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RESUMO: O Objetivo da presente pesquisa é apresentar o comportamento do leitor
atual e sua relacdo com as midias digitais, esses novos canais de comunicacao.
Assim para se alcancar o proposito, houve a necessidade de tracar um perfil do
leitor contemporaneo, por intermédio de cortes na literatura da area de
administracdo, comunicacdo e afins, como também utilizando formularios de
pesquisas, tendo por respondentes, individuos que facam uso de algum tipo de
midia social e que residam na cidade de Paranavai ou adjacéncias. O objetivo de
analisar o perfil dos consumidores de midias é relevante, uma vez que esses sao 0S
canais de comunicacdo que mais impactam nos dias de hoje, embora ainda sejam
tidos como canais de comunicac¢do informais, sdo eles que trazem informac¢des em
tempo real, e 0 mais importante, hoje sdo acessados em locais diversos. Também
foram realizados levantamentos Dbibliograficos a respeito de Informacéao,
Comportamento e Midias, visando através de conceitos, buscar uma ideia mais clara
da relacéo de todos eles com o comportamento atual dos leitores.
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Atualmente o mundo vive uma expansdo das Midias Digitais, nas ultimas
décadas, a convergéncia digital, a qual estd fortemente ligada a difusdo e
aprofundamento da utilizacdo de tecnologia, vem propiciando desenvolvimento de
forma a se obter informacdes.

No passado as pessoas recebiam informac¢des de canais mais restritos, como
jornais impressos e televisores, todavia, no mundo contemporaneo as informacdes
vém de canais cada vez mais diversificados, e em tempo real, o que ndo acontecia
no passado. Hoje a informacdo é narrada no momento que estd ocorrendo, por
meios como Whatsapp e Facebook.

O computador hoje € um dos canais de comunicacdo mais acessados,
todavia, os smartphones (telefones com caracteristicas de computadores), séo
ferramentas mais viaveis e com um crescimento latente, uma vez que séo de facil
acesso, e possiveis de serem levados para qualquer parte.

A presente pesquisa se faz necessaria e importante, pois buscara por meio de
levantamentos bibliograficos e pesquisa com questionario pré-elaborado, tracar o
comportamento do leitor contemporaneo, como também tornar evidente a
importancia das Midias Online hoje, que acabam sendo tdo ou mais importantes do
qgue as Offline (Banners, Outdoors, Panfletos, Jornais, Revistas etc).

Mediante a isso, 0 presente estudo busca elucidar o Comportamento do leitor
na Era Digital e as Midias Sociais mais acessadas, e isso é relevante, haja visto que
acaba tracando um perfil geral, ndo s6 de determinada faixa etaria, mas de toda uma

populagao.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1. Consumo de informagéo

O Consumo € a satisfacdo de determinada necessidade, por meio de
produtos ou servicos. E dessa forma ao utlizar bens e servigos, criam-se
consumidores (SIQUEIRA, 2013). Para Silverstone (2002) o consumo é ele mesmo,
uma forma de mediacéo, a medida que os valores e significados dados de objetos e
servicos sao traduzidos e transformados nas linguagens do privado, do pessoal e do

particular. Consumimos objetos, consumimos bens, consumimos informag&o, mas,
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nesse consumo, em sua trivialidade cotidiana, construimos nossos proprios
significados, negociamos nossos valores e, ao fazé-lo, tornamos nosso mundo
significativo.

Atualmente o consumo é algo muito mais amplo, e 0 que mais se consome
hoje é informacg&o, uma vez que se pode consumir em qualquer local. Consumo de
informacédo é algo abstrato, ndo é tdo 6bvio quanto consumir algo palpavel. A
informacdo é um produto, e assim como qualguer bem, consumir informacdo é
analisar, processar, compreender, assimilar, entender e fazer uso dela (MATTOS,
2010).

Para Simdes (2009) informacédo é conhecimento. Ou mesmo que informacéo
€ a reducdo da incerteza, ou de outro modo que a informacédo € a resposta a uma

pergunta, ou questao.

