — “Assisto filme no computador e mexo no Instagram pelo celular”: um olhar para o
consumo midiatico dos jovens entrevistados

A andlise dos usos e do consumo de midia permite explorar as motivacdes subjacentes
as escolhas midiaticas dos jovens, revelando outros aspectos desse fendmeno a partir do
mapeamento de midias (o que usam), conforme apresentado no subcapitulo anterior, e na
investigacdo das praticas midiaticas (como usam), conforme é apresentado neste subcapitulo
4.2. Nesse sentido, para melhor compreender os repertérios midiaticos dos jovens, faz-se
necessario adentrar nos espacos onde as escolhas midiaticas ganham vida: os contextos sociais
e uso prético dessas ferramentas na vida cotidiana (MARTIN-BARBERO, 1997). Ao propor 0
conceito de midia como pratica (Media as Practice), Nick Couldry (2004) defende que a
“midia” ndo deve ser interpretada apenas como um conjunto de textos ou mensagens, mas
também como préaticas sociais incorporadas na (e a partir da) vida cotidiana. O autor ainda
destaca a importancia de refletir sobre como as praticas midiaticas influenciam e séo
influenciadas pelos contextos sociais, dando destaque aos processos que envolvem a producéo,
distribuicdo, consumo e reflexdo sobre as midias e contetdos midiaticos. Neste subcapitulo,
analisa-se 0 mapeamento das midias identificadas na secéo anterior aos usos que sdo dados a
estes artefatos, com vistas a explorar como 0s jovens integram em suas rotinas as midias

apontadas como as “mais utilizadas” por eles.
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Na analise dos questionarios da etapa quantitativa (T1), percebeu-se que o celular,
dispositivo apontado como mais utilizado pelos participantes, desempenhava maltiplas funcdes
na vida dos jovens entrevistados. Além de ser apontado como a principal ferramenta para
comunicacdo, 0 uso desse dispositivo também estava associado a contextos de
entretenimento/lazer e & execucgdo de tarefas educacionais e profissionais. Conforme visto
anteriormente, quando perguntado sobre quais usos davam a este aparelho, a maioria respondeu
que o utilizava para acessar recursos online, como WhatsApp, Youtube, e-mail e redes sociais.

Em relacdo ao uso especifico do Whatsapp, a maior parte dos entrevistados afirmou que
utilizava esse aplicativo para interagir com seus contatos e grupos de amigos (74%), sendo esta
apontada como a principal midia social utilizada por eles (70,2%). Além disso, muitos
participantes informaram que essa ferramenta substituiu o uso de SMS e de liga¢des (69,5%),
sendo também utilizada para compartilhar contedos multimidias, como fotos, videos e masica
(67,5%). Além disso, quase a metade dos jovens entrevistados afirmaram que também
utilizavam o Whatsapp como passatempo (45,1%). Nas discussdes levantadas a partir dos
grupos focais, esse recurso também foi apontado por eles como o mais utilizado em suas
praticas cotidianas que envolviam o uso de midias. Por meio das citacGes fornecidas pelos
participantes, buscou-se compreender 0s contextos socais que implicavam o0 uso dessa
plataforma.

Entre as motivagdes apresentadas pelos participantes, o principal destaque foi dado para
a comunicacdo, seja para manter contato com familiares que vivem distantes ou para
manutencdo (prolongamento) dos lacos com os integrantes préximos do ambiente familiar. Tal
como identificado nos resultados de etapa qualitativa, a substituicdo de ligag6es telefénicas pelo
uso do Whatsapp também foi evidenciada nos grupos focais, visto que, segundo eles, hd uma
preferéncia pela comunicacdo realizada por mensagens de texto ou dudio. Conforme apontaram,
0 uso do Whatsapp nesse sentido se dava tanto em razdo do desconforto provocado pela aversdo
a “demanda imediata” de atender ligagdes, como pela conveniéncia considerada “positiva” de
adiar o contato inicial e de responder (ou ndo) quando fosse mais oportuno, conforme pode ser

observado nas citag0es abaixo.

Eu utilizo bastante 0 WhatsApp porque a maior parte da minha familia ndo é daqui do
estado. Entdo, geralmente eu tenho bastante contato com o pessoal de fora através do
WhatsApp. A-005

Eu uso para me comunicar principalmente o WhatsApp. Eu geralmente estou ocupada
para atender e eu ndo gosto que liguem. E s6 pai, mae, quando é urgente, mas de resto
eu falo: por favor, me mandem WhatsApp, porque, quando tiver tempo, eu olho. Mas
o principal, é o WhatsApp mesmo. [...] Eu também néo gosto de fazer ligagdo nem de
receber. So quando a pessoa esta desaparecida durante um tempo, eu falo “meu
Deus”, mas assim, em ultimo caso. A-001
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Mas as vezes a pessoa quer falar comigo, manda mensagem no WhatsApp e eu demoro,
sei 14, um dia para responder a pessoa. A-003

E muito interessante porque da para vocé interagir com qualguer pessoa que vocé

quiser. Porque tipo, as vezes, vocé ndo se da muito bem assim no... pessoalmente. Mas
no WhatsApp é muito... é incrivel. D-006

Além da manutencdo dos relacionamentos pessoais, 0 WhatsApp também foi
mencionado como a principal ferramenta utilizada nos contextos profissionais. Adicionalmente,
0 uso combinado do WhatsApp com outros dispositivos, como computadores conectados ao
WhatsApp Web (versdo para PCs e navegadores), ou com outras midias sociais, como 0
Facebook e o Instagram, foram evidenciadas nas citacdes. Nesse sentido, a acessibilidade e a
interconectividade entre diferentes aplicativos foram as principais motivagdes citadas para o
uso do WhatsApp.

O WhatsApp hoje é o meu principal meio de comunicacdo. Em todo o tempo que eu
estou no trabalho, eu coloco no Web. Entéo sempre estou com ele aberto, seja no Web
ou ndo, nem sei dizer. Mas eu sei que 0 WhatsApp é muito importante. A-001

Porque o WhatsApp é tanto para o lazer, de conversa, quanto para trabalho de
atendimento ao cliente. B-005

Eu prefiro conversar pessoalmente, mas eu acho que eu uso mais o WhatsApp. Entéo...
pOSss0 conversar com a pessoa, tentar ter algum um assunto, ou ver o story dela. B-009

Eu tiro muita foto. Posto no Whatsapp e Instagram. E-001

Em relacdo ao Youtube, os principais usos dessa plataforma, conforme identificado na
etapa quantitativa, foram: assistir a videos de musica/bandas (80,1%), assistir a tutoriais
(67,5%), passatempo (64,2%) e acompanhar/inscrever-se em canais (51,3%). Além do
ressaltado uso para entretenimento, 0s participantes também apontaram um uso mais
instrumental da ferramenta, principalmente para encontrar material de estudo/trabalho (50,9%).
Por outro lado, a menor frequéncia foi dada ao uso para postar contetdo préprio na plataforma
(8,5%).

Nos grupos focais, os participantes elencaram diversas motivacOes para a adeséo do
Youtube em suas rotinas, como para “passar tempo”, escutar musicas, assistir a videos, procurar
informacdes ou, até mesmo, para fazer companhia enquanto executavam outras atividades
diérias, tais como comer, jogar ou estudar. Outra motivacao apresentada foi a possibilidade de
consumir o Youtube em diferentes dispositivos, “onde quer que se esteja”’, como em

smartphones, computadores ou TVs, conforme pode ser observado nas citagdes abaixo.

Parece até que o siléncio é um pouco incomodo para mim. Sempre tenho que estar
com algum estimulo na minha cabega, sabe? E isso vem geralmente do YouTube. De
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vez em quando eu coloco musica, mas é muito, muito raro. Geralmente é video no
YouTube. E-008

Eu acho que o Youtube, querendo ou ndo, encaminhou tudo. Tem noticia, tem tudo que
vocé procurar la, vocé vai achar. Youtube para mim é tudo. Youtube é o que encaixa
melhor. Vocé procura, joga I, ja vai direto para alguma coisa e ja esta certo. E-007

Para passar tempo eu gosto de série. No youtube e Netflix, na TV, no computador e no
celular, é multiplataforma. E-003

Pelo computador é mais por meio do YouTube, porque eu uso duas telas, entdo eu
deixo passando um video do lado. A-009

YouTube eu acesso mais no celular e no computador. E-002
A minha televisdo, eu s6 uso para escutar musica do Youtube. C-002

O que eu gosto mais é o0 Youtube, porque eu gosto de ver bastante coisa sobre
alimentacdo, academia e essas coisas... E buscador, no maximo. B-001

Tem como procurar aulas também. Quando vocé ndo esta entendendo o que seu

professor estd dizendo, vocé procura video aula no YouTube. Ai vocé assiste a
videoaula de Ia. Youtube seria mais estudo e musica. E-006

Em relacdo as redes sociais, o principal motivo apontado para o consumo do Instagram
foi “uso para ver o que os outros postam”, sendo apontada por 68,3% dos participantes. Na
sequéncia, mais da metade dos entrevistados indicaram que usavam o Instagram para publicar
fotos e videos pessoais (52,6%). Entre os demais motivos, alguns participantes afirmaram que
essa era a rede social mais utilizada por eles (35,8%) e que a utilizavam como ferramenta de
trabalho (17,7%). O Facebook, por sua vez, foi apontado por 64,5% dos entrevistados como
“passatempo” e por 36,8% que afirmaram gostar mais de compartilhar contetdos de terceiros
do que publicar contetudos proprios. Além disso, 32,8% indicaram que utilizaram o Facebook
para saber sobre a vida dos amigos. Nos grupos focais, 0s participantes mencionaram que
usavam o Instagram para se comunicar mais com amigos, enquanto o Facebook era apontado
como recurso mais utilizado para saber das “noticias” e para manter contato com familiares.
Além disso, pela énfase técnica dada pelo Instagram aos aspectos visuais e comerciais da
plataforma, muitos participantes associavam 0 uso dessa ferramenta para a promogédo de

marketing pessoal e profissional.

O Instagram eu acho que ele esta muito mais voltado para essa coisa de fotos. Mas
hoje em dia eu vejo bastante noticia também. Eu acho que cada pessoa, dependendo
das paginas que ela segue, ela fica mais por dentro das fofocas e da vida das pessoas
ou mais por dentro das noticias. A-002

Instagram eu acho que é uma coisa mais pessoal, de foto. O que a pessoa gosta de ver
€ 0 gque a pessoa achou bonito. A-005

Uma coisa minha que eu percebo é que o Instagram virou uma ferramenta tanto de
trabalho, como eu ja falei, mas também eu sinto que é meio superficial. Como se as
pessoas mostrassem so o lado bom, sabe? Eu fago isso também, ndo julgo muito. A-
004
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Eu acho que o Instagram é uma boa plataforma para vocé criar paginas de vendas.
Tanto é que tem as opgdes, né? Se vocé quer para o pessoal vocé “priva” a sua. Se
ndo, vocé deixa aberto ao publico. Tem um pessoal, tem uma para empresa. C-004

Facebook e Instagram eu utilizo, assim, para entretenimento e também para algumas
noticias porque normalmente eu ndo assisto TV. A-005

Eu vejo o Facebook como algo ja mais ultrapassado, algo que é assim, nas minhas
concepcdes desse negocio de redes sociais, tudo o que eu falei é da forma como eu
enxergo. Algo mais assim para vocé ver meme também. Ah, ver a familia, tem muita
coisa assim, familiar que ja usa bastante o Facebook, né? Atualmente, o que eu mais

uso é o Facebook, mas para entretenimento. Informacdo também, mais através do
Facebook ou pelo Instagram. A-005

O uso de e-mail pelos participantes também foi investigado, principalmente para entender quais
usos eram destinados para esse recurso. Conforme identificado na analise dos questionarios,
72,7% dos participantes apontaram que o e-mail era utilizado para realizar trabalhos de
escola/faculdade, 70,8% para compartilhar arquivos, 51% para realizar atividades profissionais
e 49% utilizavam o e-mail para se cadastrar em servigos de compras. Na contraméo, atividades
como usar e-mail para conversar com amigos (2,8%) ou com familiares (2,2%) foram as menos
citadas pelos participantes, indicando que ha preferéncia por outros recursos para cumprir essas
finalidades. Além disso, 7,9% dos jovens afirmaram que ndo utilizavam e-mail. Nos grupos
focais, os participantes também afirmaram que o uso do e-mail estava mais associado a
contextos educacionais e/ou profissionais, ou em situacbes que exigiam certo nivel de

formalidade na comunicacao, conforme pode ser verificado na citacdo abaixo:

Para me informar, eu assinei para receber uma Newsletter, do The News. Eles
mandam noticias no e-mail que vocé consegue ler, tipo, em 5 minutos. Ai tem o link da
reportagem completa, para ler. [...] Mas algumas coisas eu acho que cabe mais no e-
mail, dependendo assim, na parte profissional. Se € uma pessoa que vocé ndo tem
muita intimidade, ou ndo sabe se ela se sente confortavel pegando um ndmero de
telefone, o e-mail, também, acho que tem uma fun¢do importante. A-007

Na analise dos usos do Whatsapp, Youtube, redes sociais e e-mail, percebeu-se que 0s
resultados apresentados pelos questionarios foram corroborados pelas discussGes apresentadas
nos grupos focais. Enquanto o Whatsapp era mais utilizado para comunicacao, seja com amigos,
familiares e/ou colegas de profissdo, 0 Youtube tinha como uso predominante a busca por
lazer/entretenimento, principalmente sendo considerado como “companhia” na realizagcdo de
atividades rotineiras, tal como era (e por vezes ainda €) feito com a Televis@o. As redes sociais,
por sua vez, também exerciam fungbes importantes na vida cotidiana dos jovens,
principalmente quando eles queriam saber o que estava acontecendo “no mundo” ou na vida de
familiares e amigos. A percepcdo de que o Facebook era mais “ultrapassado” dava-se
principalmente em razdo da presenca da familia/parentes nessa rede social, fazendo com que

boa parte desses usuarios recorressem a outras plataformas para se comunicarem com 0S
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amigos. Ja o Instagram era visto como uma plataforma para conversar com os amigos e “postar
fotos bonitas”, passando a ser utilizada para acompanhar contetidos de terceiros ou para publicar
fotos pessoais ou profissionais. O e-mail, embora possa ter perdido espaco em contextos
informais (bate-papo e troca de mensagens), ganha relevancia entre os jovens nos contextos que

exigem uma comunicacdo mais formal ou para o compartilhamento de arquivos.

4.2.1 Contextos sociais que influenciam o consumo de midias dos jovens participantes

Nas perguntas que objetivavam entender quais eram as midias que 0s participantes
consumiam regularmente, alguns entrevistados descreviam seus repertérios a partir de
motivacdes ou objetivos que podiam ser atendidos por uma ou mais midias disponiveis
(conversar, jogar, ver noticias, escutar musica), enquanto outros descreviam seus repertorios
por meio de situacBes ou contextos que, segundo eles, demandavam o uso especifico de
determinado meio ou dispositivo, como o uso do celular como despertador, WhatsApp para
conversar com fornecedores do trabalho, computador para elaborar trabalhos escolares, assistir
a TV ao lado da familia, e entre outros.

A partir dessas respostas, foram criadas categorias especificas no NVivo, com vistas a
identificar os principais contextos e situa¢fes que estimulavam (ou ndo) o uso das midias nas
rotinas dos jovens. Em relacdo aos fatores externos que influenciavam essas escolhas, foram
levantadas as seguintes categorias: uso por causa dos estudos, uso por causa do trabalho, uso
por causa da capacidade técnica/operacional do dispositivo, uso porque preciso conversar com
minha familia, e uso porque preciso saber o0 que esta acontecendo. Entre 0s jovens que
estudavam e trabalhavam, os usos do smartphone/celular e do computador foram apontados,
principalmente, para cumprir atividades educacionais e/ou profissionais. Para alguns, 0 uso
desses dispositivos aparecia associado a sentimentos de “precisar” ou “dever” utiliza-los em

suas rotinas para cumprir as tarefas, conforme pode ser observado nas cita¢fes abaixo.

