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Resumo

Este artigo tem como enfoque o estudo do consumo de jornalismo econdmico por
jovens do oeste catarinense. Queremos compreender qual a apropriacdo dessa area do
jornalismo por jovens, publico conhecido por um desinteresse acerca de assuntos
considerados “sérios”, como a economia. Como metodologia, utilizamos, neste
momento, uma abordagem quantitativa, com o preenchimento de questionarios por 111
jovens, entre 18 e 24 anos, de cidades da regido oeste de Santa Catarina. A analise dos
questionarios nos mostrou que nossa hipotese inicial foi superada, pois os jovens
demonstraram interesse pelo assunto economia e costumam fazer leituras de noticias
quase diariamente.

Palavras - Chaves: Consumo; Jovens; Jornalismo Econdmico.

1. Consideracoes iniciais

Todo o produto jornalistico ¢ criado com vistas ao publico, e compreender os
receptores € o consumo desse produto ¢ parte fundamental da compreensao do processo
de comunicagdo. Neste artigo, trazemos um panorama quantitativo do consumo de
jornalismo econdmico por jovens do oeste catarinense. O objetivo aqui € conhecer o
consumo midiatico juvenil, mais precisamente, compreender quais sdo os interesses
jornalisticos desse publico, especialmente no que se refere ao jornalismo econdmico.

Essa compreensdo, acreditamos, pode colaborar para que o modo de fazer
jornalismo na regido oeste do estado de Santa Catarina, especialmente na area
econdmica, tenha subsidios para pensar os jovens e buscar agregd-los como audiéncia
de modo mais adequado a realidade dos mesmos.

Falamos aqui em “consumo midiatico”, e ndo em “recep¢ao mididtica” porque,
em nosso entendimento, bem como de Jacks e Escosteguy (2005) e Ronsini (2010), ha
uma diferenca de enfoque entre as duas linhas. Essa distin¢do reside no fato de que um

estudo de recep¢ao requer a investigagdo de um produto de comunicacao especifico. No
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entanto, uma pesquisa dessa espécie requer que o publico conhega profundamente tal
produto. No entanto, acreditamos que o conhecimento sobre a area de economia ndo se
da por meio de um produto em especial, e, caso seja dessa forma, ndo sabemos qual
seria esse meio, sendo necessaria uma pesquisa exploratdria para termos tal
conhecimento, o que estd compreendido neste estudo.

Assim, pretendemos realizar um mapeamento do consumo de jornalismo
econdmico por jovens” estudantes do oeste de Santa Catarina. Para tanto, aplicamos 111
questionarios para obter dados sobre esse consumo, que serviram para um conhecimento
geral do publico em questdo. Os jovens participantes da pesquisa sdo estudantes da
Educacdo dos Jovens e Adultos (EJA) e académicos do Ensino Superior, de institui¢des
publicas e privadas.

Os estudantes responderam questoes relacionadas a midia em seu cotidiano, tais
como: quais meios de comunicacdo tem acesso em casa; qual o meio de comunicagdo
que mais gosta e confia; por qual meio se mantém informado; quanto tempo por dia
costuma assistir televisao; com que frequéncia costuma assistir/ouvir/ler jornal; qual
tipo de noticia mais lhe interessa; se gosta do tema Economia; se costuma acompanhar a

economia do pais/estado/municipio através de algum meio jornalistico.

2. Estudos culturais e consumo midiatico: balisas tedricas

A origem dos estudos culturais encontra-se na Inglaterra, na década de 1950,
quando foram desenvolvidos por estudiosos como Richard Hoggart, Raymond Williams
e Stuart Hall. Nos estudos culturais, a comunica¢do de massa ¢ vista como integrada as
demais praticas da vida didria, e o interesse maior esta nas relagcdes entre textos, grupos
sociais e contextos (JACKS; ESCOSTEGUY, 2005).

Por sua vez, os estudos culturais latino-americanos tiveram inicio na década de
1970. As pesquisas nessa dire¢do surgiram na América Latina pela insuficiéncia dos
modelos importados, criados em outro e para outro contexto sociocultural. Entre os
principais pesquisadores da area estdo Jesus Martin-Barbero, Néstor Garcia Canclini e
Guillermo Orozco Goémez.