A informacdo € o conjunto de formas, condi¢cdes e atuacdes para
fazer publicos - continua ou periodicamente - os elementos do saber,
de fatos, de acontecimentos, de especulacbes, acdes e projetos,
tudo isso mediante uma técnica especial feita com este fim e
utilizando os meios de transmissdo ou comunicacdo social. Esta
técnica especial pode ser a técnica jornalistica, que necessariamente
utiliza instrumentos proprios para que a informacdo - conseguida e
formada por esta técnica - se fagca publica. O conjunto destes
instrumentos é o que chamamos de Tecnologia da Informacédo
(SOUZA, 2005, p.120).

Informacdo € um conhecimento inscrito, sob a forma de escrita (impressa ou
digital), oral ou audiovisual. A informacdo é um dado acrescido de significado, e
entendimento dos seus padrdes e relacdes com outros dados, que em geral se
utilizam de alguma forma de organizagéo. A informagéo para determinado individuo,
pode nao passar de dados vazios para outros. A raiz da palavra informagao vem do
verbo “informar”, que também denota "dar forma”, assim informagéo acaba sendo
"informar algo” e ndo somente por ser uma colecdo de dados (MATTOS, 2010).

As pinturas rupestres sdo 0s mais antigos registros do homem, onde os
mesmos faziam de maneira bastante arcaica, a notar seu cotidiano. Desde o
surgimento do homem, nota-se a utilizacdo de registros eis as desenhos rupestres
dos homens das cavernas. No surgimento das primeiras civilizacdes, no Egito e
Mesopotamia, jA se vem escritos em papiros, paredes e ceramicas, com intuito de
registrar progressos (BLAINEY, 2004).
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Assim com o0 passar dos tempos, segundo Vermelho (2009), mais do que
simplesmente registrar fatos, o homem tendeu a distribuir essas informacgbes, a
primeira impressao surgiu na China, em 700 D.C, o papel e as técnicas utilizadas
para tal feito. Entretanto, o tipo moével em metal surgiu no inicio do século XIIl na
Coréia e no século XV surgiu um Ministério da Impresséo, responsavel pela
reproducdo de materiais impressos. Na Europa surgiu no século XIV.

Doctors (1999) diz que apos o papel ser inventado, veio a invencao de
Gutenberg, e isso possibilitou a reproducdo de muitos textos e muitos exemplares.
Johannes Gutenberg foi um inventor alemé&o tido como o “pai da Revolugéo da
Imprensa”.

Conforme Arens, et al (2013) os chineses inventaram o papel, entretanto foi
no ano de 1440 que Johannes Gutenberg inventou a prensa tipografica na
Alemanha, o que deu maior significado a inveng&o oriental. Um marco relevante na
difusdo da cultura foi o surgimento do jornal.

Para Doctors (1999) Pietro Aretino foi o precursor do jornalismo. lItaliano
nascido no século XV era famoso por escrever obras licenciosas e malévolas, de
nobres e clérigos de sua época, é tido como o precursor da “imprensa amarela”.
Entretanto foi somente na Inglaterra do século XVII que comecaram a surgir os
primeiros jornais, no ano de 1621, na verdade pode-se compreender como um
precursor dos jornais, uma vez que nao eram publicados com regularidade.

No Brasil o jornalismo surgiu em 1805 com a Gazeta do Rio de Janeiro, um
semanario oficial. O jornal diario mais antigo surgiu apenas em 1825, sendo o Diario
de Pernambuco. A emissao dos jornais se popularizou no século XVIII, com o
aperfeicoamento das tipografias, e com a invenc¢ao da linotipo (maquina inventada
na Alemanha no ano de 1886, predecessor da maquina de escrever) em 1884
(DOCTORS, 1999).

Apbs a invencao e popularizacdo do jornal, outra grande fonte de informagéo
foi o advento dos televisores. A invencdo da televisdo é inequivocamente
reconhecida, costuma-se creditar esse feito a Philo Taylor Farnsworth (1906 - 1971),
um inventor americano. Todavia, esse inventor foi na verdade responsavel pela
criacdo de uma pecga, entre tantas (o dissector de imagens). Outros auxiliaram na
criacado de outras pecas, que juntas formaram o primeiro televisor. Inventores como

0 sueco Jacob Berzelius (1779 - 1848) inventor do selénio em 1817; Willoughby
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Smith (1828 - 1891) inventor britdnico responsavel pelo material que permitia a
transformacdo de energia luminosa em corrente elétrica, tornando possivel a
transmissdo de imagens a distancia; o aleméo Paul Gottlieb Nipkow (1860 - 1940),
que inventou o disco metélico que permitia tanto a decomposicdo quanto
recomposi¢cao de imagens em 1884.