O celular esta sempre comigo. Gostaria de deixa-lo mais de canto, s6 que eu ndo consigo mais.
Agora, tenho que estar com o celular tanto por causa do servico e da faculdade. A-008;

Eu uso o computador mais no meu servigo. Entdo, uso praticamente para trabalho e faculdade.
Eu tenho computador em casa também, mas ele é mais voltado para a faculdade. A-004

Acho que as Ultimas coisas que eu usei nesta Ultima semana foi para o trabalho, foi para a
residéncia, tinha que fazer um resumo de um livro. Era muito extenso, entdo eu ndo ia fazer tudo
pelo celular. A-002

Bom... se eu ndo precisasse mandar mensagem para ninguém, nem nada, eu nunca saia com o
celular na m&o. C-003
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Eu uso muito o celular para servigo. Eu preciso dele. (C-008).

Computador eu usei para estudar e ver videoaula. (E-005)

Os usos também apareciam associados a contextos especificos, como: “para manter minha
familia informada” ou “porque preciso saber o que esta acontecendo”. Apesar de ndo ser
mencionada pela maioria dos participantes como componente principal de seus repertérios, o
consumo de TV também era citado, principalmente em razdo do contexto familiar e como parte
da socializacdo que os participantes tinham com seus parentes mais préximos. Alem disso,
outros participantes citavam as midias que gostariam de utilizar, mas, por falta de recurso, nao

as utilizavam. As citagOes abaixo expdem algumas dessas situacdes elencadas:

Nada me prende no Instagram ou no Whatsapp, mas eu tenho que ficar olhando por
causa da minha mée. Eu tenho que ficar olhando muito, constantemente, mas demoro
para responder. E-007

Normalmente, o Instagram eu uso para qualquer foto que eu acho bonita ou, entdo,
quando a foto é minha, porque tem bastante parente meu que nao mora para ca, né?
Entdo, geralmente eles s6 tém contato comigo pelas fotos. A-005

Eu aprendi tudo que eu preciso — que eu precisava — fazer no computador, pelo celular.
Porque eu ndo tinha acesso ao computador — s6 o celular. Entdo, até hoje, eu ndo
tenho computador que é meu. Se eu for pegar, eu tenho que pegar o da minha mae
emprestado. B-005

Quando eu tinha computador, eu usava ele quando eu tinha aula, eu ia para aula,
chegava em casa e fica no computador até dormir, por exemplo. [...]. Mas meu
computador quebrou, entdo eu ndo tenho mais, eu ndo uso mais. Eu tenho pretenséo
de voltar. B-006

Eu prefiro procurar pelo site, ja que a gente esta sem sinal de TV. Antes, eu até assistia
um noticiario ou outro, pouca coisa, ndo muito, era mais para me informar de coisas
pontuais que eu tinha interesse em saber. Mas hoje eu procuro em sites. A-001

Eu moro... universitario, né gente? N&o tem televisdo em casa, mas na casa dos meus
pais tem televisdo e, por exemplo, quando vou passar as férias 14, a gente consome
mais a televisdo porque tem a Netflix, tem a HBO, tem |4 as coisas de jornal que a
familia ouve também. E-006

Para mim, é celular e TV. TV praticamente direto ligado ja na minha casa, nem desliga

mais. Como moro com os meus familiares, entdo eu ndo posso estar assistindo, mas
alguém esta. E-007

Além dos contextos especificos, como estudo, trabalho ou interagbes com amigos e
familiares, os participantes dos grupos focais também destacaram “momentos” de consumo de
midias em suas atividades diarias. A partir das discussdes apresentadas, percebeu-se que havia
uma diferenciagdo clara entre o consumo “para” e “durante” os afazeres didrios e o UsO das
midias como forma de gratificacao e lazer “ap0s” a realizagdo de tais atividades, como a noite
e/ou aos finais de semana. Conforme apontado por Provonost (1995) e discutido no capitulo 1,
0 tempo passa a ser entendido como uma dimensao fundamental nas préaticas de consumo de

midia. Isso porque a temporalidade surge como um modo de integracdo dos usos as préaticas de
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consumo. Nesse sentido, ha usos de midia que podem aparecer associados a percep¢do de
“tempo ocupado” enquanto outros podem ser entendidos como
“lazer/entretenimento/passatempo/tempo livre”.

A distincdo entre o tempo de consumo utilizado para executar responsabilidades e o
tempo dedicado para o lazer, torna-se fundamental para entender o modo como os participantes
organizam suas atividades cotidianas com e a partir de suas praticas midiaticas. A partir das
falas dos entrevistados, percebeu-se que as atividades mediadas pelas midias, além de utilitarias
(no sentido instrumental do uso), também desempenhavam um papel significativo na busca de
satisfacdo pessoal e entretenimento, especialmente quando integradas aos periodos especificos

de suas rotinas.

TV eu nem vejo. E € assim até quarta. Ai quinta-feira muda um pouquinho porque eu
comego a editar no notebook e tudo mais. E o meu trabalho fora do trabalho. Quinta
e sexta. Sabado, quase ndo paro também. As vezes vejo um pouquinho de TV. E nesse
decorrer eu leio também, bastante. Se eu ndo tiver nada da escola para fazer, ai eu
ligo o videogame e fico jogando até a hora passar, até cinco e vinte, quando eu saio
de casa. C-003

E na parte da noite eu estudo, e quando nédo tem nada para fazer de estudo — nenhuma
tarefa ou alguma coisa assim — eu fico assistindo série. D-003

Daqui eu vou direto para o trabalho, fico até cinco e meia, vou pra casa de énibus,
chego em casa umas sete e pouco. Estudo, faco alguma tarefa, se ndo, eu assisto uma
série e depois durmo. D-004

Assim... principalmente coisa de série, ou de filme, s6 no final de semana. B-001

Em questdo da comunicagéo, alguma coisa que eu uso so final de semana é Discord.
B-006

Eu tiro 10 minutos para responder as mensagens que recebo no whats a noite. Me

arrumo, venho para a faculdade. Ao longo do dia eu vou estudando, conforme vai e
respondendo quando eu tenho o tempo. E-008

A partir das falas supracitadas, percebeu-se que o0s jovens entrevistados também
ilustravam seus repertorios midiaticos a partir do sentido de uso pratico, sendo capazes de
relacionar as midias utilizadas aos diferentes contextos aos quais estavam inseridos. Nesse
sentido, a nogéo de temporalidade surge como uma dimensdo utilizada para organizar e agendar
as atividades diarias e o uso de midias, podendo também influenciar o tipo de produto/conteido
consumido. Além do uso especifico das midias ap6s o cumprimento das responsabilidades
cotidianas, os jovens também apontaram que suas praticas midiaticas estavam relacionadas a
periodos de ocio ou de passatempo. Nesse contexto, 0 consumo de midias ndo era apenas
identificado como uma forma de entretenimento e lazer, mas também como pratica significativa

na ocupagao do “tempo livre”, conforme pode ser verificado nas discussdes abaixo.
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Eu acho, analisando aqui pela hora, que depende muito do meu tempo ocioso e da
noticia que bomba no dia. Porque tem dias que eu uso o Twitter durante s6 30 minutos
e tem dias que tem 2 horas de Twitter. A-007

Eu utilizo o Instagram toda hora — 24 horas por dia. Em qualquer momento, se eu
estou sem nada para fazer, a primeira coisa que eu vou fazer é abrir meu Instagram.
B-005

E quando ndo tem nada para fazer eu geralmente abro o Twitter. E eu vejo, as vezes
uns amigos, o pessoal que eu conhego vagamente, né — eu ndo conhego muito. Dai eu
vejo o que eles estdo postando nas redes... posto alguma coisa que aconteceu no dia,
as vezes respondo. B-009

Eu uso normalmente o celular para uma distracao rapida. Entéo, tipo, a gente esta na
frente do micro-ondas — eu pego o celular s6 para distrair rapido. B-009

Durante a semana uso o celular. Quando t6 no tédio, a TV. C-007

Para passar o meu tempo eu leio, escuto masica e vejo série. D-006

Os relatos acima indicam que, no tempo livre ou quando ndo ha demandas imediatas, as
midias surgem como uma escolha deliberada para preencher o “vazio” ou as “pausas’ na rotina
cotidiana. Corroboram para esses achados a pesquisa realizada por Pérez (2000), que apontou
diferentes usos das midias entre jovens costarriquenhos durante a semana e aos finais de
semana. O consumo da televisdo de segunda a sexta, por exemplo, chegava a ter uma duracao
média de duas a trés horas por dia, enquanto aos finais de semana (sdbado e domingo) esse
consumo era de trés a quatro horas diarias. A pesquisa também apontou que 0s jovens faziam
um uso diversificado dos meios de comunicagdo em suas rotinas, com preferéncia pelos meios
de comunicacdo audiovisuais e multimidias (jogos). Como resultado, o autor identificou que as
formas de organizacdo da vida cotidiana dos jovens entrevistados giravam em torno do uso das
midias, dos seus relacionamentos interpessoais e de suas rotinas cotidianas.

Neste subcapitulo, explorou-se as relacGes entre as midias apontadas como as mais
utilizadas pelos jovens e 0 uso dado a essas tecnologias, a partir dos contextos sociais e rotinas
cotidianas. Para atender aos demais objetivos propostos por esse trabalho, torna-se essencial
adentrar nos significados que permeiam essas praticas midiaticas. 1sso porque acredita-se que
olhar para as percepcdes dos jovens sobre as midias que utilizam pode oferecer uma perspectiva
adicional para a interpretacdo dos repertorios. Esse deslocamento permite compreender ndo
apenas o "como", mas também os "porqués” das praticas identificadas nas se¢des anteriores.
Deste modo, o terceiro e Gltimo subcapitulo desta pesquisa é destinado a explorar as percepgdes
de uso e significados atribuidos as midias, com vistas a estudar as preferéncias midiaticas dos

jovens e seus repertorios midiaticos. Sao esses 0s assuntos apresentados a seguir.
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4.3 “O celular ¢é tipo uma mae”: percepgoes e significados dos jovens sobre as midias e
Seus usosS

O presente subcapitulo explora as percepc¢des dos participantes dos grupos focais em
relacdo as diversas midias que fazem parte da cotidianidade desses sujeitos, bem como
identificar quais s@o os principais significados que os jovens atribuem aos componentes de seus
repertorios midiaticos. No intuito de trabalhar o objetivo geral e os objetivos especificos 2 e 4
desta pesquisa, as Ultimas perguntas do roteiro de entrevista abordaram o0s contextos
relacionados aos usos das midias, além de gerar discussdes sobre a relagdo entre consumo de
midias e as caracteristicas desses aparatos. Nesse sentido, buscou-se compreender a percep¢ao
de utilidade, vantagens e desvantagens no uso das midias. A analise dessas discussdes, em
conjunto com o referencial tedrico apresentado nos capitulos 1 e 2, permitiu identificar os
principais significados que os jovens atribuem as midias de seus repertorios, além de apresentar
reflexdes sobre os contextos que acabam por influenciar as preferéncias ou aversdes em relacao
as midias consumidas regularmente.

As respostas dos participantes dos cinco grupos focais para essas Ultimas perguntas do
roteiro de entrevista foram codificadas no NVIVO e organizadas na categoria “Significados
atribuidos aos usos”. A partir das discussdes levantadas nos cinco encontros, foram criadas trés
subcategorias: a) percepc¢des de uso de midia; b) percepcdes dos dispositivos; e ¢) seguranca,
privacidade e uso de midias. Ap0s a categorizacao de todas as respostas, a ferramenta de anéalise
de sentimento no NVIVO também foi utilizada para auxiliar nas interpretacfes dos resultados
obtidos. Essa analise foi operacionalizada por meio da funcionalidade denominada
"Codificacdo Automatica de Sentimento”, a qual identifica automaticamente as expressdes dos
participantes em relacdo aos sentimentos expressos nos textos, além de explorar o tom geral do
contedo analisado (positivo, negativo ou neutro, por exemplo). Integrar a analise de
sentimento a pesquisa possibilitou ampliar a compreensdo das atitudes subjetivas dos
entrevistados em relacdo as midias que faziam parte de seus repertorios.

Conforme apontado nas se¢@es anteriores, 0 smartphone e as midias sociais online foram
identificadas como os principais componentes dos repertorios dos jovens. A aplicacdo da
analise de sentimentos no NVIVO revelou que 45% das expressdes relacionadas
especificamente ao smartphone/celular foram classificadas como positivas, sugerindo uma
presenca de emogoes consideradas “agradaveis” nas descri¢des que versavam sobre o uso desse
aparelho telefonico. Adicionalmente, 9% das falas foram categorizadas como muito positivas,

destacando a presenca de relatos que traziam “‘entusiasmo” em relagdo ao smartphone. No
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entanto, 32% das expressoes foram classificadas como negativas e 14% como muito negativas,
indicando que héa diferencas nas experiéncias e percepcbes dos participantes em relacéo a esse
dispositivo.

Em relacdo aos dispositivos computacionais (desktop e notebook), 37% dos relatos
foram classificados como positivos e 26% como muito positivos, 0 que permite interpretar que
esses dispositivos também desempenham um papel significativo nas experiéncias midiaticas
dos jovens entrevistados. Por outro lado, 20% dos relatos foram classificados como negativos
e 17% como muito negativos, 0 que também indica a presenca de diferentes experiéncias e
percepcdes sobre o uso desses dispositivos. Os infograficos de hierarquia gerados no software
também destacam algumas tendéncias em relacdo ao tom geral do discurso. Nesse caso,
observa-se uma predominancia do tom neutro em ambos os dispositivos analisados. Para fins
de comparacdo, nota-se que o grafico referente as percepc¢des sobre "desktop e notebook™ exibe
uma maior incidéncia de termos associados ao tom positivo em comparagdo com o relacionado
ao "smartphone/celular”, o que sugere uma possivel diferenciacdo na forma como 0s usuarios
expressaram suas opinides e sentimentos em relacdo a esses dispositivos. Além disso, o tom
misto” foi uma caracteristica presente em ambos os dispositivos, sendo, entretanto, mais
proeminente na categoria "smartphone/celular”, conforme pode ser verificado na imagem

abaixo.

> 0 tom misto ¢ identificado quando ndo ha prevaléncia de um sentimento positivo ou negativo no contetido
analisado, visto que a codificagdo automatica de sentimentos analisa as palavras isoladamente, sem levar em conta
um contexto mais amplo. No entanto, essas categorias identificadas na etapa de analise de contetido das entrevistas
sdo analisadas em conjunto com os contextos e os relatos dos participantes, conforme apresentado nos demais
topicos desse subcapitulo 4.3.



142

Figura 15 - Gréficos da analise de sentimentos das percepcdes sobre os dispositivos

Computador (Desktop) e Notebook Smartphone/celular

16,4%
9%

Computador e Notebook Celular
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14,5%

72% 70%

Tom geral do discurso
Neutro Misto

Positivo . Negativo

Fonte: Dados da pesquisa

No ambito das “plataformas, midias sociais e redes sociais online”, a aplicacdo da
analise de sentimentos no NVIVO revelou que 30% das expressfes relacionadas a essa
categoria foram classificadas como positivas e 21% como muito positivas, também sugerindo
uma presenca maior de expressoes “positivas” na citagdo dessas midias pelos entrevistados. No
entanto, a presenca acentuada de emocGes negativas foi identificada, visto que 29% das
sentencas analisadas foram codificadas como expressdes negativas e 20% como muito
negativas, apontando para as diferentes percepcfes dos entrevistados em relagdo as plataformas
digitais que utilizam ou deixam de utilizar em seus repertorios.

Comparando os resultados entre Youtube, Twitter (atual X), Whatsapp, Facebook e
Instagram, observa-se que ha diferencas no tom geral do discurso dos participantes em relacao
a esses recursos. Os graficos do Youtube, Twitter, Whatsapp e Instagram apresentam uma
presenca mais significativa de termos associados ao tom positivo, indicando uma
predominancia de expressdes consideradas favoraveis por parte dos usuarios dessas
plataformas. Por outro lado, o gréafico relacionado ao Facebook se destaca por exibir uma menor
incidéncia de termos associados ao tom positivo quando comparado as demais plataformas

analisadas. Alem disso, nota-se que o0 tom misto € uma caracteristica comum entre quatro das
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cinco midias analisadas, com exceg¢do do Twitter (X), em que o tom misto ndo foi identificado
pelo software. Outra observacdo relevante é a de que o Facebook apresenta o maior percentual
de tom negativo quando comparado as demais midias analisadas, sendo ainda maior que a soma
do percentual negativo presente nas outras quatro plataformas analisadas. Esse resultado sugere
que o Facebook pode estar associado a uma maior incidéncia de sentimentos negativos entre 0s
participantes dos grupos focais que relataram suas experiéncias nessa plataforma. Os resultados
da codificacdo de sentimentos das midias supracitadas podem ser consultados na imagem

abaixo.