Pela otica dos estudos culturais, o processo comunicacional ndo estd no ato de

assistir televisdo ou de ouvir radio, por exemplo, mas nas trocas que o receptor faz, 1a

* Seguimos a definigdo de juventude do IBGE, que considera jovens aqueles inseridos na faixa etaria entre 15 e 24
anos. Nossa amostra sera formada apenas por jovens maiores de idade, excluindo, portanto, aqueles com menos de 18
anos.
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fora, na sua comunidade. A comunicagdo baseia-se numa decisdo do receptor. Para
Martin-Barbero (apud MARCONDES FILHO, 2008), comunicagdo ¢ interagir, agir
socialmente, fazer trocas. O processo de recepcdao €, basicamente, um processo de
interacdo ou de “negociacao de sentidos”. No entanto, ndo podemos cair no extremo de
pensar que o receptor faz o que quer com a mensagem.

Falar em comunicacdo e recepg¢do resulta numa sobreposi¢ao, pois o processo de
recepcao € intrinseco ao processo de comunicagdo. Assim, o processo de comunicacao
engloba a recepcao, que pode ser entendida com um foco mais especializado dentro das
teorias gerais da comunicagdo. Contudo, ¢ recorrente a discussdo sobre a adequagdo do
uso ou ndo do termo — recepgdo — para nomear as relagdes das pessoas com os meios de
comunicacdo. Nesse contexto, os estudos de recep¢do dizem respeito a apenas uma
alternativa, dentro do amplo quadro de pesquisa sobre a audiéncia.

Sousa (apud JACKS; ESCOSTEGUY, 2005, p. 15) fala sobre essa abrangéncia

de termos, que sofreu um processo de (re)significagdes.

A recepcao vem sendo trabalhada (...) como um conjunto de relagdes
sociais e culturais mediadoras da comunicagdo como processo social,
ou atividade complexa de interpretacdes e de produgdes de sentido e
de prazer.

Garcia Canclini (apud JACKS; ESCOSTEGUY, 2005, p. 57), ao fazer uso do
conceito de consumo, supera a no¢do de que consumo ¢ um ato individual, movido pelo
desejo e que ¢ exercido baseado apenas em gostos pessoais. Para ele, o consumo, feito
da cumplicidade entre a sociedade civil e o Estado, ¢ “o conjunto de processos
socioculturais nos quais se realiza a apropriacao e os usos dos produtos”.

Conforme o autor, ¢ importante discriminar o que entende por consumo cultural,
no qual “o valor simbdlico prevalece sobre os valores de uso ou de troca, ou onde pelo
menos estes ultimos se configuram subordinados a dimensao simbolica” (Ibid, p.57). O
processo de consumo, em especial o cultural, passa a ser visto como fundamental na
constitui¢do das identidades culturais das diferentes classes sociais.

Refletindo sobre a distingdo entre estudos de consumo e estudos de recepgao,

Ronsini coloca que nos estudos de consumo:
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a) existe al uma pluralidade de textos e ndo um texto especifico para
ser decifrado; b) ndo ha preocupacdo em considerar teoricamente as
mediagdes que constituem o processo de dar sentido a midia e
tampouco os detalhes empiricos que envolvem o conhecimento do
papel delas; ¢) o consumo ¢ a interpretagdo que o investigador faz das
praticas do investigado, isto é, do uso dos bens na rotina de quem
usufrui deles e, em menor medida, se caracteriza pela dupla
hermenéutica da recepgao (RONSINI, 2010, p. 3)

De qualquer modo, tanto os estudos de recep¢do quanto os de consumo estdo
inseridos no bojo dos estudos de audiéncia e, por isso, compartilham os aportes tedrico e
metodolégico. Ademais, com frequéncia, a pesquisa de consumo midiatico ¢
enquadrada como estudos de recepcdo, pois muitos autores ndo fazem diferenciagao
entre ambos, em especial no campo tedrico. Como destaca Ronsini (2010, p. 2), “os
termos recep¢do e consumo sao utilizados frequentemente como sindnimos para indicar
o conjunto dos processos sociais de apropriagdo dos produtos da midia”.

Aqui, julgamos estar empreendendo um estudo de consumo midiatico, pois,
como pontua Gomes (2004, p. 191), “os estudos mais caracteristicamente situados nessa
tendéncia [de consumo mididtico] tentam relacionar o consumo cultural com a
experiéncia social dos membros do publico”. No caso do trabalho em tela, nossa
preocupacao € relacionar o consumo de jornalismo econdmico com a experiéncia social

de jovens do oeste catarinense.