Esses e outros inventores foram responsaveis pela criacdo de diversas pecas
gue auxiliaram na criacdo final dos televisores (DOMINGUES, 2005). Outro grande
achado do século XX foram os computadores, Conforme Fonseca Filho (2007), foi a
partir de 1930, que cientistas comecgaram a trabalhar com dispositivos de célculos. O
alemao Konrad Zuse (1910 - 1995) foi o primeiro a criar uma maquina de calculo
controlada automaticamente, ele tentou vender a maquina ao governo da Alemanha,
mas nao quiseram adquirir.

Entretanto conforme Oliveira (2005), o inglés Alan Mathison Turing (1912-
1954) é o principal precursor dos computadores digitais e a Inteligéncia Atrtificial.
Durante a Segunda Guerra Mundial (1939 - 1945), Turing usou suas habilidades
matematicas para ajudar o governo britanico a decifrar o sistema de coédigos
utilizado pelo governo alemdo. Essa codificacdo era gerada por uma maquina
eletromecanica, espécie de um computador rudimentar chamada Enigma. O
problema era que os alemaes trocavam cotidianamente o que dificultava
descobrirem o local exato, onde os mesmos iriam atacar. Turing achava que o
cérebro humano, funcionava como uma maquina, e que poderia ser imitado por
computadores. Segundo Domingues (1997) o corpo humano tem a estrutura
essencial de um computador, mais especificamente no cérebro, e isso foi decisivo
na invengédo do computador.

A Maquina de Turing foi algo além da mecanica, ela era teorica, tratando-se
de algo que visava iluminar no¢0es de calculabilidade, permitindo uma reducéo de
métodos de célculos a um conjunto subjacente, simples e basico de operacdes. A
Maquina de Turing é tida como a precursora do computador, pois, esse ultimo nao é
puramente uma rede de impulsos elétricos, nem tdo somente um dispositivo que
caminha por meio de estados distintos como um autémato de estados finitos, mas é
algo maior que também processa simbolos.

Assim o computador digital deu-se por inventado um meio para imitar e

simular processos mentais. Alan Turing foi um génio, por ter ajudado a computacao
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a evoluir significativamente, todavia por ter sido homossexual em uma sociedade
inglesa preconceituosa, foi condenado a castracdo quimica, devido a
homossexualidade ser considerada um crime, e tal condicdo deixou de ser encarada
como tal, apenas em 1960 na Inglaterra.

Além de Turing, os projetos de Konrad Zuse também foram aperfeicoados,
embora tenham ficado paralisados durante a guerra, possibilitando que os
americanos desenvolvessem seus computadores. Durante a Segunda Guerra
Mundial, a Marinha Americana conjuntamente com a Universidade de Harvard
desenvolveu o computador Harvard Mark . O Mark | ocupava 120m?3
aproximadamente, conseguindo multiplicar dois niumeros de dez digitos em trés
segundos. De |4 em diante, os computadores foram sendo desenvolvidos

cotidianamente, e atualmente sdo fontes inesgotaveis de informacdes.
2.2. Comportamento e perfil do consumidor de midias

Conforme Solomon (2002) consumidores séo individuos que identificam uma
necessidade ou desejo, e buscam satisfacdo dos mesmos, seja adquirindo produtos
ou servicos. E importante saber como o consumidor se comporta com a frequéncia
de compras ou da utilizacdo de servico, como também é relevante compreender o
processo de consumo.

Conforme Martins (2000), a atividade de consumir incide diretamente na
identificacdo da necessidade ou desejo, como também processar isso, avaliando o
produto ou servigo e decidindo pela compra, ou néo.