Figura 16 - Gréficos das andlises de sentimentos das percepcdes sobre as midias sociais
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Fonte: Dados da pesquisa

4.3.1 Percepgdes de uso de midias

Nas discussbes dos grupos focais, quando convidados a expressarem quais eram as
midias mais utilizadas e quais os significados que eles davam a esses aparatos (qual era a
importancia e se era Util ou ndo utiliza-los, por exemplo), praticamente todos os participantes
definiram seus rituais de consumo também a partir de suas opinides pessoais e percepcdes de
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mundo (em termos de uso pratico na vida cotidiana ou relevancia para a sociedade). Na analise
do smartphone/celular, percebeu-se que ele era identificado pelos entrevistados mais como um
“meio de comunicagdo” do que como um dispositivo eletronico. Nesse sentido, ao descreverem
0 uso dessa tecnologia, os participantes geralmente introduziam suas falas a partir de
expressoes, como: “o celular ¢ o meu principal meio de comunicagdo” ou “o meio que mais
utilizo para me comunicar ¢ o celular”, ilustrando a importancia que davam a esse dispositivo
em suas cotidianidades. Em outros momentos, a preferéncia por esse aparelho também chegou
a ser descrita em termos de relevancia que alguns participantes atribuiam a seus familiares, a
partir das expressdes comparativas: "o celular € tipo uma mée" ou "o celular é como um irméao",
evidenciando um significado mais “emocional” associado as defini¢des desse aparelho.

O Celular é minha vida, tem tanto a minha vida pessoal, quanto a minha vida de

estudo, minhas amizades, estudo, o meu lazer... D-004

Literalmente o celular é tudo, né. E tipo a minha mée. D-002

Na minha opinido, o celular é como se fosse um... meio que uma pessoa ja proxima,

meio que um parente, tipo assim, & como se fosse um irmédo. Tudo bem que vocé ndo

vai utilizar tanto ele (risos), mas vocé precisa dele, entendeu? Vocé necessita de algo.

E-007

A gente trabalha e ndo tem tanto tempo para a gente. Tudo o que a gente faz é no

celular. Se tirar o celular, a gente fica sem nada. A gente usa o celular para fazer um

monte de coisa. Tirou o celular da gente... ndo sobra nada. C-001

Eu acho que o principal papel que eu dou é o meio de comunicagdo com as outras

pessoas, é a troca de mensagem. Porque eu acho que é o que mais uso no celular. Eu,

praticamente né, ndo sei vocés, mas eu uso mais as outras coisas no notebook. Mas no

celular, acho que o principal dele, digamos assim, para mim, é somente 0 meio

comunicagdo mesmo, mandar mensagem pelo WhatsApp. E-006

O meio de comunicagdo que eu utilizo é o celular, eu utilizo 0 WhatsApp e o Facebook,
com mais frequéncia. A-006

Em relacdo ao conjunto de midias que consumiam cotidianamente, alguns participantes
enfatizaram que suas preferéncias também estavam associadas aos resultados praticos desse
consumo em suas realidades sociais. Muitos destacaram a importancia dessas midias como
fonte de informac&o e de comunicagéo, percebendo-as como elementos que “conectam” pessoas
e que permitem o “o bom funcionamento” da sociedade. Experiéncias de comunicagdo com
amigos e familiares distantes, assim como a aquisi¢cdo de novas habilidades/competéncias
digitais, também foram citadas pelos participantes para ilustrar a importancia percebida nessas
midias.

Essas redes, tipo midiaticas, acho que sdo muito importantes na minha vida, minha
maior fonte de contato. Porque assim, primeiramente, morei em varias cidades. E o
Instagram e Twitter séo as que eu mais uso, até para falar com essas pessoas que eu

conheci. E no Instagram e no Twitter que eu consigo ver o que esta acontecendo com
as pessoas, sabe? Que elas estdo se formando, se casando, tendo filhos e estdo
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seguindo a vida. E a partir disso que eu consigo meio que saber e sentir que eu ainda
tenho um contato. A-001

Eu acho que ele [celular] me ajuda a me integrar com pessoas que... enfim, sdo do
meu circulo social — por exemplo, minha familia ou os meus amigos. Entdo ele é muito
importante. Eu acho que ele também ocupa um papel pra sociedade inteira, como algo
que democratiza, por exemplo, o acesso a educacdo, acesso a informacao... que foi
algo que por muito tempo foi limitado. Entdo de uns 20 anos pra ca isso mudou
bastante. E eu acho que é isso: mais para integrar a sociedade e democratizar o acesso
as coisas. B-001

Também, no caso da gente, que pega dnibus... 0 horario do 6nibus ndo tem como saber
se vocé ndo tiver celular com internet. Por exemplo: eu vou pegar um 6nibus num
horario que eu ndo pego normalmente — eu preciso saber o horario que ele passa.
Entéo eu preciso do celular perto. B-008

Vocé ndo consegue fazer mais nada sem o celular. Tipo: tem um livro bem na minha
frente, com a resposta perfeita. D-007

Outro assunto identificado nas discussfes foi a interpretacdo de que as tecnologias
“evoluem” rapidamente e que ha uma “necessidade” de se adaptar constantemente a esses
cenarios de inovagdo. O medo de ficarem “para tras” também era expresso em termos de
comparag6es com o mundo adulto, algumas vezes interpretado como um mundo que assumiram
futuramente. Esses achados alinham-se com as reflexdes apresentadas por Livingstone (2011b)
sobre Media Literacy, em que explica que os sujeitos da juventude geralmente séo associados
aos cenarios de inovacdes tecnoldgicas. Ao abordar a literacidade na internet como um conjunto
dindmico de habilidades e praticas sociais, Livingstone ressalta a importancia de uma reflexao
mais ampla sobre as interacdes complexas entre 0s usuarios e a tecnologia, principalmente entre
0s sujeitos das juventudes. Nesse sentido, a definicdo de literacidade ndo se restringe
meramente a capacidade de utilizar tecnologias especificas, mas envolve uma compreensdo
critica sobre os diversos aspectos da vida cotidiana. A partir da perspectiva de Livingstone,
entende-se que a literacidade das midias e da internet ndo deve ser superestimada e nem
entendida apenas como uma aquisicdo de ‘“habilidades” tecnologicas, mas sim como
conhecimentos que se entrelacam a partir de diferentes instancias, como praticas sociais,
politicas, econémicas e culturais.

Além disso, os demais participantes da pesquisa, principalmente os que ainda cursavam
0 ensino médio, relataram que utilizavam as midias para adquirirem informacdes sobre
diferentes realidades sociais, considerando-as como fontes importantes de conhecimento sobre
si e sobre os seus pares. Essa relagdo com as midias também destaca a importancia que os jovens
atribuem ao consumo desses aparatos na formacao dos seus projetos de vida, e na construcao
das subjetividades e sociabilidades juvenis (MARTIN-BARBERO, 2008). Esses temas também

pautaram as discussdes do grupo B, conforme pode ser explorado no dialogo abaixo:
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Eu acho que a gente tem a necessidade de estar se adaptando. Porque, na nossa época
agora, esta tudo mudando muito rapido. Entdo, se a gente ndo se adapta e acaba
ficando parecido com os outros, a gente vai ficar para tras, de um jeito ou de outro.
Entdo, eu acho que é isso que faz nossa rotina ser parecida. Porque a gente esta no
mesmo ambiente... a mesma coisa que muda para um, vai mudar para o outro - se
mudar o ambiente inteiro. Entdo, acaba igualando as rotinas. B-005

Eu acho que depende da responsabilidade da pessoa. Porque a pessoa que usa menos
redes sociais, celular, tem o mesmo tipo de distragdo, principalmente o 3° ano do
Ensino Médio, que é o martir para a vida adulta e pro seu futuro. Aqui mostra que
todo mundo esta alinhado com o que quer. E eu acho que as pessoas adultas, que ja
estdo naquela mesmice, acho que é totalmente diferente. Usam muito mais ou de forma
indevida. B-002

Em 2020, com a pandemia, eu passava muito tempo nas redes sociais, principalmente
no Facebook, e se ndo fosse por isso, talvez eu ndo saberia o que eu sei hoje e eu ndo
saberia 0 que eu quero fazer na vida. Porque algumas postagens nas redes sociais me
ajudaram a alinhar o que eu quero. B-007

Eu também. Se eu ndo tivesse as redes sociais eu ndo saberia o que eu queria fazer. B-
005

Mesma coisa também. B-009

As discussdes acima também sdo corroboradas pelos achados de Weber e Mitchell
(2008), que propdem uma reflexdo sobre como os jovens usam as midias enquanto plataformas
para experimentacdo de identidades. A partir da analise das praticas comunicativas dos jovens
na internet, as autoras identificaram a construcdo das identidades juvenis como um processo
continuo, sendo constantemente permeada pela metafora da bricolagem. O termo “bricolagem”,
do francés "bricoler”, que significa fazer algo utilizando materiais disponiveis de maneira
improvisada, foi utilizado pelas autoras para ilustrar como os jovens, ao clicarem, postarem,
compartilharem e enviarem mensagens, construiam suas identidades e se relacionavam com
seus pares. Essa percepcado destaca a complexidade das relagdes entre os "jovens™ e as "midias",
tornando necessario também considerar a influéncia reciproca entre as praticas cotidianas e as
escolhas vinculadas aos repertérios midiaticos.

Outro destaque apresentado nos grupos focais diz respeito ao uso preferencial de redes
sociais e sites de noticias como fontes de informacéao e conhecimento. Essas discussdes também
foram levantadas no questionario da primeira etapa da pesquisa (T1). Na pergunta: “Se quiser
saber o que esta acontecendo, em que lugar vocé busca informagdes?”’, 68,9% dos participantes
responderam que procuram em sites e portais de noticias, 55% procuravam no Google, 42,9%
em jornais online, 31,1% no Twitter (atual x), 28,5% no Facebook, 28,2% no Youtube e 17,5%
no Whatsapp. Meios considerados “tradicionais”, como a TV (33%), radio (7%) e jornais
impressos (5,7%), também foram citados.

Nos grupos focais, os participantes informaram que preferiam se informar pelas redes

sociais, sendo o Twitter apontado por eles como a plataforma mais indicada para essa
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finalidade. Em relacdo as percepgdes dos jovens sobre o consumo de noticias por meio de
plataformas online, os participantes apontaram como vantagens a "rapidez" no acesso as
informacdes e a flexibilidade para consumi-las onde e quando desejassem. Adicionalmente, o
sentimento de estarem “a frente” ao saberem das informagdes antes das outras pessoas foi citado

como um ponto motivador para 0 consumo de noticias e informagdes online.

Twitter eu acompanho bastante, para ver tudo, no geral, principalmente noticias. Eu
entro um pouco, vejo geralmente o que é que tem. Até porque na residéncia, a gente
trabalha um pouco com o mercado. A-009

Sem falar que no Twitter j& tem os assuntos do momento, entao vocé ja se atualiza de
tudo o que esta acontecendo no dia. Vocé entra 14 e ja tem noticia. Do nada aparece
uma noticia da Ucréania e da Russia, aparece um incéndio que esta tendo em algum
lugar. Entdo, é um lugar que vocé entra e ali tem um monte de noticias para ver. A-
008

Por exemplo, eu vejo o Twitter muito como uma fonte de informacéo - muitas vezes
conturbada, né? E bom verificar as fontes. Mas eles estdo sempre atualizados. E
dependendo das paginas que vocé segue la, porque tem pagina de jornal e outras, vocé
consegue se atualizar. Eu acho que a televisdo j& ndo cabe mais para a gente, né?
Vocé tem que demorar muito. Tem um jornal de 40 minutos, sendo que vocé pode ler
um negdcio ali, em 5 minutos. A-002

Eu acho que Twitter € uma rede social bem réapida. Tipo, vocé quer coisa facil e quer
se expressar, entdo vocé usa o Twitter. Porque a informacao é uma coisa bem rapida
que vocé quer, bem passageiro. [...] Eu acho o Twitter mais assim, para isso, coisa
rapida. A-005

O Twitter para mim é lazer, as vezes estudo..., as vezes quero ver noticia de algo, né?
B-003

Eu também uso bastante o Twitter. Tipo, eu pego a noticia dois dias antes de todo
mundo. D-005

Em relacdo a esses resultados, citam-se os dados divulgados no Digital News Report
20238, conduzido pelo Instituto Reuters. O levantamento apontou que os usuarios do Twitter
s30 mais propensos a prestarem atencdo em noticias consideradas “sérias”, como pautas de
politica e negdcios, do que os usuarios de outras redes, como TikTok, Instagram e Facebook,
identificados como mais propensos a consumirem “postagens divertidas” (ou satiras)
relacionadas as noticias. Para o Brasil, a pesquisa apresentou que 0 consumo de noticias nos
meios “tradicionais” de comunicacao, como a TV, diminuiu nos ultimos anos, indo de 75% em
2013, para 51% em 2023. Na contraméo, 0 consumo de noticias por meio de redes sociais

aumentou, indo de 47% para 57%, entre 0 mesmo periodo.

8 REUTERS Institute. Digital News Report 2023. Disponivel em:
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/2023-06/Digital News Report 2023.pdf Acesso em:
14/02/2024.
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Ao explorar as percepcOes dos participantes sobre a utilidade das midias que consumiam
em seus repertorios, identificou-se o seguinte entendimento entre os participantes dos cinco
grupos focais: a ideia de que as midias podem ser utilizadas de maneira adaptavel e flexivel,
uma vez que elas sdo capazes de se alinharem as preferéncias pessoais e necessidades
individuais dos consumidores. Esta interpretacdo esta intrinsecamente ligada a ideia de que as
midias desempenham diversas fun¢Ges na sociedade, permitindo apenas ao usuério selecionar
aquelas que melhor atendam as necessidades e aos interesses pessoais. Nesse sentido, de acordo
com 0s jovens participantes, ndo ha um meio especifico considerado como “mais adequado”
para satisfazer objetivos ou necessidades especificas, mas sim uma variedade de opcdes que
podem ser personalizadas de acordo com as preferéncias individuais do usuario. Esse “padrdo”
de midias usadas regularmente, escolhidas a partir de diversas opcbes existentes em um
determinado meio social (e também a partir da exposicdo seletiva dos meios), é o que

classificamos nesta pesquisa como repertorios midiaticos.

Eu ndo sei se existe 0 meio mais adequado para cada coisa, mas eu acho que cada
pessoa vé uma funcdo no aplicativo, sabe? Cada pessoa enxerga uma fungéo. A-002

Entéo, eu acho que sim, cada pessoa escolhe uma funcéo para o aplicativo e as minhas
seriam basicamente para falar com as pessoas e para entretenimento mesmo. A-007

O Twitter eu vejo, como todo mundo ja falou, como fonte de noticias e memes. Mas eu
também vejo muito como um diario pessoal. As pessoas tornam ele assim. A-004

Entdo, um puablico mais familia esta ficando no Facebook, e os mais novos estdo indo
para o Tiktok. E o que d& a impressdo. Mas ¢ aquela coisa, cada um usa da forma
como quer. Cada um tem a sua perspectiva e monta o que esta procurando. A-005

De uma forma, todos — quase todos — d& para usar de qualquer forma. O Discord d&
para usar para estudo, da para usar para trabalho, da para usar... por exemplo, para
conversar com as pessoas e lazer. B-003

Acho que vai depender do que vocé quer. Acho que é muito, porque é o contetido que
voceé quer ver. Por exemplo, Youtube para mim é tudo. E-007

O destaque dado ao smartphone nos repertorios dos participantes foi um resultado
recorrente nos grupos focais, sendo muitas vezes descrito como um dispositivo que
desempenhava diversas fungdes. A percepcdo do smartphone como uma ferramenta
"multifuncional”, ou até mesmo como "um dispositivo que faz de tudo", contribui
significativamente para a ideia geral de “flexibilidade” e “versatilidade” nas escolhas mididticas
dos jovens. Outro destaque foi a preferéncia pelo YouTube, recurso percebido pelos jovens
como uma plataforma “multiplataforma”, conforme apresentado nas se¢des anteriores. Nos
grupos focais, o entendimento de que o YouTube é um recurso “acessivel”, uma vez que pode
ser utilizado por meio de televisdes, computadores e smartphones, reforca a ideia de que essa

plataforma pode atender as diferentes necessidades de acesso, seja para consumir videos ou
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masicas. O WhatsApp também se destacou como um aplicativo preferido entre os participantes,
sendo descrito como uma ferramenta que exerce diferentes fungOes na realidade cotidiana
desses sujeitos. De acordo com eles, a versatilidade dessa midia, que vai desde o uso para
comunicacdo direta até o compartilhamento de midias e organizacdo de eventos e pessoas
(criacdo de grupos), contribui para a percepcdo de que as midias da atualidade podem ser
adaptadas para desempenhar maltiplos papéis na rotina dos usuérios. Nesse sentido, a analise
das percepcdes dos jovens sobre a utilidade dos meios de comunicacdo identificou a
centralidade de expressdes, como: adaptabilidade, flexibilidade e versatilidade nas escolhas
midiaticas dos participantes da pesquisa. Nesse sentido, a predominancia do celular, YouTube
e WhatsApp representa a preferéncia dos jovens por meios que oferecem multiplas

funcionalidades e que atendam a diferentes demandas em suas vidas cotidianas.