Juventude: delimitacio social

Em qualquer trabalho que verse sobre juventude depara-se com a dificuldade de
delimita-la. Para 6rgdos internacionais como as Nagdes Unidades, a faixa etdria que
engloba os jovens vai dos 15 aos 24 anos, mesmo delimitagdo feita pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). A Organizacdo das Nag¢des Unidas para
Agricultura e Alimentacdo (FAO - Food and Agriculture Organization of the United
Nations) define dos 10 aos 25 anos como a idade prioritaria para programas de
desenvolvimento da juventude rural.

Conforme dados apontados por Vela (apud SPANEVELLO, 2003), no ano de
1975, os jovens eram 738 milhdes no mundo inteiro. No ano de 2000, atingiam um
contingente populacional de 1 bilhdo e 180 milhdes de pessoas, ou seja, em 25 anos a
populacdo jovem cresceu 59% no mundo.

Quando falamos de juventude, temos de pensar em dois elementos bésicos que,

para Outeiral (1994 apud MARTINS, 1997, p. 22), sdo:
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o primeiro ¢ que temos de considerar que existem distintas
experiéncias adolescentes, e estas, embora com elementos em comum,
dependem dos aspectos psicologicos e sociais de onde vive o
adolescente; o segundo é que necessitamos compreender que a
adolescéncia tem diferentes fases e que estas tém caracteristicas muito
particulares.

Dessa forma, ¢ importante salientar que ndo existe uma juventude Unica, existem
juventudes, que se caracterizam de acordo com o contexto social em que essas pessoas,
consideradas jovens, estdo inseridas. Vale destacar que ser jovem no meio rural, por
exemplo, ¢ distinto de viver essa etapa no meio urbano, visto as diversas rotinas em que
cada um se insere. Da mesma forma podemos pensar a classe social como media¢do que
diferencia a vivéncia juvenil, fazendo com que o receptor interprete determinados
assuntos de acordo com sua realidade econdmica.

Segundo Charles (1989, p. 4), a mensagem oferecida pela midia nem sempre
recebe os tratamentos esperados pelos publicos. Para a autora, a recep¢do da mensagem

depende do contexto cultural do qual o jovem faz parte, podendo, assim, transformar e

adaptar o processo de recepgao.

estos discursos se traducen en multiples significados, dependiendo del
universo cultural en el que se inserten; algunos mensajes se
reproducen, otros se ignoran o modifican, dependiendo de Ia
funcionalidad de los mismos, de la forma y del contenido que
presentan y de las diversas matrices culturales de los receptores;
matrices que actian como elementos de mediacion entre el texto, el
contexto.

Os meios de comunicacao de massa fazem parte da cultura contemporanea, e no
decorrer dos anos estabeleceram uma importante parceria com seus consumidores. A
midia e seus encantamentos cercam os mais variados grupos, com destaque para os
jovens. O desafio estd em inserir os diferentes produtos comunicacionais dentro das

mais variadas culturas, “qué pasa con un discurso que quiere ser Unico, con multiples

realidades” (Ibid., p. 10).

Jornalismo Econémico: para além de cifras e nimeros
O jornalismo econdmico possui um relevante papel na formacao da sociedade,
pois, para além de numeros e conjunturas econdmicas, trata de acontecimentos politicos,

sociais e outros eventos que influenciam a realidade do pais, do estado ou da localidade
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em que se vive. E tudo que se torna noticia, além de retratar essa realidade, pode afeta-
la.

Os acontecimentos econdmicos de mercados de todo o mundo estdo interligados
e as producdes se organizam através de um fracionamento de cadeias produtivas. Os
paises tém seu desenvolvimento de acordo com o ritmo de suas economias. As
informagdes sobre economia estdo cada vez mais presentes no cotidiano dos individuos,
porque “afeta a todos, em todos os lugares e ao mesmo tempo” (BASILE, 2002, p. 194).

Segundo Correia, o interesse dos meios de comunicagdo pelas noticias de

economia tem crescido em espago € em conteudo.