Os consumidores, geralmente, adquirem bens e/ou servicos, pelo que os
mesmos representam para si, e para a sociedade. Atualmente o que diferencia um
produto de outro, é a marca, e um dos canais que propiciam essa diferenciacdo de
uma marca para outra, sdo as campanhas de marketing (SOLOMON, 2002). Buscar
compreender o comportamento do consumidor € um assunto deveras complexo, 0
que de acordo com Francese e Piirto (1993) deve-se ao fato das pessoas serem
muito diferentes entre si, com variados perfis. Isso pode ser solucionado por meio de
pesquisas periddicas do perfil dos consumidores, conciliadas a uma boa integragédo
dos resultados, em um banco de dados atualizado, aumentam a eficacia das acbes

de marketing e podem gerar um diferencial competitivo para a empresa.
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Essa diversidade de perfis faz com que cada pessoa tenha uma maneira
diferente de analisar um bem e/ou servico, identificando as variaveis demograficas
gue estao relacionadas com a propensao de consumir. Os consumidores possuem
individualidades inerentes, que devem ser levadas em conta como, idade, género,
costumes, classe social entre outras individualidades. Fora isso, as for¢cas que
entusiasmam o comportamento dos consumidores estdo diretamente ligadas a
motivacdo que, variam de acordo com suas necessidades e desejos. Uma das mais
conhecidas teorias sobre a motivacao € a Hierarquizacao de Maslow, que constitui
os desejos e necessidades dos individuos em prioridades e hierarquias
(FRANCESE; PIIRTO, 1993).

De acordo com Faria (2002), as necessidades humanas foram organizadas
hierarquicamente por Abraham Maslow, o mesmo criou um grafico em forma de
piramide, ao qual foram dispostas as principais necessidades do individuo, por
ordem de importancia e influéncia. Conforme Caravantes et al (2004) "...isso quer
significar que uma necessidade de ordem superior surge somente quando uma de
ordem inferior foi relativamente satisfeita”.

Conforme Giglio (2005) na piramide das necessidades de Maslow, as
pessoas criam para si, cinco necessidades basicas para a vida, sendo as mesmas:
Necessidade de Reconhecimento, de Afeto, de Status, de Seguranca e Fisioldgica.
Maxwell e Dornan (1996), diz que as pessoas sdo motivadas em virtude de suas
necessidades, e Maslow as distingue da seguinte forma:

Necessidade de reconhecimento: alude ao fato de todos quererem ser
distintos, todos tém a necessidade de se sentir importantes e necessarios. Por isso 0
reconhecimento pode ser um dos fatores mais dindmicos de motivagao.

¢ Necessidade de afeto: exige que o individuo seja amado, e reconhecido como
importante, inclui-se necessidades erdticas e o0 pertencimento a alguma
agremiacao.

¢ Necessidade de status: o individuo faz esforgo para ser visto como alguém
inteligente, forte e detentor de qualidades que sejam valorizadas por todos do
grupo que esté inserido.

e Necessidade de seguranca: a seguranca € a mais basica de todas as
necessidades e cobre uma variedade de areas. Comeca com as

necessidades da vida: alimento, moradia e roupas. Também inclui a
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necessidade de seguranca emocional e psiquica, como a aquisicdo de planos

de saude, seguros e poupanca.

e Necessidade fisioldgica: sdo as basicas para a sobrevivéncia, como buscar a
sacies da fome e da sede, e 0 descanso para 0 corpo.

A Hierarquia de Maslow €& segundo Cooper (2005), provavelmente a teoria
motivacional, mais conhecida, muito provavelmente, por ser simples e ter valores
humanistas de autorrealizacdo. Todavia, Caravantes (2004) diz que, a teoria de
Maslow é contestada por alguns estudiosos, pois ha uma falta de evidéncia

empirica. Pois a motivacao € algo bem mais complexo.

Teoria das necessidades de Maslow Teoria bifatorial de Herzberg
\

Realizagdo, crescimento

> MOTIVACIONAIS

- . ), 3 - ~y
Estima Progresso, reconhecimento

<

Relagdes interpessoais,
supervisdo

/ Seguranca \ Seguranca > HIGIENICOS
e Salario, condigdes de
Fisiologicas Fobalhe
’ /

Figura 1: Comparacéo dos Modelos de Motivagdo de Maslow e de Herzberg
Fonte: Adaptado de Faria (2002)

Sociais

2.3. Midias Online

A terminologia "midia" é o plural da palavra "meio", onde corresponde ao latim
a "media" e "medium”. Atualmente ao se referir & midia, um variado sistema de