4.3.2 Percepcdes sobre os dispositivos dos repertorios

Esse topico explora as percepcdes dos participantes acerca dos dispositivos mais
frequentes em seus repertorios midiaticos, como smartphone, notebook e desktop, com vistas a
identificar quais sdo as principais motivacdes para 0 uso (ou ndo) desses dispositivos. Nas
discussdes dos grupos focais, apos compartilharem detalhes sobre suas praticas de consumo de
midia, os participantes foram convidados a refletirem sobre a percep¢do de vantagens e/ou
desvantagens no uso dos dispositivos supracitados. O smartphone, identificado como o recurso
mais utilizado pelos participantes, foi definido como uma ferramenta répida e facil de usar.
Entre os pontos positivos atribuidos pelos participantes a esse aparelho, destaca-se a
possibilidade dele “estar sempre a mao”, facilitando o acesso instantaneo as midias e recursos
mais utilizados pelos jovens, principalmente enquanto caminhavam ou executavam outras
atividades (andar de 6nibus, estudar, se alimentar). Adicionalmente, a possibilidade desse
aparelho realizar diversas funcdes (qualidade multitarefa) foi apontada como uma vantagem
significativa, visto que, segundo os participantes, ele pode ser utilizado tanto para comunicagéo

guanto para entretenimento e produtividade.

Eu uso bastante o celular, principalmente nas aulas. Por exemplo, o professor esta
falando alguma coisa, o celular est4 aberto com o Bloco de Notas. Entdo, é uma
maneira de conseguir escrever rapido, ja que é digitar salvar. Ai quando eu chego em
casa, passo para o caderno. A-008

Eu acho que a vantagem é comunicacao e facilidade de muitas coisas. Tem muita
coisa que antigamente ndo existia, agora esta tipo... aqui. Sabe? Registro civil,
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Carteira de motorista, motorista de aplicativo, comida... Antes era muito dificil. Entdo,
pela facilidade, eu acho mais vantagens do que desvantagens.... B-003

Mais pratico, tipo, eu ndo tenho como carregar, por exemplo, o computador. Um
celular é muito mais facil. D-005

Acho que o celular facilita o dia a dia, né? Tipo assim, é portatil. O notebook também
é, mas o celular vocé pode mexer enquanto vocé esta andando, enquanto vocé esta em
pé, e facilita. Vocé estd com uma divida, vocé vai no Google e pesquisa. Se precisa
falar com a sua mae, voceé vai e liga ou manda mensagem. Entéo, facilita no dia a dia.
E-003

Eu uso [o celular] no 6nibus, escutando musica. Principalmente para escutar mdsica.
[...] Ai coloca musica, deixa no fone. Porque é um ambiente que ndo esta tao propicio,
é quente, tem muita pessoa. Coloca uma musica, da uma aliviada. E-007

Apesar das vantagens destacadas, os participantes ndo deixaram de apontar as
desvantagens percebidas no dispositivo, como a distracdo causada pelo recebimento constante
de notificacdes dos aplicativos que acessavam regularmente, além dos desafios de manter o
foco em atividades consideradas importantes. O carater “hiperestimulante” do celular foi
destacado nas discussdes, passando a ser correlacionado por eles aos desafios para executar
atividades que exigiam concentracao ou até mesmo quando resultava em dificuldades que eles

tinham para dormir.

E as principais desvantagens é que, justamente por ser algo com tantas vantagens, tem
a desvantagem da gente também acabar se perdendo no tempo e acabar meio que
utilizando para coisas inGteis. Acaba perdendo tempo com coisas que vocé poderia
estar utilizando seu tempo com algo melhor, mais produtivo para si mesmo. A-005

E, eu tenho bastante dificuldade de dormir réapido devido ao celular. Eu acho que é
muito estimulo, sabe. Que toda hora a gente fica indo para cima e para baixo ou lendo
alguma coisa, assistindo a um video. Entdo acho que esse super estimulo de
informacdo gera ins6nia ou até mesmo um cansago mental. Tem gente que também
tem problema ocular, por conta da luz azul. A-009

Tem a desvantagem da distragdo. Eu ja percebi a desvantagem de, por exemplo, coisa
da escola, as vezes responsabilidade da escola, segue a gente fora da escola. Entéo,
por exemplo, para organizar coisa da formatura - a gente vai ter mensagem até 22
horas ou 23 horas, discutindo alguma coisa da formatura. Entéo, as vezes, essas coisas
que podem te trazer estresse — as responsabilidades, as vezes trabalho - v&o te seguir
fora do local de trabalho. B-001

Se, por exemplo, tem alguma coisa para fazer e vocé estd no TikTok, vocé perde a
nogdo do tempo, vocé perde a nocdo. Tipo o Instagram... Vocé fica ali, sé rolando o
trem, nem vé a hora passar. Essa é a desvantagem que eu vejo, né? C-003

O celular tira muito a minha ateng&o. Pego o celular, eu ja me esquego. A pessoa ta
falando comigo, e ela tem que ficar ali me chamando e falo: “O que que vocé falou? ”.
Tem hora que eu perco momentos da aula por causa do celular. C-007

A desvantagem € prestar aten¢do. As coisas também... Tipo assim... seu celular ta em
cima da mesa, o professor explicando e chega uma mensagem... ai vocé vai olhar. D-
005

Eu acho que depende do ponto de vista. Porque assim, é aquele negécio da
comunicacao, vocé pode mandar mensagem e ai facilita muita coisa. Agora, eu acho
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que atrapalha sim, em algumas coisas. Eu acho que talvez se a pessoa usar muito tende
a deixar mais ansiosa. E-006

Vale ressaltar que, em todos os grupos focais, alguns participantes compartilharam suas
préprias estratégias de gerenciamento de tempo no uso do smartphone. Enquanto alguns
estabeleciam horarios especificos para acessar o aparelho, outros monitoravam o tempo de
acesso por meio de recursos proprios do smartphone, criados para essa finalidade (como os
relatorios sobre tempo de uso dirio e semanal). Essas praticas apontam para a reflexdo dos
jovens sobre a importancia de gerenciar o tempo de uso do apaelho, conforme pode ser

verificado nos relatos abaixo.

Tem uma ferramenta do Instagram que ele te avisa quando vocé esta, por exemplo, ha
mais de 10 minutos la no Instagram. E, quando chega uma certa hora, por exemplo,
vocé usou ele durante duas horas, ele avisa também. Eu acho que eu passava muito
tempo no Instagram, s rolando, rolando, rolando. Dai, d& duas horas e eu paro de
usar ele. Mas o Twitter e 0 WhatsApp eu acho que ndo tém ainda, mas eu tenho que
dar uma “segurada”. A-007

Acho que o Instagram é 1 hora, porque eu coloquei aquele aviso, mas geralmente, eu
ignoro. Entdo, vira uma hora e meia, por ai. A-007

Nessa parte de regular o sono com o celular, eu direto ficava até as 2h ou 3h da manha
mexendo no celular. Durante a semana, as vezes tinha aula no outro dia e ndo
conseguia acordar por causa do celular. Ent&o, eu achei uma fun¢do no meu celular,
que tem como vocé programar uma hora para ele ligar e desligar. Eu programei o
horario das 22h30 para ele desligar, e para ligar as 5h30. Dai, ele faz isso
automaticamente. A-009

Pelo menos no sistema do iOS, vocé coloca um “widget” que aparece para vocé por
quanto tempo vocé estd usando o seu celular. Nas férias, teve vez que eu usava meu
celular por mais de 10 horas. Entdo, eu estou tentando, até hoje, passar por essa...
vocé sabe... higienizagdo do tempo de uso diario. Hoje em dia eu ja reduzi bastante.
Tem dias que, por exemplo, eu uso ele por 1 horas, 1 hora e meia.... Depende muito,
sabe? B-001

E, tem momentos que eu “briso” mesmo sozinho. Eu fico mexendo no celular, dai eu
largo ele e penso: “vou ver o céu, né?”. C-001

Mas eu tenho autocontrole. Tipo assim, eu coloquei no meu [celular] s6 passar uma
hora e quinze minutos. Ai aparece lda: “Vocé ja passou uma hora. Td na hora de sair”.
Af eu coloco sair. D-002

Eu ndo sei como é que funciona em cada celular, mas eu sei que tem um aplicativo de
controle. Eu j& usei uma vez e fiquei assustada. O maximo que cheguei foi usar 10
horas o celular. Ai pensei: como € que se tem 24 horas no dia e a gente gasta 10 no

celular. Eu fiquei preocupada, sabe? Eu tento meio que equilibrar esse negécio ai, de
evitar usar. E-005

Em relacdo ao notebook, as percepcdes dos jovens acerca do uso desse dispositivo
versavam sobre a capacidade técnica e operacional do aparelho, sendo considerado pelos
participantes como util para realizar atividades que exigiam um melhor desempenho, como
edicdo de video, design grafico e edicdo de textos. Além disso, a portabilidade do notebook foi
destacada como uma vantagem significativa, principalmente ao permitir que 0S USUarios

pudessem transportar um recurso muito utilizado em suas atividades cotidianas, seja para fins
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de estudo, trabalho e/ou entretenimento. Outro destaque identificado nas discussdes foi a
percepcdo de que o notebook era classificado como ideal para realizar atividades que
demandavam “foco” e “concentragdo” do usudrio, principalmente durante tarefas de digitacdo
e formatacdo de textos. Nesse sentido, a falta de notificacdes de aplicativos e redes sociais no
notebook, em comparacdo ao smartphone, também era percebida como uma vantagem de

utilizar esse dispositivo computacional.

Normalmente, eu uso mais o notebook para questfes de escrita. Coisas que tém que
ter uma melhor... assim, coisas mais manuais. Por exemplo, coisas que precisam fazer
varios cliques ou, entdo, ter que ver planilha ou fazer algum texto, algum resumo ou
questionario que fique melhor e abra melhor no notebook. O celular é para questdes
e coisas rapidas e mais faceis de serem otimizadas. Notebook é para trabalho e estudo
que eu preciso digitar, ver e analisar algum outro dado, ver algum artigo, coisas
assim. A-002

Eu utilizo o notebook para jogo, para 0s meus cursos e eu utilizo muito também na
parte do Photoshop e na parte do CMD. E, quando eu preciso, o Word, PowerPoint e
Excel. A-003

Nessas Ultimas semanas também, usei basicamente para a residéncia, com as planilhas
do Excel. Elas sdo bem pesadas, ndo tem como usar pelo celular. A-009

Para estudar vocé tem menos distracdo, por aqui no celular esta tudo logado nas redes
sociais. Esta toda hora chegando a notificagdo. No notebook, ndo. E s6 vocé néo logar.
E-005

No celular, se vocé for fazer uma tarefa, trabalhar no celular, vocé vai ta 1a fazendo...

chega uma mensagem, vocé vai sair do trabalho e vai ver. Ou qualquer outra coisa -
vocé vai sair e vai ver. No computador ndo, entendeu? D-006

Por outro lado, o preco elevado do notebook foi identificado como uma desvantagem,
destacando as consideragfes econdmicas que os jovens faziam sobre esse dispositivo,
principalmente quando comparado aos precos dos smartphones. A mobilidade do notebook,
embora também fosse apresentada por alguns participantes como uma vantagem, foi
identificada por outros como uma desvantagem, principalmente quando refletiam sobre os
desafios relacionados ao transporte e a ergonomia (no caso dos jovens que utilizavam o

notebook apoiado no colo).

A coluninha fica aqui, 6. Ai quando vocé levanta chega déi. Ai tem que deixar a cadeira
reta, né? A desvantagem para o meu notebook é que ele néo sai mais do carregador.
C-003

Eu acho mais demorado para vocé conseguir as coisas no notebook do que
simplesmente ligar o celular. E-006

Eu acho que a desvantagem para mim é realmente eu nao poder tirar ele da mesa. Por
exemplo, tem o computador, né, que é fixo na mesa, e tem 0s notebooks. Mas, na minha
casa, os dois eu ndo posso tirar da mesa. Porque 0s nossos computadores notebooks
s6 funcionam na tomada e sdo dos meus pais. B-008
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Eu acho que a desvantagem é que ele é muito caro. Assim, porque vocé vai pegar um
notebook hoje para comprar, ja é um pouco elevado o prego. A desvantagem seria
também levar ele para os lugares, porque dependendo as vezes ele ¢ muito grande,
ndo cabe na mochila ou vocé ndo consegue segurar dentro de um énibus. A-003

O desktop, por sua vez, foi reconhecido pelo seu desempenho operacional -
caracteristica descrita pelos participantes como superior ao do notebook e ao do smartphone.
Por apresentar uma tela maior e por facilitar a conexdo de periféricos (teclado, mouse e caixas
de som), o uso desse dispositivo foi apontado como ideal para executar atividades que
demandavam um desempenho ainda maior de processadores ou para atividades que exigiam a
visualizagdo de detalhes, como para jogar ou reproduzir conteddos multimidia. Por outro lado,
o tempo de inicializacdo do sistema operacional foi identificado como uma desvantagem do
desktop, contrastando com a importancia que os jovens atribuem a praticidade e a eficiéncia em
suas atividades midiaticas. A falta de mobilidade do desktop também foi apontada como outra
desvantagem, visto que, por ser um computador de mesa, ele ndo é facilmente transportavel

pelo usuério, o que limita a sua usabilidade em ambientes além do domeéstico, por exemplo.

Eu acho que a vantagem €é a capacidade operacional. Vocé consegue muito,
porque um computador é muito mais potente que o celular, para varias coisas.
Apesar de hoje em dia os celulares serem bem avangados, tem certas coisas que
sO roda pelo computador. A visualizagdo eu acho que é muito benéfico também,
porgue é muito grande. As vezes vocé consegue duas telas, entdo vocé visualiza
muito melhor o que vocé esté fazendo. E a desvantagem é o espaco. O espaco para
levar de um lugar para o outro. A-002

Eu acho que a mesma coisa que ela comentou, da capacidade que o computador
tem e que as vezes o celular ndo tem. E a maior dificuldade é realmente carregar
ele de um lado para o outro. A-009

B-003 Normalmente, eu uso o computador para diversdo. Que geralmente eu
chego da escola e posso jogar algum jogo que ndo estd disponivel no celular. E
eu uso principalmente para estudar também, porque é muito mais facil de digitar,
de pesquisar as coisas, e ainda é maior.