E mais do que comum ler um jornal, uma revista ou acessar um site
informativo que tenha uma editoria de economia. Esse crescimento foi
conquistado devido a sua fungdo de informar e explicar sobre os
principais acontecimentos econdmicos, assunto que tem despertado
cada vez mais o interesse da sociedade (CORREIA, 2010, p. 2).

Nos anos de 1990, o jornalismo econdmico tornou-se o principal gerador de
debates politicos, mas sua linguagem ndo tinha uma fun¢do que se propde a explicar e
sim, de seduzir. O jornalismo auxiliou na sedugdo dos jovens, para a campanha
neoliberal dessa década (KUCINSKI, 2000).

Por ser um assunto complexo, a intencionalidade do jornalista pode ou nao ser
entendida pelo leitor. As noticias devem ser claras, nos usos dos codigos de linguagens,
para que os leitores tirem suas proprias conclusdes. O grande problema da linguagem do
jornalismo econdmico esta relacionado aos dois grandes publicos que o cercam, de um
lado os especialistas, os profissionais do mercado, e do outro, o grande publico.

A linguagem adequada ¢ o grande desafio do jornalista, e deve, segundo
Kucinski (2000, p. 168), “reportar e analisar, transmitir opinides de economistas e
governos, sem usar linguagem que as pessoas comuns nao entendam, e sem violar os
conceitos criados pela linguagem dos economistas”.

Segundo Kucinski, a linguagem econdmica ¢ complexa, utiliza termos de
compreensdo limitada ao proprio meio. Para um determinado grupo de consumidores,
tem significados elementares, que estdo relacionados ao seu cotidiano, € a outros,
abstratos.

O desafio de traduzir processos econdmicos complexos em linguagem
acessivel ndo foi vencido, seja porque os processos econdmicos se
definem num outro plano de saber que ndao o do saber convencional,
seja devido a sua instrumentalizacdo ideologica crescente (Ibid., p.
14).
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O jornalista, ao escrever sobre economia, além de compreender o assunto,
dever estar atento e ter sempre em mente para quem esta escrevendo. Para Basile (2002,
p. 21), ¢ importante que a comunicagao seja feita de maneira direta, com simplicidade,
para que o publico que precisa dessa comunicagdo a compreenda. Segundo o autor, “em
jornalismo econOmico o texto com frequéncia, se ndo for bem tratado, fica muito
burocratico. Em consequéncia, ¢ fundamental que o bom profissional se esforce para
tornar o assunto agradavel e inteligivel”.
Assim, ¢ preciso que o texto jornalistico apresente as informacdes corretas, sem
distor¢des, todavia, ao mesmo tempo, necessita ser compreensivel pelos mais diversos
publicos, como o juvenil, que ndo costuma estar a par do jargdo de economistas, e

contam com a “tradu¢ao” dos jornalistas.

Jornalismo econémico e 0 jovem consumidor

Os dados coletados em campo e aqui apresentados serviram para compor um
quadro do consumo de jornalismo econdmico por jovens do oeste de Santa Catarina. Por
meio do preenchimento de questiondrios, obtivemos uma amostra numérica significante
composta pelo publico de nosso interesse, que responderam as questdes pensadas para
alcancarmos os objetivos da pesquisa.

Foram, no total, 111 jovens que responderam o questionario, sendo 66%
mulheres e 34% sdo homens. Desses, 8% tém filhos ¢ 90%’ ndo tém. Dos jovens
pesquisados, 69% trabalham e 27% dedicam seu tempo somente aos estudos.

No que se refere a posse de midias, entre os jovens participantes da pesquisa,
96% tém acesso a televisdo em casa. O segundo meio de comunicacdo com maior
incidéncia de respostas foi a internet, com 93%, enquanto o radio atinge 84% dos
estudantes, o jornal impresso chega & casa de 33%, e 27% tém acesso a revistas’.

Observou-se que 13% dos consumidores em questdo assistem até 30 minutos
diarios de televisao; 23% tém o habito de assistir televisao de uma a duas horas diarias;
outros 19% assistem de duas a trés horas; ¢ 9% desses estudantes assistem entre trés e

quatro horas didrias. De outro lado, 10% dos pesquisados afirmaram ndo assistir

> Algumas questdes ndo foram respondidas por todos os jovens, ndo totalizando, assim, 100% de
respostas.