7

expressdo e de comunicacdo. A palavra midia, também €& uma expressdo usada
para designar a difusdo e veiculagdo de informacdes, por meio de veiculos de
comunicacdo de massa (televisdo, radio, jornal, internet), como também utilizada na
geracdo de informacdes (maquina fotografica, celulares, gravadores entre outros)

(FONSECA JUNIOR, 2012).
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Para Xavier (2007) Midias sédo veiculos ou meios de divulgacédo, de acéo
publicitaria. As midias on-line proporcionam dimensdes de contato, em comparagao
com as midias existentes. A inovacao técnica trazida por essas midias propdem um
novo aspecto em se comunicar e de como receber informagdes. Durante muito
tempo o radio e a televisdo, tomaram o lugar da midia impressa, embora atualmente
as midias on-line tenham substituido essas anteriores, ainda que uma nao substitua
as anteriores. Simples e sucintamente, Midias Online incide em serem ferramentas
de interacdo com o mundo, pois estd aberta para o mundo virtual. Hoje falar de
Midias Online, é falar de Website, Blog, Newsletter, Comércio Eletrénico, e as mais
famosas, as Redes Sociais.

As Redes Sociais devem uma mencdo a parte, uma vez que conseguem
congregar milhdes de pessoas, em um Unico espaco, mesmo que virtual. Uma
pesquisa de 2011 listou o Facebook como a Rede Social com maior nimero de
usuarios. A época da pesquisa, o Orkut ja4 estava em declinio, embora ainda
estivesse com 72% de usuarios contidos no Brasil. Em 2011 o Facebook contava
com 7,3 milhdes de usuarios brasileiros (NASCIMENTO, 2011). Conforme dados
mais recentes, de 02/2014, no Brasil séo 61,2 milhdes de usuarios.

@ 1°. Facebook - 1.191.373.339

929232 %1% %1% ®2°. MySpace - 810.153.536

. s 0 3°. Twitter - 54.218.731
0 4°. Flixster - 53.389.974
m 5° Linkedin - 42.744 438
| 6°.Tagged - 39.630.927
m 7°.Classmates - 35.219.210
08°. My Year Book - 33.121.821
m 9. Live Journal - 25.221.354
m 10° Imeem - 22,993,608

2%2

52%

Figura 2: Redes Sociais mais acessadas pelo Mundo
Fonte: Nascimento (2011, p. 36)

As midias sempre tenderam em informar as pessoas, € mais recentemente

permitiram integracdo entre individuos, tudo através do acesso a internet. Hoje falar
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de Midias on-line, é falar diretamente de tudo o que incide em uma ferramenta de
intercambio com o mundo, pois ela esta aberta para o mundo virtual, e isso consiste
diretamente nas Midias sociais, tais como Facebook, Twitter, Google Plus, Youtube,

Linkedin, Pintrest e Instagram, e as diversas formas de acessa-las.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente estudo teve o objetivo de analisar o perfil do leitor contemporaneo
de midias, assim foram utilizados levantamentos bibliogréaficos e pesquisa de campo,
realizada por meio de um questionario previamente elencado, com perguntas
fechadas e de multipla escolha, a qual consta no Apéndice. A pesquisa teve carater
descritivo e quantitativo.

As pesquisas descritivas tém o objetivo de descrever as caracteristicas de
uma populagcédo. Esse tipo de pesquisa assume a forma de levantamento, pois ela
aponta as caracteristicas e opinides da populagcdo em estudo estabelecendo
relacbes entre essas variaveis que se alteram durante a pesquisa e variam de
pessoa para pessoa (GIL, 2010). Na analise quantitativa é utilizado o método de
pesquisa estatistico, através de atribuicdes numéricas sao quantificados os dados
que devem proporcionar uma base solida da realidade da populacéo.

Ou seja, a pesquisa do tipo quantitativa faz uso de questbes mais objetivas
para que os dados possam ser somados e transformados em linguagem numérica
(FACHIN, 2006). Por meio de questionario previamente organizado, e realizado a
partir do aplicativo “Google Apps for Work”. O formulario foi encaminhado via internet
(e-mails/Facebook), entre os dias 18 até 30 de Junho de 2015. Com isso, cerca de
87 pessoas responderam e retornaram, abaixo seguem dados mais especificos.