E, a vantagem do computador é isso. Tem muita coisa que a gente ndo consegue
com celular e é s6 com o computador. Ou é bem mais facil com computador. E
tem a desvantagem de, por exemplo, ndo conseguir levar ele. Mas vira e mexe eu
tenho que pedir emprestado o notebook da minha mée. B-009

Acho que para estudo também o computador tem a vantagem em relagdo ao
celular né. Por exemplo, Word, Excel, esse tipo de coisa no celular a interface é
muito ruim. E dificil usar com um clique. E muito melhor usar com teclado e
mouse. Acho que, nesse sentido, o computador para estudar também é bem melhor
que o celular. E-008

No computador para estudar. Porque dai ja abro o Ava e o Classroom, é mais
facil de ler do que no celular. E melhor.E-005

Eu uso as mesmas coisas que tem no celular no computador, mas eu prefiro usar
no meu computador do que no celular. E-006
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4.3.3 Seguranga, privacidade e uso de midias

As ultimas questbes do roteiro de perguntas dos grupos focais tinham o objetivo de
levantar discussdes acerca das percepcdes dos jovens sobre privacidade, seguranca e anonimato
na internet. Ao explorar esses temas, verificou-se que as percepgOes dos participantes sobre
“privacidade” se tornaram evidentes, especialmente em relacdo ao WhatsApp e as redes sociais.
Quando questionados sobre a possibilidade de utilizar o WhatsApp para conversar com pessoas
desconhecidas, alguns participantes expressaram ressalvas, principalmente por considerarem
esse aplicativo como um recurso de uso “mais pessoal”, uma vez que compartilhar o proprio
namero telefénico é um dos requisitos para cadastrar novos contatos na plataforma. As redes
sociais como o Instagram e o Facebook, por outro lado, eram interpretadas por eles como
“ideal” para interacdes com desconhecidos ou com pessoas integrantes de seus circulos sociais,
mas que nao eram consideradas “proximas”. Conforme apontaram, a preferéncia de uso das
redes sociais para essa finalidade se dava em razéo da percepc¢éo de controle sobre a privacidade

e informacdes pessoais (neste caso, ndo ter que compartilhar o namero telefénico).
Eu falei que no WhatsApp eu sé falo com quem eu conhego. E o Discord, que é
esse aplicativo... que é tipo um Skype, né? Eu tenho varios grupos, com muita

gente que eu ndo conheco. B-008

Uma pessoa desconhecida, por exemplo, ndo tem como vocé ndo ter mais contato
com a pessoa. Vocé tem que trocar de numero. Agora o Discord...D-005

E, se vocé deslogar ali, ninguém consegue te achar. Agora, no WhatsApp alguém
consegue seu namero, te ligar. Ai ndo da para fugir das pessoas. Muita pouca
gente tem meu ndmero. D-003

Poucos amigos tém meu ndmero, é no maximo Instagram. Porque ai eles podem
me ligar, né? E-005

Porque eu acho que o WhatsApp, acho que é muito mais pessoal, entendeu?E-006

O Neymar, eu mando mensagem direto para ele no instagram, mas ele ndo me
responde. E-002

Eu mando para o Paulo Muzy, Léo Stronda ou Renato Cariani. Dependendo do
que esta acontecendo na época. Tipo, agora, vai ser um campeonato como se fosse
a Copa do Mundo da musculagéo, que vai ser o Mister Olimpia. Ai eu mando

apoio, entendeu? Eu tenho esse negécio, eu estou fazendo pelo menos a minha
parte de dar o apoio. Se ele vai ver ou ndo...E-007

No grupo E, as percepgOes sobre privacidade também pautaram discussdes sobre
consumo de midias e sociabilidades juvenis. Para fins de exemplificacdo, os participantes
definiram a pratica de ir ao cinema como um "evento" que demandava um “contexto"

especifico. Nesse sentido, o cinema era interpretado como mais apropriado quando se tratava
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de celebrar uma data comemorativa, encontrar amigos ou desfrutar de um momento romantico
com um parceiro. Por outro lado, assistir a conteudos da Netflix “em casa” foi considerado
pelos participantes como um comportamento mais privativo, sendo ideal para ser compartilhado
com pessoas com as quais possuiam mais proximidade ou intimidade. Essas percepcdes
apontam para as relaces entre as escolhas de midia e as percep¢fes sobre privacidade,
evidenciando como os jovens atribuem significados especificos aos diferentes contextos de

consumo de midias, conforme pode ser verificado no dialogo abaixo, extraido do Grupo E.

E-007: Porque a gente ndo tem intimidade para chamar “vamos lda em casa assistir a Netflix”.
Até porque essa frase, as vezes, leva para outro caminho. E af vocé ndo pode fazer isso. Entdo
vocé vai ao cinema. E-007

E-005: Especiais. Vai com uma pessoa especial especifica ou familia.
E-008: E importa o filme que vai sair?
E-007: Importa, importa.

E-008: Ou é: ah, eu quero sair com uma pessoa que eu estou tipo, trocando ideia no Instagram,
eu vou chamar ela para o cinema, independente de qualquer filme? Ou é pra ver o filme que esta
lancando?

E-007: Entéo, vai depender de como vocé esta trocando ideia no Instagram, entendeu? O que a
pessoa gosta? T4, a pessoa gosta de romance e agdo. Eu sempre faco para chegar em uma
conversa assim. Ai vocé ja vai l& na certeira. Para vocé ndo chegar 14 e a menina ficar assim,
com aquela cara.

E-006: As vezes vocé prefere ficar com a cara assim...
E-005: E, do que a menina.

E-007: Eu chamo assim para ter um momento Unico, entendeu? Meu e dela. A maioria da gente
tipo assim, da faculdade, a maioria tem no grupo. N&o vai ficar legal. Vocé nao fica legal, a
pessoa se sente incomodada. Ai vocé quer ter um momento Unico. Tipo, ndo um momento
“Unico”, mas um momento so de vocés dois. Conversar, sentar, entendeu? Cinema, depois come,
depois vai beber.

E-005: E, exatamente. Nunca é s6 cinema.

E-006: N&o sei vocés, gente. Mas eu, no cinema, digamos assim, € no meu grupo de amigos e
guando a gente vai comemorar alguma coisa, por exemplo. Fim de ano, vamos ver Wakanda,
entendeu? Ou “Ah, é aniversario de alguém”, a gente vai no cinema e comer um lanche. Néo é
necessariamente com alguém, ndo. A gente vai, né? O meu para é alguma coisa, familia também.

E-008: Vocés ndo vao sozinhos ao cinema nunca entédo
E-007: N&o, nem compensa.

E-008: E quando vocés assistem a um filme na televisao? Tipo, vocés usam o celular ao mesmo
tempo ou é atencao especifica, dedicada?

E-006:Depende do contexto. Se for assistir, eu sozinha, vou ficar a maior parte mexendo no
celular. Ai eu tenho que voltar ao filme, mas dependendo do que eu assisto mesmo. Se for com
minha familia é quase um crime se eu ficar com celular na mao enquanto assiste filme.

Ainda acerca da privacidade, reflexdes sobre seguranca e anonimato também surgiram
nas discussdes. Os participantes compartilharam suas perspectivas sobre a importancia e a
necessidade de protegerem suas informacg0es pessoais ao navegarem na internet. Nas discussoes
sobre esses assuntos, 0s jovens expressaram ressalvas relacionadas ao uso de plataformas online
e midias sociais. Essas reflexdes foram evidenciadas ao divulgarem as precaucdes que

adotavam em relagdo ao acesso a sites suspeitos, especialmente em atividades que demandam
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o compartilhamento de informagGes pessoais, como compras online e download de arquivos.
Nesse sentido, os participantes enfatizaram que tinham o habito de verificar a autenticidade dos

sites e evitavam o compartilnamento de arquivos de origem duvidosa.

Sobre seguranga de dados do usuario, por exemplo, o Google deixa alguns sites
pegarem os cookies, que seriam os logins, as suas senhas ou as suas preferéncias de
propaganda. E eu ndo gosto disso e entdo eu uso alguns programas auxiliares também.
VPN, para mudar a minha regido de lugar e deixar isso menos acessivel para quem
esta do outro lado coletando os dados. A-008

Eu parei de usar o Google. Eu uso um site de pesquisa diferente, que ndo o Google.
Pela privacidade. B-002

Eu ndo parei de usar, mas eu moderei. Porque aconteceu uma coisa de pegarem fotos
minhas, que eu postava, e criarem um perfil falso no Twitter. E eu ndo tinha Twitter.
Eu nunca usei o Twitter. E até agora, até hoje, eu ndo tenho — ndo uso o Twitter. E af
pegavam as coisas que eu postava tanto no WhatsApp quanto no Instagram e postavam
no Twitter falso meu. Por causa disso, eu parei de postar muita coisa que eu postava
antes. B-008

Eu nunca tive problema com isso, mas eu sempre vi a seguranga de onde eu estava
entrando. Entdo, nenhuma senha minha nunca vazou, nunca tive uma experiéncia
ruim, nunca... Ja moderei, certos sites e aplicativos, mas nunca parei, assim...B-001

Em relacéo a internet, o acesso as redes de Wi-Fi abertas e publicas era visto com cautela
pelos participantes, temor este fundamentado no receio que eles tinham sobre possiveis ataques
cibernéticos. Nesse sentido, alguns participantes mencionaram que preferiam se conectar a
internet de dados moveis (prdpria e/ou de conhecidos). No ambito da seguranca na internet, o
Facebook e o Discord foram mencionados com certo receio entre 0s participantes,
especialmente devido aos episodios recentes de vazamento de dados em redes sociais. Esse
receio ficou ainda mais evidente nas discussdes sobre a seguranca das informacdes pessoais, 0

que também acabava por influenciar suas preferéncias, comportamentos e interacdes online.

Principalmente essa questdo de dados, né? Hoje em dia, por exemplo, a gente ja viu
varias noticias sobre o proprio Facebook vazar varios dados. Eles estdo em processo,
mas repetem tudo de novo. E acho que é porque a internet € uma coisa relativamente
nova no nosso mundo e também nas questdes juridicas. Nao tem muito um controle de
leis sobre. Agora estd tendo, né? Principalmente depois desse neg6cio do Mark
Zuckerberg. A-008

Eu usava um aplicativo de “fanfic”, que é para ler. So que teve uma invasdo de
privacidade no aplicativo inteiro e eu parei de usar. Eu desinstalei ele na época,
porque eu fiquei com muito medo, porque ele estava atrelado ao meu Facebook, e o
meu Facebook atrelado a outras coisas. Entdo eu ndo cancelei minha conta, porque
eu tinha muita coisa 14, mas eu desinstalei ele e mudei o meu e-mail. B-005

Eu ja parei de usar o Discord, porque ele é um aplicativo que vocé se conecta mais
com pessoas que sdo estrangeiras, de outros paises. [...] E vocé é exposto, por
exemplo, a links que as pessoas te mandam, que conseguem pegar... sabe aqueles
métodos de protecdo de senhas? Entdo, eu parei de usar por causa disso. Porque eu
achei que era muito inseguro o aplicativo. B-009
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Eu também parei de usar o Discord por causa disso. Porque eu ja coloquei varias
contas, e ja varias vezes, e ficavam mandando coisa no Discord. B-007

Quanto ao anonimato, os participantes compartilharam perspectivas divergentes sobre

0 assunto. Para os que defendiam os beneficios do anonimato, as vantagens percebidas
incluiram a possibilidade de se expressarem em suas redes sociais sem o julgamento de amigos
ou familiares, bem como a capacidade de interagir, publicar e compartilhar conte(do de forma
mais “espontanea”. Entre os que teciam criticas ao anonimato, os argumentos versavam sobre
a falta de seguranca online e o receio que tinham sobre ataques pessoais, principalmente os
contra a honra e a imagem.

Tem umas pessoas meio assim... Como que eu posso me expressar? Que, se usar a

internet, quer ser babaca. Tem aquele negécio do ser anénimo na internet, que é uma

desvantagem em alguns pontos. D-001

J& aconteceu de eu comentar uma coisa de um cara € um amigo meu vir no dia

seguinte, na faculdade e falar: “Oh, o cara tava se envolvendo em briguinha de

internet”. Acaba que vocé ndo pode ser sincero. E-008

Até fato politico. Da até medo de falar: “nossa eu sou bolsonarista” ou “eu sou

lulista”. Ai pode ter um amigo e vocé fingiu ser bolsonarista, entdo vocé é

bolsonarista, “vou falar tudo sobre essa amiga”. E-001

Quando a pessoa segue e outra curte a mesma publica¢do, conseguem ver “tal pessoa

curtiu essa publicagdo”. Por exemplo, aqui no meu Twitter, tem as abas aqui que eu

posto, sdo os tweets. Tem os tweets de respostas, tem as midias que eu posto e depois
tem a aba “curtidas”. Tudo o que eu curto aparece aqui. E-008

4.4 Considerac0es finais do capitulo

O presente capitulo apresentou os resultados encontrados nesta pesquisa, a partir da
analise dos repertorios midiaticos dos jovens entrevistados. Adicionalmente foram explorados
e analisados 0s usos e as preferéncias midiaticas dos jovens participantes, destacando nao
apenas 0s principais recursos e contetidos consumidos, mas também como esses produtos sdo
percebidos e apropriados a partir das rotinas cotidianas desses sujeitos. A exposi¢do dos
resultados foi estruturada em trés secOes principais (subcapitulos). No subcapitulo 4.1,
apresentou-se 0 mapeamento das principais midias e dispositivos utilizados pelos jovens. Entre
0s resultados encontrados, identificou-se o smartphone/celular como o dispositivo mais
utilizado, seguido pelo notebook e pelo desktop. Além disso, a pesquisa explorou os repertorios
dos participantes a partir de cinco perfis de consumo de midia, agrupados por meio de
indicadores como preferéncia e proporg¢éo de uso. A analise desses cinco perfis identificou que

0 smartphone era um componente central em todos os repertdrios apresentados, com destaque
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para o aplicativo de mensagens WhatsApp. O estudo dos repertorios também revelou diferentes
padrBes de consumo entre as midias e os dispositivos analisados, refletindo a complexidade e a
diversidade das praticas comunicativas dos participantes.

Ao explorar as relagbes entre midias, contextos sociais e rotinas cotidianas, o
subcapitulo 4.2 identificou que o smartphone desempenhava mdaltiplas fungdes nas rotinas dos
jovens, sobretudo em atividades de comunicacdo e entretenimento/lazer. Além disso, a
frequéncia de acesso aos recursos presentes neste dispositivo destaca a preferéncia dos
entrevistados pelas experiéncias multimidiaticas, interativas, personalizadas e conectadas, visto
que a maior parte dos recursos acessados dependiam de acesso a rede para operarem. O
WhatsApp era definido pelos participantes como uma ferramenta versatil e util tanto para fins
de comunicac¢do quanto para o compartilhamento de arquivos e contetdos multimidia.

O subcapitulo 4.3 explorou as percepcbes dos participantes sobre o uso das midias
presentes em seus repertérios. A analise das discussdes dos grupos focais sobre significados e
percepcOes de uso revelou que os participantes compreendem o celular ndo apenas como um
dispositivo eletrénico, mas também como um meio de comunicacdo importante em suas rotinas.
Entre os resultados, identificou-se que as preferéncias midiaticas dos jovens estdo muito
relacionadas aos resultados praticos percebidos a partir do consumo dessas midias em suas
realidades sociais. Nesse sentido, o ponto de concordéancia entre as discussdes foi o
entendimento de que as midias podem ser utilizadas de maneira adaptavel e flexivel, destacando
a percepcdo desses jovens para a possibilidade de personalizar seus repertérios midiaticos
conforme as necessidades e preferéncias individuais. No contexto da seguranca, privacidade e
anonimato na internet, os participantes compartilharam suas percepgdes sobre o assunto e as
estratégias que adotavam para protegerem suas informac6es pessoais, indicando uma possivel
tendéncia de conscientizacdo sobre 0s riscos associados ao acesso e ao compartilhamento de
contetdos online.

Diante dessas reflexfes, o préoximo capitulo apresenta as consideraces finais do
trabalhno, momento em que sdo apresentados os principais resultados encontrados,
contextualizando-os a partir da tematica do estudo em questdo. Sdo avaliados, também, o
alcance dos objetivos propostos e os caminhos metodoldgicos adotados para a obtencdo das
respostas dadas as questdes de pesquisa. Além disso, busca-se refletir sobre o percurso realizado
neste trabalho, de modo que se possa contribuir para a realizacdo de estudos futuros sobre o

tema.
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CONSIDERACOES FINAIS

No percurso de encerramento desta pesquisa, torna-se necessario refletir sobre o
caminho teodrico e metodoldgico percorrido, os resultados apresentados e 0s objetivos
alcancados. Ao longo desta pesquisa, buscou-se compreender o consumo de midias dos jovens
sul-mato-grossenses, a partir da analise dos repertdrios midiaticos desses sujeitos. Entre as
principais descobertas, as duas etapas da pesquisa identificaram o smartphone/celular como o
dispositivo central nas praticas comunicativas dos jovens participantes. Nos grupos focais,
identificou-se, ainda, que os entrevistados percebiam o smartphone/celular ndo apenas como
um dispositivo eletronico, mas sim como um “meio de comunicagdo” que possui um papel
significativo em suas rotinas cotidianas. Mais do que meros aparelhos eletrdnicos, os
smartphones eram percebidos como objetos carregados de simbolismo (LING, 2004), sendo
definido por eles como fundamentais tanto para ampliagdo/manutencdo de seus
relacionamentos/vinculos sociais quanto para atender a necessidades e interesses pessoais
especificos.