% Nessa questio, os jovens puderam assinalar mais de uma alternativa, sendo a soma das respostas
superior a 100%.
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televisdo; 4% fazem uso desse meio de comunicacdo apenas nos finais de semana; e 2%
raramente o fazem.

O webjornalismo tem ganhado espago entre os meios de comunicagao. O meio €
apontado por 79% dos jovens como sendo o mais utilizado para manté-los informados.
Os jovens consumidores também apontam a televisdo como sendo um dos veiculos
preferidos para se informarem, sendo consumido para esse fim por 50% dos estudantes.
Em seguida, aparecem, empatados, o radio e o jornal impresso, com 19%, e, em ultimo
lugar, esta a revista, meio pelo qual apenas 5% dos jovens se informam.

Contudo, nem todos os consumidores que se informam através da internet a tem
como o mais confiavel e preferido em busca de informag¢des, mesmo assim, ¢ o que se
destaca nesse quesito, sendo a escolha de 53% dos jovens. Ainda, quando questionados
sobre a confianca nos meios de comunicagdo, 22% apontam a televisao, em seguida,
com 4%, aparecem as revistas e, empatados com 3%, estdo o radio e o jornal impresso.

Para se manterem informados, 35% dos jovens costumam consumir noticias
diariamente, outros 24% o fazem quase diariamente, 26% fazem isso entre uma e duas
vezes por semana, enquanto 13% raramente e 2% nunca consomem noticias.

Quando falamos em noticias, alguns tipos se destacam. Para 27% dos jovens
consumidores, 0 maior interesse estd no tema cultura e variedades, 12% tém preferéncia
sobre o esporte e o tema economia fica em terceiro lugar, atingindo 9% dos estudantes.
Em seguida, esta o tema educacao, com 4,5% de preferéncia, e as noticias sobre politica
e celebridades sdo temas que despertam pouco interesse nesses consumidores, com 2%
ambos. E, com 0,9% de preferéncia, aparece o assunto horéscopo’.

Quando falamos sobre o tema economia, entre os jovens da pesquisa, 17% dos
estudantes afirmam que gostam muito do assunto, 70% gostam um pouco, enquanto 9%

ndo gostam e outros 4% detestam o tema.

Consideracoes Finais

Neste trabalho, procuramos trazer um panorama quantitativo do consumo de
jornalismo econdmico por jovens estudantes do oeste catarinense. Considerando as
informagdes quantitativas aqui relacionadas, a pesquisa indica alguns resultados
diferentes dos esperados no inicio da pesquisa. Se, por um lado, encontramos a TV e a

Internet como os principais meios de comunica¢do consumidos pelos jovens, havendo

7 Todas essas areas do jornalismo foram apresentadas como opg¢des aos jovens, nio havendo no
questionario espago para respostas abertas.
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uma dedicac¢do didria de varias horas do dia a audiéncia da televisdo, conforme ja
esperavamos, por outro, nossa hipotese inicial de que os receptores juvenis possuem
precario interesse nos assuntos relacionados ao jornalismo econdémico nao se confirmou.
Ao tabularmos os dados da pesquisa quantitativa, notamos que 17% dos jovens que
responderam os questiondrios disseram gostar muito de economia e 70% afirmam gostar
um pouco. Assim, somam-se 87% dos jovens da pesquisa simpaticos ao tema economia,
contrariando nossas expectativas. Ademais, quase 60% dos jovens costumam consumir
noticias diariamente ou quase diariamente, mostrando-se interessados pelo jornalismo,
de forma geral.

Isso nos permite afirmar que os jovens do oeste do estado de Santa Catariana se
interessam por economia € consomem noticias com frequéncia, indo de encontro com a
ideia geral que se tem sobre essa faixa etéria.

Para conseguirmos ter clareza sobre essas informagdes, podendo afirmar com
seguran¢a haver um destacado interesse dos jovens pela temdtica da economia, bem
como a vontade de manterem-se informados sobre os temas da atualidade, consideramos
que ¢ preciso avangar na pesquisa. Isso se dard por meio de uma pesquisa qualitativa,
com a realizagdo de entrevistas em profundidade com alguns jovens que participaram da
primeira fase da pesquisa, um grupo pequeno a ser selecionado a partir de suas respostas
aos questionarios. Assim, aprofundando nossos conhecimentos sobre nosso objetivo

inicial, poderemos dar mais folego a essa pesquisa.
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