Para analise e tabulacdo dos dados obtidos na pesquisa foi utilizado o proprio
aplicativo “Google Apps for Work”, que forneceu os graficos contendo as apuragdes
das questbes objetivas aplicadas no questionario. Deste modo pode-se obter
resultados precisos, onde foi possivel definir parametros que auxiliam na tomada de

decisoes.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS
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A pesquisa foi aplicada por intermédio de um questionario disponibilizado na
internet durante o periodo de 18 a 30 de Junho de 2015, no qual as pessoas eram
convidadas a participar por meio de e-mails e compartiihamentos na rede social
Facebook. A populacdo foi constituida de leitores da internet residentes em
Paranavai e adjacéncias, e a amostra coletada foi de 87 entrevistados.

Na pesquisa foi verificado que a maior parte dos entrevistados foram
mulheres, pois 80,5% eram do género feminino e 19,5% eram do género masculino.
Em sua maioria, os entrevistados eram jovens de 19 a 30 anos, conforme apurado
32,2% possuiam idade de 19 a 25 anos, 33,3% tinham de 26 a 30 anos, 0s que
tinham de 30 a 40 anos somavam 20,7% e nas faixas de 40 a 50 anos e mais de 50
anos de idade, ambas tiveram 6,9% do total de pessoas que responderam ao
questionario.

No que diz respeito a escolaridade, a maior parte dos entrevistados possuiam
pos-graduacéao 49,4%, com ensino superior somavam 40,2% e 10,3% tinham ensino
médio. Quanto a renda familiar, os que recebiam entre 1 e 5 salarios minimos
somavam 64,4% da amostra, 27,6% recebiam entre 5 e 10 salarios minimos, 6,9%
recebiam mais de 10 salarios minimos e 1,1% recebiam até 1 salario minimo.

O grafico 1 “Tipo de informacédo que busca na internet’, mede o nivel de
preferéncia quanto a um determinado assunto, 0 mais pesquisado entre 0s
entrevistados, com 69% de preferéncia, esta, os Ultimos acontecimentos no Brasil e
no mundo, seguido de saude e beleza com 44,8% de aceitacdo, 42,5% esta o

7

acesso a informacdes sobre educacdo, 39,1% das pesquisas é sobre lazer e
viagem, 36,8% para sites de compra, 35,6% priorizam sites relacionados a musica,
21,8% acessam mais sites sobre universo feminino, 13,8% aplicam suas pesquisas
em politica e 10,3% preferem acessar sites de esporte e outros sites ndo citados.
Este estudo aponta que as pessoas estdo mais interessadas a se manterem bem

informadas sobre o0 que esta acontecendo no seu pais e no mundo.
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Gréfico 1: Tipo de informacg&o que mais busca na internet

Fonte: Dados da Pesquisa

Quando questionados a respeito do buscador de internet que mais utilizam, a
decisdo foi unanime 100% dos entrevistados usa o Google para realizar suas
pesquisas online. Outros buscadores como Yahoo, Bing, Uol e Cadé ndo foram
escolhidos pelos entrevistados.

Conforme apresenta o Grafico 2 “Tipo de site que mais acessa”, a maioria das
pessoas, 66,3% da amostra, disse que acessa principalmente as redes sociais,
31,4% disseram que acessam mais sites de busca e pesquisa, 1,2% acessa mais

blogs e outros tipos de sites.

Redes sociais 57 66.3%

Blogs 1 1.2%

e Sites de busca e pesquisa 27 31.4%
Outros 1 1.2%

Grafico 2: Tipo de site que mais acessa
Fonte: Dados da Pesquisa

Conforme apresenta o grafico 3 “Como faz para chegar a informagao
desejada”, a maioria das pessoas, 74,4%, chega a informacédo que deseja através
de sites de busca, 14% acessam por meio de links nas redes sociais e 11,6% vao

direto ao site, blog ou pagina desejada. Deste modo pode-se afirmar que na maior
12
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parte das vezes as pessoas preferem buscar informacdes por meio de sites de

busca.