Nas discussfes geradas nos grupos focais, identificou-se que o Whatsapp era percebido
como um recurso “personalissimo”, sendo também considerado como mais adequado para
interagGes com pessoas conhecidas, geralmente amigos ou familiares, em razdo da necessidade
de compartilhar o nimero de telefone pessoal para adicionar novos contatos. Por outro lado, as
redes sociais, como Instagram e Facebook, desempenhavam um papel diferente, sendo
consideradas como ideais para iniciar novos contatos ou fortalecer vinculos com pessoas
desconhecidas ou menos préximas. Essa distincéao reflete ndo apenas as preferéncias dos jovens,
mas também as percepc¢des de que diferentes plataformas podem ser utilizadas para diferentes
finalidades e niveis de interacdes/vinculos sociais.

Ao analisar a frequéncia e a duracdo de uso, observou-se que o smartphone era o
dispositivo mais frequente nas rotinas diarias dos jovens, ao contrério de outros dispositivos,
como computadores, videogames e televisdo, que eram preferencialmente utilizados a noite ou
aos finais de semana, principalmente para atividades que envolviam lazer e entretenimento.
Essa observacdo ressalta a importancia da temporalidade nas praticas de consumo de midia,
conforme discutido no primeiro capitulo da pesquisa, no qual o tempo foi identificado como
uma dimensdo fundamental para as praticas de uso das midias. (PRONOVOST, 1995).
Conforme aponta o autor, a temporalidade, nesse sentido, esta intrinsecamente relacionada a
integracdo dos meios de comunicag&o as préaticas sociais cotidianas, envolvendo ordenamentos

e estratégias de organizacao do tempo e consumo de midias.



160

Destaca-se, ainda, que as percep¢Bes dos jovens sobre as midias exerciam uma
influéncia significativa em seus padrbes de usos. Além da percepg¢éo de utilidade (no sentido
de eficiéncia), os jovens organizavam seus repertdrios midiaticos também a partir de
significados e experiéncias pessoais, como reflexo dos contextos cotidianos aos quais estavam
inseridos. Entre os jovens que utilizam determinadas midias para trabalho, como o WhatsApp,
por exemplo, havia uma certa separagéo entre as “ferramentas profissionais” e 0S recursos
utilizados para o entretenimento e lazer. No contexto do exemplo em questdo, 0s jovens
afirmaram que optavam por utilizar outras plataformas, como o Telegram e/ou redes sociais,
quando o objetivo era “passar tempo’’ ou conversar com amigos.

Cada etapa realizada nesta pesquisa contribuiu significativamente para a compreenséo
do objeto analisado. No capitulo 1, refletiu-se sobre os usos e os modos de apropriacdo dos
meios de comunicacao pelos individuos em suas cotidianidades. Tal abordagem foi trabalhada
a partir da apresentacdo dos principais pressupostos e contribui¢fes de duas perspectivas
tedricas: os Usos e Gratificagbes e os Usos Sociais das Midias. Essas teorias foram
fundamentais para a compreensdo de que 0s usos ganham sentido também a partir das praticas
sociais e culturais dos sujeitos. Refletiu-se, ainda, sobre o papel da comunicacdo enquanto
producdo cultural, destacando que o consumo de midias vai além da mera posse de objetos. Isso
porque, a partir dos usos e apropriacdes, 0 consumo se transforma em um espaco importante
para a producao e negociagio de sentidos (MARTIN-BARBERO, 1997).

No segundo capitulo, foram trabalhados os conceitos de midia, juventudes e consumo
midiatico. As discussdes apresentadas nessa se¢cdo mostraram-se relevantes para a pesquisa,
sobretudo por trazer reflexdes sobre a juventude, entendendo-a enquanto construcdo social,
cultural e histérica (BUCKINGHAM, 2008). Optou-se por adotar o termo “juventudes”, no
plural, considerando tanto sua unidade (enquanto fase da vida) quanto sua diversidade (em
relacdo a pluralidade das experiéncias e dos estilos de vida juvenis) (PAIS, 1990). Este olhar
coloca em evidéncia a pluralidade das experiéncias individuais e coletivas dos jovens,
principalmente em relagcdo as suas praticas comunicativas, visto que a diversidade de
experiéncias compartilhadas entre individuos nascidos em uma mesma época (ou geracdo)
também podem ser resultantes das condigdes sociais e dos graus de acesso as infraestruturas e
aos bens de consumo disponiveis.

O capitulo 3 apresentou o percurso metodoldgico adotado pela pesquisa. A metodologia
escolhida foi a de métodos mistos, utilizada para reunir dados quantitativos e qualitativos em

um Unico objeto de estudo. A etapa quantitativa (T1) foi realizada a partir da analise de 2.207
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questionarios aplicados com jovens de 16 a 24 anos, em 2019, nas instituicGes de ensino de
niveis médio e superior, da rede publica e privada de Campo Grande (MS). A etapa qualitativa
(T2), por sua vez, foi realizada a partir de cinco entrevistas por grupos focais, com 41
participantes dessa mesma faixa etaria. Acredita-se que a abordagem utilizada foi relevante para
0 estudo, principalmente por aproveitar as vantagens de ambos 0s métodos (quantitativo e
qualitativo), o que proporcionou uma melhor compreensdo do fendmeno estudado.

O quarto e ultimo capitulo desta pesquisa apresentou os resultados da analise dos
repertorios midiaticos dos jovens participantes deste estudo, ancorando-se nos fundamentos
tedricos e metodoldgicos discutidos nos capitulos anteriores. Entre os resultados, observou-se
a influéncia significativa dos contextos sociais e das rotinas diérias dos jovens nas preferéncias
midiaticas presentes em seus repertorios. Concluiu-se que a predilecdo e a frequéncia de acesso
ao smartphone e as redes sociais também estava associada a uma preferéncia dos participantes
pelas experiéncias de consumo proporcionadas por essas plataformas, corroborando com as
discussdes apresentadas nos capitulos 1 e 2. A percepc¢do de utilidade surgiu como uma variavel
significativa para o consumo de midias, evidenciando que determinado componente era
considerado util se e quando seus usuarios Ihe atribuiam essa eficécia.

Ao analisar os padrdes de consumo nos smartphones, notebooks e desktops, foram
identificados diferentes padrGes de consumo entre 0s jovens participantes. No ambito dos
smartphones, 0 WhatsApp e as redes sociais destacavam-se como 0s mais utilizados, refletindo
a preferéncia por recursos de comunicacdo e entretenimento. JA& nos computadores, como
notebooks e desktops, observou-se uma mudanca nas prioridades de acesso, com menos énfase
nas redes sociais e, por outro lado, a preferéncia por recursos associados a produtividade, tal
COMO 0 uso para acessar e-mails e softwares editores/processadores de texto. Esses dispositivos
computacionais também foram citados com maior frequéncia para realizar atividades que
demandavam uma exposi¢do prolongada a contetdos audiovisuais, como streaming de videos
e jogos.

Outro ponto de reflexdo foi a constatacdo de que a maior parte das atividades
mencionadas pelos jovens, realizadas nos dispositivos eletrénicos, estavam relacionadas ao uso
da internet. A centralidade da navegacdo online ndo sé reforca a importancia da internet como
uma midia, mas também como uma plataforma essencial para a execucao das atividades que
compdem o0s repertorios midiaticos identificados e as préaticas cotidianas dos jovens
entrevistados. A analise das percepcdes de uso também revelou a centralidade de expressdes

como adaptabilidade, flexibilidade e versatilidade nas escolhas midiaticas dos jovens. Esses
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termos refletem a preferéncia por midias que oferecem mdaltiplas funcionalidades, atendendo a
diversas demandas em suas vidas cotidianas. A interpretacdo dos participantes de que as midias
podem ser utilizadas de maneira adaptavel e flexivel para desempenhar maltiplos papéis em
suas rotinas corrobora o pressuposto apresentado pela pesquisa, ao acreditar que 0 usuario
seleciona e organiza os produtos e contetidos de midia conforme seus recursos, meio social,
objetivos, expectativas e praticas cotidianas.

Em relacdo aos achados da pesquisa, defende-se que, ao direcionar o olhar para o
cotidiano e para as praticas sociais dos sujeitos, a abordagem dos repertorios midiaticos surge
como modelo importante para compreender como as midias mais utilizadas se complementam
para atender a necessidades especificas de uso (HASEBRINK; DOMEYER, 2012). Essa
abordagem também permitiu a analise sobre como esses usos estdo vinculados aos significados
atribuidos pelas juventudes aos seus repertorios e, em um contexto mais amplo, as suas praticas
comunicativas.

Destaca-se a compreensdo do consumo como um lugar para a producdo de sentidos,
onde os produtos adquiridos ganham forma social por meio das apropriacfes culturais e dos
usos sociais das midias (GARCIA-CANCLINI, 1997; 1999). O consumo de midia, ent&o, torna-
se uma pratica social fundamental para entender 0s processos comunicacionais
contemporaneos, conforme discutido nas secOes anteriores, pois acredita-se que 0s jovens
construam significados, desenvolvam préaticas culturais e habilidades de consumo, negociem
sentidos (MARTIN-BARBERO, 1997; BUCKINGHAM, 2008), e atribuam diferentes funcoes
as midias utilizadas, a partir de suas experiéncias de vida e percepcdes de uso.

Conclui-se que a proposta dos repertérios midiaticos se revelou importante para a
andlise da relacdo entre consumo de midias e juventudes, apresentando-se como ponto de
partida para entender como as percepg¢des e motivacBes para 0s usos das midias sao expressas
nos repertorios, considerando-se 0s contextos sociais e as motivacGes/necessidades pessoais
envolvidas nesse processo. Entre as contribui¢es da pesquisa, também se destaca a relevancia
cientifica da metodologia adotada, que combina métodos mistos e que faz uso de softwares
especificos para a interpretacdo desses dados, como o SPSS e 0 NVIVO.

Espera-se que este trabalho ofereca reflexdes para pesquisas futuras sobre o tema,
incentivando o interesse pelo estudo das praticas midiaticas na sociedade contemporéanea. O
resultado deste trabalho representa o interesse em compreender a relagcdo entre juventudes,
consumo de midias e vida cotidiana, reconhecendo que as reflexdes apresentadas ndo esgotam

todos os questionamentos que essa relagdo suscita. Espera-se, ainda, que esta pesquisa inspire
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e auxilie trabalhos futuros sobre o tema, principalmente os que investigam 0s repertorios
midiaticos, bem como as influéncias socioculturais dos usos das midias e suas rela¢fes com as

juventudes.
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APENDICE A

Roteiro das Entrevistas dos Grupos Focais

e Recordar brevemente os motivos e o objetivo da entrevista

Apresentacdo do entrevistado:

e Antes de comecar a falar do uso das midias e meios de comunicagdo, vocé poderia
contar um pouco de si mesmo/a, do que tem feito ultimamente e a que se dedica?

e Se vocé fosse reconstruir uma linha do tempo, quais seriam 0s eventos principais de um
dia normal tipico no seu cotidiano?

Objetivo: reconstruir o perfil da/o entrevistada/o e a percepgao que tem de si
mesmo/a. Obter informacdes sobre como esta vivendo esta fase da vida (desde
0 ponto de vista que a experiéncia interfere na fruicdo de uso dos meios de
comunicagdo — nas escolhas, “expectativa”, interpretagdes, no grau de exposi¢ao
aos meios, etc.). Tentar verificar se tal relacdo existe e em qual direcéo.

= existe uma relagdo entre a escolha das midias que compdem um repertorio
midiatico e a maneira do entrevistado “ver a vida” e entender o mundo em que
vive.

Objetos, contextos e praticas do consumo cultural:

e \Vocé poderia nos contar quais Sdo 0s recursos 0s e meios de comunicacao que tens o
habito de usar (ver-ouvir-ler-assistir-acompanhar).

(se ndo falou espontaneamente, perguntar sobre) e as revistas, livros, radio, televisao, etc...

e Se vocé fosse reconstruir uma semana tipica na sua vida rotineira, quais sao os dispositivos e
meios de comunicacdo que voceé utiliza habitualmente, desde a hora que acorda até a hora em
que vai dormir?

® Poderia dizer-nos o papel que ocupam o0s meios de comunicagao no seu dia-a-dia? (tempo e
funcao)

e E na sua vida?

e Ha algum tipo de aplicativo, plataforma ou meio de comunicagdo que tome mais a sua
atencdo? Que voce prefira ou que goste particularmente?

e Vocé acredita que existe um meio mais adequado (ttil) para cada fungdo no seu dia-a-dia?
(para estudo, lazer, socializa¢do, passatempo, trabalho) Quais séo eles? E em quais momentos
séo utilizados?

Objetivos da secdo: reconstruir brevemente os consumos culturais dos entrevistados, as
suas praticas de consumo e fruicdo, os contextos: o que compra/aprecia, com quem,
onde, quando, como e porqué.
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Indagar pelos significados de cada media tem na vida cotidiana, verificar se existem
preferéncias particulares, se os consumos mudam em relacdo aos varios momentos da
vida e a disponibilidade de tempo (férias, tempo livre, trabalho, estudo, visitas, periodos
de mais ou “menos” animacdo ou tédio/depressdao). Averiguar como s3ao as rotinas
domesticas implicadas no consumo dos meios: se elas usam esses meios para
organizarem as atividades do dia-a-dia...

Celular/smartphone

Passemos entéo ao celular/smartphone. Que papel ocupa esse dispositivo na sua vida?
Em que lugar vocé costuma acessar? E um dispositivo proprio ou emprestado?

Em quais momentos vocé utilizou esse dispositivo na ultima semana? Qual € o seu
tempo médio diario de uso?

(o que vé geralmente no celular/smartphone, recuperando essa informacéo a partir do
que Vviu na ultima semana).

Quais sdo os recursos mais utilizados nesse dispositivo?

Vocé tem preferéncia pelo uso de algum aplicativo (ou ferramenta/funcionalidade)
nesse dispositivo? Por qué?

Quais séo as vantagens de utilizar o celular/smartphone no seu dia-a-dia?

Quais sdo as desvantagens?

Obijetivos: reconstruir a percepcao e a experiéncia ligada ao celular/smartphone,
as praticas, o contexto e o significado atribuido a fruicdo: o que gosta ou nao
gosta, em quais momentos do dia-semana-ano, com quem, o0 motivo, o tempo de
uso. Verificar a presenca de mudancas ligadas aos habitos de consumo desse
dispositivo, momentos em que ocorreu ou periodos de consumo nao habituais.

Usos da internet

E quanto a internet. Para quais finalidades vocé utiliza atualmente?

Em quais lugares vocé utiliza? (locais, plataformas de acesso, tipo de internet)

Como vocé acessa a internet (tipos de redes)

Em quais momentos do seu cotidiano vocé acessa a internet?

Vocé faz outras coisas enquanto acessa a internet?

Quais sdo os contetidos ou recursos mais utilizados durante a navegacdo na internet?

E atil acessar ? Para que serve? Serve para alguma coisa?

Vocé ja deixou de acessar algum site, plataforma ou aplicativo conectado a internet por

receio de comprometer a sua seguranga/privacidade?

Objetivos: reconstruir a percepcao e a experiéncia ligada a internet, as préticas,
0 contexto e o significado atribuido a fruicdo: quando acessa, com quem, por
qual motivo. Verificar a presenca de mudancas ligadas ao habito de consumo,
momentos em que ocorreu ou periodos de consumo ndo habituais.

Reconstruir a modalidade de encontro, o tipo de relagdo que tem com esses
produtos, dispositivos e contetdos. Se houve mudancas ao longo do tempo,
ligados a que e por qual razéo.
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Usos do computador/notebook

E quanto ao computador/notebook. Para quais finalidades vocé utiliza atualmente?

Em quais lugares vocé utiliza? (locais, plataformas de acesso, tipo de internet)

Em quais momentos do seu cotidiano vocé utiliza o computador/notebook ?

Que papel ocupa esse dispositivo na sua vida?

Vocé faz outras coisas enquanto usa o computador/notebook?

Em que lugar vocé costuma acessar? E um dispositivo préprio ou emprestado?

Em quais momentos vocé utilizou esse dispositivo na dltima semana? Qual é o seu
tempo médio diério de uso?

Quais sdo os contedos ou recursos mais utilizados nesse recurso durante a navegagdo
na internet?

Vocé tem preferéncia pelo uso de algum aplicativo (ou ferramenta/funcionalidade)
nesse dispositivo? Por qué?

E atil usar? Para que serve? Serve para alguma coisa?
Quais sdo as vantagens de utilizar o computador/notebook?
Quais séo as desvantagens?

Obijetivos: reconstruir a percepc¢do e a experiéncia ligada a internet, as praticas,
0 contexto e o significado atribuido a fruicdo: quando acessa, com quem, por
qual motivo. Verificar a presenca de mudancas ligadas ao habito de consumo,
momentos em que ocorreu ou periodos de consumo ndo habituais.

Reconstruir a modalidade de encontro, o tipo de relagdo que tem com esses
produtos, dispositivos e conteddos. Se houve mudancas ao longo do tempo,
ligados a que e por qual razéo.



APENDICE B

PESQUISA DE CONSUMO DE MIDIA DIGITAL — ETAPA QUANTITATIVA

PARA USO EXCLUSIVO DO APLICADOR:

Cidade: Periodo: ( ) Matutino ( ) Vespertino

Escola/Faculdade: ( ) Noturno ( )Integral

A pesquisa de consumo de midia digital realizada pelo grupo de pesquisa da UFMS tem por

objetivo entender o uso das midias digitais por jovens, de 16 a 24 anos, no Mato Grosso do Sul e sera

realizada em duas etapas: 1) pesquisa quantitativa e 2) grupos de discussdo. Para tanto, o preenchimento

de todas as questbes abaixo & de suma importancia para os nossos resultados.

Atengdo, ndo se preocupe porque os seus dados ndo serdo cedidos para outras pessoas e o seu

anonimato sera mantido. Os dados de contato serdo importantes para agendarmos o grupo de discusséo

posteriormente. Agradecemos a sua participagao.
QUESTIONARIO

1) Nome: 2) Telefone:

3) E-mail:

4) ldade: ()16 ()17 ()18 ()12 ()20 ()21 ()22 ()23 ()24
5) Sexo:

6) Qual sua escolaridade?
( )Cursando ensino médio ( ) Ensino médio completo
( )Cursando graduacdo ( ) Graduagdo completa
7) Trabalha? ( )Sim ( ) N&o
8) Com gquem vocé mora?
( ) Com os pais/ familiares
( ) Sozinho
( ) Com o/a namorado(a)/companheiro(a)
( ) Com amigos
( ) Outro. Especificar:

9) Estado de nascimento: ( ) MS ( ) Outro. Qual? Cidade:

10) Ha quanto tempo mora no estado atual?
( )Hamenos de 1 ano
( )De1 ab5anos,
( )De5a15anos,

( ) Ha mais de 15 anos.

11) Vocé, seus pais ou seus avos ja viveram em alguma aldeia indigena? ( ) Sim
12) Qual é aproximadamente sua renda familiar?
( ) Até 2 salarios minimos
( ) Entre 2 e 5 salarios minimos
( ) Entre 5 e 10 salarios minimos
(

) Mais que 10 salarios minimos

( )Nzo
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13) Na maioria das vezes, quando vocé usa o computador (desktop, notebook, netbook) para qualquer
atividade, que outros meios de comunicagao vocé utiliza ao mesmo tempo? (Indique até 5 opgdes)
( ) Radio
( ) Celular/smartphone para ) Fazer ligagbes ( ) Quvir musica ( ) Para enviar SMS

) Usar WhatsApp e similares () Assistir videos

) Acessar sites () Acessar redes sociais ( ) Baixar aplicativos

) Jogos/games ( ) Fago compras

e e s

) Em todas as atividades citadas ( ) Outros. Qual?
( ) Televisdo

( ) Jornal impresso

( ) Revista impressa

( ) Livros

( ) S6 uso o computador

( ) Nao uso o computador

14) Quais os dispositivos que vocé possui?

( ) Celular/smartphone. O que vocé acessa?
() E-mail ( ) Portais de noticia ( ) Blogs ( ) Facebook ( )Twitter ( ) YouTube
() Instagram ( )WhatsApp e similares ( ) Snapchat ( ) Jogos/games ( ) Musica
() Netflix e similares ( ) Tinder e similares ( ) Fago compras ( ) N&o acesso nada

( ) Notebook/ Netbook. O que vocé acessa?
() E-mail ( ) Portais de noticia ( ) Blogs ( ) Facebook ( )Twitter ( ) YouTube
( ) Instagram ( )WhatsApp e similares ( ) Snapchat ( )Jogos/games ( ) Musica
() Netflix e similares ( ) Tinder e similares ( ) Fago compras ( ) N&o acesso nada

( ) Desktop (computador de mesa). O que vocé acessa?
() E-mail ( ) Portais de noticia ( ) Blogs ( ) Facebook ( )Twitter ( ) YouTube
( ) Instagram ( )WhatsApp e similares ( ) Snapchat ( )Jogos/games ( ) Musica
() Netflix e similares ( ) Tinder e similares ( ) Fago compras ( ) Ndo acesso nada

() Outro. Qual?

15) Queremos saber sobre as suas formas de acesso a internet. Marque os dispositivos que vocé possui e
ordene as formas do que vocé mais usa para o0 que vocé menos usa.
( ) Celular/smartphone. Ordene de 1 a 4, sendo 4 o0 que vocé mais utiliza e 1 0 que vocé menos utiliza.
( ) Pacote de dados pré-pago ( ) Pacote de dados pés-pago
() Wi-fi gratuita/aberta ( ) Wi-fi de casa.

( ) Desktok/Notebook/Netbook. Ordene de 1 a 5, sendo 5 o que vocé mais utiliza e 1 o que vocé menos

utiliza.
( ) Pacote de dados pré-pago ¢/ mini-modem () Pacote de dados pés-pago ¢/ mini-modem

( ) Combo (TV a cabo, internet, telefone) ( ) Via antena de radio ( ) Wi-fi gratuita/aberta.

( ) Nenhum dos dois
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16) Em quais das situagdes abaixo vocé ja divulgou, comentou, fez um video ao vivo, postou e/ou compartilhou
na internet no exato momento em que estava acontecendo? (Marque gquantas opcées achar
necessario):

( ) Ao assistir programas de TV (novela, filme, noticiario, reality show, seriado, jogos, campeonatos,
premiacdes).

( ) Emmomentos festivos e de lazer (baladas, shows, passeios em geral, viagens, encontros com amigos
e familiares).

( ) Ao presenciar algo extraordinario no cotidiano (acidentes, assaltos, brigas, encontros com artistas,
flashmobs, pedidos de casamento surpresa, etc.).

( ) Para relatar alguma atividade cotidiana (peripécias de criangas e animais de estimagdo, na
faculdade/escola/trabalho, fazendo atividade fisica, cozinhando, comendo, fazendo unhas ou cabelo, etc).
( ) Para fazer check-ins em locais

( ) Outra. Qual?

( ) Nunca posto nada

17) Sobre o Facebook, vocé concorda que (marque guantas opcdes guiser):

) E a rede social mais utilizada por mim
) Me ajuda em minhas atividades de estudo/trabalho
) Substituiu 0 meu uso do e-mail

) Uso para saber o que os meus amigos estdo fazendo

(
(
(
(
( ) Gosto de postar minhas ideias e experiéncias
( ) Gosto mais de compartilhar do que de postar conteudos
( ) Uso como passatempo

( ) Uso para jogos online

(

) Nao utilizo o Facebook

18) Sobre o Instagram, vocé concorda que (marque gquantas opgdes quiser):
( ) Uso para divulgar meus trabalhos profissionais

( ) Uso para fazer “snapgram” (videos similares aos do Snapchat)
( ) E a rede social mais utilizada por mim

( ) Uso para postar selfies e/ou fotos pessoais

( ) Uso para ver o que os outros postam

(

) N&o utilizo Instagram

19) Sobre o WhatsApp, vocé concorda que (marque guantas opcdes guiser):
) E 0 que mais utilizo
) Uso para compartilhar fotos, videos, musica, etc.

) Uso para interagir com meus grupos

) Substituiu 0 meu uso de SMS e para ligagGes

(
(
(
( ) Substituiu 0 meu uso do e-mail
(
( ) Uso como passatempo

(

) Nao utilizo o WhatsApp
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20) Complete a frase: Eu uso e-mail para (marque as 3 opcées principais):

( ) Bate papo ( )Conteldos profissionais ( ) Enviar arquivos ( ) Comunicagdo com amigos
( ) Comunicacdo com familiares () Comunicagdo com namorado(a)

( ) Trabalhos de escola/ faculdade ( ) Cadastro para servigos e compras ( ) Nao uso

( ) Outros. Qual?

21) Sobre o YouTube, vocé concorda que (Marque guantas opgdes quiser):

) Uso para postar meus videos

) Uso para assistir videos de musica/bandas

(
(
( ) Uso para assistir videos em geral
( ) Uso para assistir tutoriais
( ) Uso para assistir programas de TV, telenovelas, filmes e séries
( ) Uso para assistir contetdos relacionados a programas de TV (trilhas sonoras e promos/trailers de
séries de TV e filmes, bastidores, contetdo de intervalos/ extras de show, informagdes complementares,
etc.)

) Uso para encontrar/postar material de trabalho/estudo

) Uso para seguir e/ou inscrever-me em canais (de humor, de youtubers, de vlogueiros)

(
(
( ) Uso para compartilhar videos em outras redes sociais
( ) Uso como passatempo

() E a rede social mais utilizada por mim

(

) Nao uso

Quando assiste TV, tem algum outro meio de comunicagdo que vocé usa ao mesmo tempo? (Marque
todos que vocé usa juntos, ou seja, ao mesmo tempo)

( ) Radio

( ) Celular/smartphone para ) Fazerligagbes ( )Quvir masica ( ) Paraenviar SMS
) Usar WhatsApp e similares ( ) Assistir videos

) Acessar sites ( ) Acessarredes sociais ( ) Baixar aplicativos

)Jogos/games ( ) Fazer compras
() Em todas as atividades citadas ( ) Outros. Qual?
( ) Computador ( ) Fazer atividades fora da internet (estudo, trabalho)
( ) Ouvirmusica ( ) Acessarsites ( ) Acessarredes sociais
( ) Baixar aplicativos ( ) Jogos ( ) Assistir videos ( ) Fazer compras

( ) Em todas as atividades citadas ( ) Outros. Qual?

) Jornal impresso

) Revista impressa
) Livros

) Outro. Qual?
) So6 assisto TV

) N&o assisto TV

e e e



23) Marque quantas frases quiser sobre as situages que s&o verdadeiras pra vocé, no caso de assistir TV

ao mesmo tempo em que acessa redes sociais:

(
(
(
(
(
(
(
(

24

) Costumo postar comentarios sobre o programa que estou assistindo

) Gosto de ler o que os ocutros comentam, mas nac costumo comentar

) Uso hashtags (#) dos programas nos comentarios

) Converso com pessoas que eu conheco sobre os programas

) Converso com pessoas que eu NAO conhego sobre os programas

) Fago comentdrios sobre os programas com atores, autores e emissoras
) Nao costumo comentar sobre os programas que estou assistindo

) Nao acesso redes sociais ao mesmo tempo em que assisto TV

Se quiser saber o que esta acontecendo (no seu pais, estado ou cidade), onde vocé busca

informagées? (marque os trés principais).

e e T T T T T e T

) Sites e portais de noticias
) Twitter

) Facebook

) WhatsApp

) Instagram

) Blogs de colunistas/ jornalistas conhecidos
) YouTube

) Jornais online

) Jornal impresso

) Procuro no Google

)TV

) Radio

) Revista impressa

) Revista online

) Qutro. Qual?

25) Onde vocé assiste séries e filmes?

P e e T T

) TV aberta

) TV fechada/a cabo

) Celular/smartphone
) Tablet

) Notebook/Netbook

) Desktop (computador de mesa)

26) De todos os meios abaixo listados, marque os que vocé dedica atengao exclusiva, ou seja, vocé so presta

atencdo em um deles por vez (marque até 3 opcoes):

(
(
(

) Radio
)TV
) Computador para ( ) Fazer atividades fora da intemet (estudo, trabalho)
( ) Ouvir musica ( ) Acessarsites ( )Acessarredes sociais
( ) Baixar aplicativos ( )Jogos ( ) Assistirvideos ( ) Fazer compras

( ) Em todas as atividades citadas ( ) Outros. Qual?
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( ) Celular/smartphone para ( ) Fazerligagdes ( ) Ouvirmusica ( ) Paraenviar SMS

) Usar WhatsApp e similares () Assistir videos

) Acessar sites ( ) Acessar redes sociais ( ) Baixar aplicativos
) Jogos/games ( ) Fazer compras

) Em todas as atividades citadas ( ) Outros. Qual?

—~ e~~~

() Jornal impresso
( ) Revista impressa
( )Livros

( ) Sempre uso mais de um meio ao mesmo tempo

Quais meios de comunicagdo NAO fazem falta pra vocé hoje? (Marque até 3 opcdes).
) Radio
)TV
) Internet
) Jornal impresso

) Jornal online

(

(

(

(

(

( ) Revista impressa
( ) Revista online

( ) Livros

() Celular/smartphone

() Desktop (computador de mesa)
(

) Nenhum, sinto que preciso de todos
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APENDICE C

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

Titulo do estudo: CONSUMO DE MIDIA E JUVENTUDES: Usos e repertérios midiaticos dos jovens
sul-mato-grossenses

Pesquisador responsavel: Julia Verena Pereira da Silva

Programa de P6s-Graduacdo em Comunicacao da Universidade Federal de Mato Grosso do Sul
(PPGCOM-UFMS) - Mestrado em Comunicacao.

Vocé esta sendo convidado(a) para participar, como voluntario(a), da pesquisa cientifica “CONSUMO
DE MIDIA E JUVENTUDES: Usos e repertorios midiaticos dos jovens sul-mato-grossenses”. O estudo
tem por objetivo identificar como as préticas e as preferéncias dos meios de comunicagéo pelos jovens
estdo relacionadas aos seus estilos de vida e percepgdes de uso.

Para confirmar sua participagdo vocé precisara ler todo este documento e depois preencher a opcao
correspondente no final dele. Este documento se chama TCLE (Termo de Consentimento livre e
esclarecido). Nele estdo contidas as principais informagdes sobre o estudo, dentre outras informagoes.

Para ter uma copia deste TCLE, vocé podera solicitar aos pesquisadores do estudo uma versdo deste
documento a qualquer momento por um dos e-mails registrados no final deste termo.

A pesquisa seré realizada por meio de grupos focais, modelo reunido em grupo, presencial, tendo em
média 6 a 10 participantes, com idades a partir de 16 anos e até 24 anos. Estima-se que a dura¢cdo média
das entrevistas em grupo seja de 60 minutos (1h). O pesquisador podera gravar as respostas em audio,
para posterior transcri¢do e utilizagdo na pesquisa.

As informag0es coletadas serdo confidenciais e poderdo divulgadas, apenas, em eventos ou publicaces,
sem a identificacdo dos voluntarios. Os pesquisadores garantem e se comprometem com o sigilo e a
confidencialidade de todas as informagdes fornecidas por vocé para este estudo. Da mesma forma, o
tratamento dos dados coletados seguird as determinacdes da Lei Geral de Prote¢do de Dados (LGPD —
Lei 13.709/18).

As respostas dos alunos sdo importantes e os resultados dardo subsidios aos estudos sobre recepcéo e
consumo midiatico na juventude em Mato Grosso do Sul e no pais.

Durante todo o periodo da pesquisa vocé terd a possibilidade de tirar qualquer duvida ou pedir qualquer
outro esclarecimento. Vocé tem garantida a possibilidade de ndo aceitar participar ou de retirar sua
permissdo a qualquer momento, sem nenhum tipo de prejuizo pela sua decisdo. Para contatar um dos
pesquisadores da pesquisa, vocé podera encaminhar um e-mail para eles a qualquer momento:
Mestranda em Comunicagdo: Julia Verena Pereira da Silva. E-mail juliaverena@live.com

Orientadora: Prof Dra. Marcia Gomes Marques. E-mail: marcia.gomes@ufms.br



mailto:marcia.gomes@ufms.br
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CONSENTIMENTO DE PARTICIPACAO
Eu,
concordo em participar voluntariamente do presente estudo como participante. O pesquisador me
garantiu que eu posso entrar em contato para esclarecer todas as minhas duvidas e que poderei sair da
pesquisa a qualquer momento, sem dar nenhuma explicacdo, e que esta decisdo ndo me trara nenhum
tipo de penalidade.
Fui informado também de que posso solicitar uma versdo dele via e-mail para os pesquisadores.
Estou ciente também dos objetivos da pesquisa, dos procedimentos aos quais serei submetido, dos
possiveis danos ou riscos deles provenientes e da garantia de confidencialidade.