Através de links nas redes sociais 12 14%

oy ‘ Através de sites de busca 64 74.4%
Indo direto ao site, blog ou pagina desejada 10 11.6%
Outros 0 0%

Gréfico 3: Como faz para chegar a informacéo desejada

Fonte: Dados da Pesquisa

Conforme aponta o grafico 4 “Comportamento na leitura e pesquisa”, 49,4%

das pessoas |é o texto das informac6es que procura na integra, 23% vao direto ao

ponto, pulando partes do texto, 19,5% procura por tépicos e 8% preferem procurar

por imagens que expliquem o objeto da pesquisa. Portanto € correto afirmar que a

maioria dos entrevistados opta por ler todo o texto contendo as informacgbes que

procura.

Lé o texto das informacdes que procura na integra 43 49.4%

Vai direto ao ponto, pulando parte do texto 20 23%

Procura por tépicos 17 19.5%

Procura por imagens que expliquem o que vocé procura 7 8%
Nao |é nada e espera alguém chegar com a informagao 0 0%
Outros 0 0%

Gréfico 4: Comportamento na leitura e pesquisa

Fonte: Dados da Pesquisa

O grafico 5 “Como os textos da internet ajudam ou influenciam os leitores”,

mostra que 61,6% dos entrevistados considera que os textos os ajudam a tomar

decisbes, 33,7% afirmam que sdo influenciados ou os ajudam a formar opinides,

10,5% disseram que influenciam em seu estilo de vida e 3,5% afirmaram que o0s

textos interferem em seu campo financeiro.
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Te ajudam a tomar decisdes 53 61.6%
influenciam seu estilo de vida 9 10.5%
interferem seu campo financeiro 3 3
Influenciam ou s@o formadores de suas opinides 29 33.7%

Grafico 5: Como os textos da internet ajudam ou influenciam os leitores

Fonte: Dados da Pesquisa

E possivel compreender que a maior parte dos leitores levam em
consideracdo os textos da internet em suas tomadas de decisfes e isso acaba por

influenciar suas opinides.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste artigo foi analisar o comportamento do leitor atual de
Paranavai e regido, e como ele se relaciona com as midias digitais para obter as
informagdes que precisa. Para isso foi realizada uma pesquisa de natureza
guantitativa visando identificar como, onde e 0 que as pessoas mais buscam e
pesquisam na web. Conforme Mattos (2010) informagdo € todo conhecimento
captado e transmitido, seja sob a forma de escrita (impressa ou digital), oral ou
audiovisual. O trabalho demonstrou que o leitor atual busca conhecimento, ndo mais
em materiais impressos, mas sim por meio digital, através de sites, redes sociais, ou
aplicativos contidos em smartphones.

A pesquisa leva a conclusdo de que a maioria dos entrevistados pesquisa,
principalmente em sites de busca, informacdes para se inteirar dos ultimos
acontecimentos de uma maneira rapida e pratica, o que antes era sé possivel por

meio e jornais (televisivos ou impressos). A internet tem proporcionado a informacgao
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guase que em tempo real, 0 que antes se demorava dias para sair em um jornal ou
horas para passar na TV, agora basta pesquisar na internet e em poucos segundos
€ possivel saber as ultimas noticias do pais e do mundo.

Para realizar suas pesquisas, 0s entrevistados foram unanimes em dizer que
utilizam o Google como seu principal buscador. Também informaram que o site que
mais utilizam sdo as redes sociais (Facebook, Twitter), o que nao representa
surpresa diante da crescente utilizacdo destes meios de comunicacao para divulgar
expressdes e sentimentos.

E pertinente reforcar que as Midias Online, sdo veiculos de interacdo
humana, Xavier (2007) menciona que a Publicidade tomou “carona” nessas Midias
Online, uma vez que o conceito de midias ja existia sendo veiculos ou meios de
divulgacdo. A pesquisa tornou mais clara que as pessoas, mesmo gue nao-
intencionalmente, acabam sendo bombardeadas com publicidade, uma vez que
utilizam cotidianamente alguma Midia Online. Dados levantados na pesquisa, como
o fato do leitor ser influenciado/ou ajudado pela leitura na Internet, reforcam a idéia
de que as Midias Online, e principalmente as Redes Sociais, devem ser cada vez

mais alvo de investimentos, quando se fala a respeito de Comunicacao.
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