Assinatura de um dos pais ou responsaveis (em caso de participante menor de idade)
Nome:

Telefone (com DDD):

Data:
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APENDICE D
Caodigos da Analise Qualitativa do NVIVO (codebook)
N Memo Created Modified Modified
ame Link Files References Created on by on by
18 Oct
refei:%lZSiI;zu;drleifiieéticas 5 107 2023 IVPS ?9F§g ‘igm IVPS
P 23:58:38 R
Motivacoes para o 18 Oct 19 Oct
¢ . bl i 5 73 2023 JVPS 2023 JVPS
consumo ce micia 23:59:41 16:24:32
Acessar ferramentas c 19 OCt 19 OCt
Gilitar dia a di 0 0 2023 JVPS 2023 JVPS
utiiitarios no dia a dia 00:05:01 19:27:39
Companhia enquanto 1 Feb 2024 1 Feb 2024
faz outras atividades ! ! 19:23:32 JVPS 19:24:01 JVPS
19 Oct
Comunicacdo 4 17 2023 JVPS ? 9522_2224 JVPS
00:04:27 T
Entretenimento e 19 Oct 11 Feb
Lazer 4 14 2023 JVPS 2024 JVPS
16:11:07 09:49:09
19 Oct 11 Feb
Estudar 4 18 2023 JVPS 2024 JVPS
00:03:47 09:53:56
19 Oct 11 Feb
Passatempo 5 9 2023 JVPS 2024 JVPS
00:04:07 10:44:17
19 Oct 11 Feb
Trabalhar 3 14 2023 JVPS 2024 JVPS
00:03:39 09:50:43
19 Oct 10 Feb
Midias e juventudes 5 33 2023 JVPS 2024 JVPS
00:00:12 16:05:44
Ly , 19 Oct 10 Feb
M“Eas .Coml‘:tsgnb‘)lo 2 9 2023 JVPS 2024 JVPS
as juventudes 16:46:48 17:59:28
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Midi roietos d 19 Oct 10 Feb
ase Ii’d;”e os de 7 2023 JVPS 2024 JVPS
v 00:06:49 18:08:24
Necessidade de 19 Oct 10 Feb
aprender e se adaptar 5 2023 JVPS 2024 JVPS
as novas tecnologias 00:06:37 18:08:09
Uso multimidia e 19 Oct 20 Oct
multitela 12 2023 JVPS 2023 JVPS
17:32:05 18:40:58
L g . 18 Oct
23:58:55 o
Fatores externos que 19 Oct 10 Feb
influenciam as 101 2023 JVPS 2024 JVPS
escolhas de midia 00:07:50 16:04:00
Uso para comunicacgio 19 Oct 11 Feb
. marr’l tenciio de laqos 21 2023 JVPS 2024 JVPS
dtens ¢ 14:59:40 10:20:42
U ra distraca 10 Feb 11 Feb
S‘;ﬁ;;enismzf;‘g ou 6 2024 JVPS 2024 JVPS
16:26:54 10:39:44
Uso para saber o que 19 Oct 10 Feb
tl? ¢ dq 12 2023 JVPS 2024 JVPS
esta acoftecendo 15:00:47 18:00:48
Uso pela capacidade 10 Feb 11 Feb
técnica ou operacional 15 2024 JVPS 2024 JVPS
do dispositivo 17:44:32 10:43:32
Uso por causa do 19 Oct 11 Feb
g aball?o 27 2023 JVPS 2024 JVPS
15:05:49 09:51:34
U r causa d 19 Oct 11 Feb
50 peos t: dgss o8 20 2023 JVPS 2024 JVPS
15:28:19 10:43:03
Impacto das rotinas na 19 Oct 19 Oct
Escolha o 30 2023 JVPS 2023 JVPS
00:08:14 16:24:32
Deixam de usar em 19 Oct 19 Oct
momentos de trabalho ! 2023 IVPS 2023 IvPS
00:11:09 22:22:43
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. 10 Feb
P e o ; I s s
o 18:04:37
Deixam de usar por 10 Feb 10 Feb
questdes de seguranca 4 2024 JVPS 2024 JVPS
e privacidade 18:05:31 18:07:18
Deixam de usar 19 Oct 10 Feb
quando estdo com a 2 2023 JVPS 2024 JVPS
familia 00:10:20 17:43:12
Deixam de usar 1 19 Oct JVPS 20 Oct JVPS
quando estdo com 2023 2023
amigos 00:10:46 14:26:49
Deixam de utilizar ao 19 Oct 11 Feb
executar atividades 4 2023 JVPS 2024 JVPS
domésticas 00:09:33 10:09:04
Deixam de utilizar em 19 Oct 11 Feb
momentos de estudos 6 2023 JVPS 2024 JVPS
00:08:46 10:41:53
Deixam de utilizar por 19 Oct 10 Feb
ol de‘iem . p 4 2023 JVPS 2024 JVPS
P 16:07:38 17:46:20
Praticas cotidianas e 19 Oct 19 Oct
midia 54 2023 JVPS 2023 JVPS
¥ 00:12:25 16:24:32
Locais de consumo 19 Oct 20 Oct
s ! 8 2023 JVPS 2023 JVPS
00:12:50 18:47:14
19 Oct 19 Oct
Periodos de consumo 46 2023 JVPS 2023 JVPS
00:13:14 16:24:32
19 Oct 10 Feb
Antes de dormir 1 2023 JVPS 2024 JVPS
00:13:36 16:19:37
19 Oct 10 Feb
Ao acordar 4 2023 JVPS 2024 JVPS
00:13:25 16:23:52
19 Oct 20 Oct
Durante a semana 5 2023 JVPS 2023 JVPS
00:14:15 14:46:33
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19 Oct 11 Feb
Durante o dia inteiro 3 2023 JVPS 2024 JVPS
00:13:56 09:44:03
Entre pausas nas 19 Oct 20 Oct
atifi(; o 2 2023 JVPS 2023 JVPS
00:14:07 18:19:05
19 Oct 11 Feb
Nos finais de semana 19 2023 JVPS 2024 JVPS
00:14:26 11:41:51
19 Oct 11 Feb
Tempo livre 12 2023 JVPS 2024 JVPS
16:39:03 09:46:08
L. L1 18 Oct 19 Oct
Repertorios de midias 504 2023 JVPS 2023 JVPS
23:58:18 16:24:32
. L1 19 Oct
Tlp‘;{sedzrﬁ‘r‘il;a 1o 504 2023 IVPS Zfﬁé?m IVPS
P 00:16:02 S
19 Oct 11 Feb
Celular 96 2023 JVPS 2024 JVPS
00:16:23 09:52:57
19 Oct
Computador 54 2023 JVPS 8;‘;‘1’5224 TVPS
00:16:55 o
19 Oct 20 Oct
Internet 44 2023 JVPS 2023 JVPS
00:17:37 18:36:23
19 Oct
Livros 4 2023 JVPS 8;8‘; .%224 JVPS
00:17:48 T
19 Oct
Notebook 23 2023 JVPS 871: 82_?224 JVPS
00:17:03 o
- 19 Oct
P it
00:18:07 o
Aplicativos utilitarios 1 Feb 2024 1 Feb 2024
e de servicos 2 19:36:45 JVPS 19:38:01 JVPS
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19 Oct
Discord 15 2023 JVPS 8;‘13%224 JVPS
00:21:44 A
19 Oct
E-mail 4 2023 JVPS z;ggégz“ JVPS
00:18:57 Y
19 Oct 10 Feb
Facebook 10 2023 JVPS 2024 JVPS
00:18:15 00:03:48
1 Feb 2024 6 Feb 2024
Google 3 13:53:08 JVPS 07:18:36 JVPS
19 Oct
Instagram 41 2023 IVPS 335222224 IVPS
00:20:21 D2
. 1 Feb 2024 6 Feb 2024
Jogos Online 5 13:36:31 JVPS 07-04:53 JVPS
. 19 Oct 6 Feb 2024
Netflix 10 023 JVPS 071116 JVPS
00:19:37
. . 1 Feb 2024 1 Feb 2024
Site de Noticias 1 13:39:20 JVPS 13:39:57 JVPS
19 Oct
Spotify 10 2023 JVPS 87F. ?83224 JVPS
16:20:00 o
19 Oct
Telegram 4 2023 JVPS 8 6F_§l; igz“ JVPS
00:18:36 P
19 Oct
Tiktok 9 2023 JVPS 87F. 8'; _2224 JVPS
00:19:14 e
. 6 Feb 2024 6 Feb 2024
Tinder ! 06:59:08 JVPS 07:00:51 JVPS
20 Oct
. 6 Feb 2024
Twitch 2 2023 JVPS 071706 JVPS

19:07:09
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19 Oct
Twitter 24 2023 JVPS 8;?35224 JVPS
00:19:06 o
19 Oct
Whatsapp 52 2023 JVPS 3313-22-%(;24 JVPS
00:18:27 o
19 Oct
Youtube 43 2023 JVPS z 1F 22-3224 JVPS
00:18:45 o
19 Oct
Radio 11 2023 JVPS (6)7F Tgig%‘ JVPS
00:16:30 o
19 Oct
Tablet 2 2023 IVPS i ;ggégm TVPS
00:17:10 T
19 Oct
Televisao 16 2023 JVPS g7F T];i(())%‘ JVPS
00:16:39 o
. 6 Feb 2024 6 Feb 2024
Videogame 5 06:47-33 JVPS 07:17-34 JVPS
.. o 18 Oct 19 Oct
Slgmﬁc;(i‘)ssf;‘buldos 247 2023 JVPS 2023 JVPS
b 23:59:05 22:50:13
N 19 Oct 19 Oct
Percepcdes de uso 55 2023 JVPS 2023 JVPS
00:23:34 22:50:13
Celular como 19 Oct 20 Oct
dispositivo 20 2023 JVPS 2023 JVPS
indispensavel 00:24:51 14:48:36
Nao gostam de fazer 1 Feb 2024 1 Feb 2024
ou receber ligagdes 3 13:44:37 VS 13:47:59 VS
Whatsa orque nao 19 Oct 19 Oct
Ostapp ‘; liq o 2 2023 JVPS 2023 JVPS
gosta que ligu 15:15:55 22:50:13
Ndo gostam ou ndo 1 Feb 2024 | Feb 2024
assistem TV 2 13:45:51 JVPS 19:22:46 JVPS

frequentemente




Os meios podem ser
utilizados da forma
que preferirem

Sites e redes sociais
como substitutos dos
jornais tradicionais

Twitter e busca de
noticias

Whatsapp ¢ para os
intimos

E 1til para a sociedade

Percepcdes dos
dispositivos que
utilizam

Celular

Ajuda nos estudos

Celular traz facilidade

Celular é sin6nimo de
informacdo e
comunicagao

Eu levo a internet para
onde eu quiser

Gasto muito tempo no
celular

Me ajuda a executar as
tarefas do dia a dia

11

15

174

78

10

19

19 Oct
2023
00:26:43

19 Oct
2023
15:07:41

19 Oct
2023
15:27:13

11 Feb
2024
09:47:59

19 Oct
2023
00:26:19

19 Oct
2023
00:24:26

19 Oct
2023
00:26:59

19 Oct
2023
19:42:07

19 Oct
2023
21:06:45

19 Oct
2023
00:27:27

19 Oct
2023
00:30:09

19 Oct
2023
00:28:56

19 Oct
2023
00:27:46

JVPS

JVPS

JVPS

JVPS

JVPS

JVPS

JVPS

JVPS

JVPS

JVPS

JVPS

JVPS

JVPS

20 Oct
2023
19:24:50

19 Oct
2023
22:50:13

19 Oct
2023
22:50:13

11 Feb
2024
09:48:38

19 Oct
2023
22:50:13

19 Oct
2023
22:50:13

19 Oct
2023
22:50:13

19 Oct
2023
22:50:13

20 Oct
2023
18:31:13

20 Oct
2023
19:18:20

20 Oct
2023
18:17:20

20 Oct
2023
19:17:56

11 Feb
2024
09:50:26
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JVPS

JVPS

JVPS

JVPS

JVPS

JVPS

JVPS

JVPS

JVPS

JVPS

JVPS

JVPS

JVPS
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20 Oct 20 Oct
Me faz companhia 3 2023 JVPS 2023 JVPS
18:17:52 18:20:49
Nao gosto de fazer e 19 Oct 19 Oct
nem de receber 2 2023 JVPS 2023 JVPS
ligagoes 15:03:21 22:50:13
Naio saio de casa sem o 19 Oct 20 Oct
celular 4 2023 JVPS 2023 JVPS
17:35:52 14:17:15
19 Oct 20 Oct
Serve para tudo 6 2023 JVPS 2023 JVPS
15:11:09 18:29:22
Sobrecarga de 19 Oct 19 Oct
'nformagf)es 1 2023 JVPS 2023 JVPS
! ¢ 19:47:08 22:50:13
19 Oct 19 Oct
Tira a minha atengéo 3 2023 JVPS 2023 JVPS
22:13:55 22:50:13
U 2 coi 19 Oct 19 Oct
S0 r‘;a iz:;’ 548 3 2023 JVPS 2023 JVPS
P 18:05:01 22:50:13
20 Oct 20 Oct
Uso para tirar fotos 7 2023 JVPS 2023 JVPS
19:15:38 19:17:35
19 Oct 20 Oct
Uso privado e mével 3 2023 JVPS 2023 JVPS
20:52:02 19:16:51
£ melhor para 19 Oct 20 Oct
) o If 3 2023 JVPS 2023 JVPS
ransportar 00:29:35 18:31:03
Computador ¢ 19 Oct 20 Oct
No‘i:book 84 2023 JVPS 2023 JVPS
00:29:08 18:39:40
Demora para ligar 2 20 Oct JVPS 20 Oct JVPS
2023 2023
18:41:34 18:42:03
. 19 Oct 19 Oct
D‘ii‘llllfaf;;em 7 2023 JVPS 2023 JVPS
P 00:32:12 22:50:13




Melhor para acessar
softwares e utilitarios
(ferramentas de edicao

de texto e planilhas)

Melhor para jogar

Melhor visualizagao
em relagdo ao celular

Para assistir filmes e
séries

Uso em atividades que
requeiram
concentragao

Vantagens para realizar
pesquisas e
trabalhos manuais
(digitacao)

Vantagens técnicas e

operacionais

E caro

E uma ferramenta de
estudo e ou trabalho

Televisao

Assisto por causa da
familia

Nao gosto, mas uso

10

11

25

12

19 Oct
2023
00:32:48

19 Oct
2023
00:31:55

19 Oct
2023
00:29:19

19 Oct
2023
00:33:16

19 Oct
2023
16:16:56

19 Oct
2023
17:47:02

19 Oct
2023
00:32:23

19 Oct
2023
00:30:32

19 Oct
2023
17:50:45

19 Oct
2023
19:09:46

20 Oct
2023
18:45:50

19 Oct
2023
19:10:26

JVPS

JVPS

JVPS

JVPS

JVPS

JVPS

JVPS

JVPS

JVPS

JVPS

JVPS

JVPS

19 Oct
2023
22:50:13

20 Oct
2023
18:38:23

20 Oct
2023
18:44:52

19 Oct
2023
22:50:13

20 Oct
2023
18:42:33

19 Oct
2023
22:50:13

20 Oct
2023
18:44:54

19 Oct
2023
22:50:13

20 Oct
2023
18:44:49

20 Oct
2023
14:14:09

20 Oct
2023
19:23:59

20 Oct
2023
18:46:49
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JVPS

JVPS

JVPS

JVPS

JVPS

JVPS

JVPS

JVPS

JVPS

JVPS

JVPS

JVPS




Nao tem como mandar
mensagem na
televisdao

Seguranga,
privacidade e meios
de comunicacao

18

19 Oct
2023
22:06:45

19 Oct
2023
20:59:41

JVPS

JVPS

19 Oct
2023
22:50:13

20 Oct
2023
19:25:42
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JVPS

JVPS




