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RESUMO

Diante das profundas transformagdes provocadas pela digitalizacdo da comunicacéo,
torna-se essencial investigar como as pessoas acessam, avaliam e se relacionam com
diferentes formatos de conteudo jornalistico. Este trabalho tem como objetivo analisar
a percepcao dos consumidores de noticias na forma digital e impressa. A pesquisa
adota uma abordagem quantitativa, de carater descritivo, utilizando como estratégia
metodoldgica o levantamento (survey), por meio de um questionario estruturado
aplicado ao publico em geral. Os dados foram analisados estatisticamente e
interpretados a luz do referencial teorico, que abrange temas como marketing,
comportamento do consumidor, comunicacao digital e inovacdo no jornalismo. Os
resultados da pesquisa evidenciaram que as redes sociais sdo hoje o principal meio
de acesso as noticias, seguidas pelos portais digitais, enquanto os meios tradicionais,
como televisdo, radio e especialmente o jornal impresso, aparecem com menor
frequéncia de uso. Observou-se uma clara preferéncia por contetdos curtos, diretos
e visuais, reforcando a tendéncia de consumo imediato caracteristica do ambiente
digital. A praticidade, a rapidez de acesso e a gratuidade do contetdo online foram
identificadas como fatores que afastam os leitores do impresso, enquanto
credibilidade, profundidade e vinculo cultural ainda sustentam parte de sua relevancia.
O estudo também apontou que estratégias como uso de conteudos multimidia,
interacdo com o publico e publicacBes frequentes aumentam o engajamento nas
plataformas digitais. De modo geral, os resultados indicam que € necessario investir
em inovacao, presenca digital e modelos hibridos para acompanhar as mudangas no
comportamento dos consumidores.

Palavras chaves: comportamento do consumidor, digitalizacdo da comunicacéo,
consumo de noticias.
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1 INTRODUCAO

As transformagdes tecnoldgicas ocorridas nas ultimas décadas tém impactado
significativamente a forma como organizacbes de diversos setores operam, se
comunicam com seus publicos e se posicionam no mercado. No campo da
Administracdo, esse cenario exige que as empresas desenvolvam estratégias cada
vez mais alinhadas as mudancgas no comportamento do consumidor e as exigéncias
de um ambiente altamente dinamico, digitalizado e competitivo. A capacidade de
adaptacéo, inovacdo e compreensdo das preferéncias dos consumidores passou a
ser um diferencial essencial para a sustentabilidade dos negdcios.

Diante desse contexto, o presente trabalho propde-se a analisar a percepgéo
dos consumidores em relacdo ao consumo de noticias nos formatos digital e impresso.
Embora o jornalismo seja o campo de atuac&o observado, o foco da pesquisa recai
sobre os aspectos administrativos envolvidos na gestao de produtos informacionais,
nas estratégias de posicionamento de mercado e na necessidade de inovacao frente
as transformagbes do ambiente externo. O estudo parte da premissa de que
compreender o publico-alvo é fundamental para a definicdo de estratégias eficazes de
marketing, comunicagao e desenvolvimento organizacional.

A escolha por esse tema justifica-se pela relevancia de se analisar como as
organizacfes de midia, especialmente os jornais impressos, podem se adaptar as
novas demandas de consumo, utilizando ferramentas de gestdo para transformar
ameacas em oportunidades. A compreenséao dos habitos, preferéncias e motivacdes
dos consumidores é uma etapa essencial para que qualquer organizacdo desenvolva
produtos e servigcos que agreguem valor ao seu publico. Assim, esta pesquisa busca
contribuir para a construcdo de estratégias administrativas mais coerentes com o
cenario atual, com base na analise das percep¢des dos consumidores.

O trabalho est4 estruturado em cinco capitulos. O primeiro capitulo apresenta
0 tema da pesquisa, 0 problema central, os objetivos e a justificativa do estudo. O
segundo capitulo compreende o referencial teorico, que discute conceitos
fundamentais de marketing, comportamento do consumidor, comunicacao digital e
transformacao organizacional, com énfase nas implicacbes administrativas desses
fendbmenos. O terceiro capitulo descreve a metodologia adotada, incluindo o
delineamento da pesquisa, o perfil dos participantes, os instrumentos de coleta de

dados e os procedimentos de analise. O quarto capitulo apresenta e discute os



resultados, relacionando os achados empiricos as bases tedricas. Por fim, o quinto
capitulo apresenta as consideracdes finais, com destaque para as contribuicdes
praticas do estudo e sugestdes para futuras pesquisas.

Com esta estrutura, o trabalho busca oferecer uma contribuicdo relevante para
0 campo da Administracdo, demonstrando como o entendimento do comportamento
do consumidor pode orientar estratégias de inovacao e reposicionamento em setores

impactados pela transformacéao digital.

1.1 TEMA DA PROPOSTA E DEFINICAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

O tema proposto para este trabalho quais é sobre as novas formas de consumir
noticias que a populacéo utiliza, e a partir disso, visualizar o que pode ser mudado nas
empresas jornalisticas. A escolha deste tema se justifica pela crescente relevancia da
internet como principal meio de disseminacéo de noticias, o que tem colocado em risco
a sobrevivéncia dos jornais tradicionais.

O historico deste problema remonta ao final dos anos 1990 e inicio dos anos
2000, com o advento da internet e a mudanca nos habitos de consumo de noticias.
Desde entédo, muitos jornais tém enfrentado quedas em sua circulagéo e receita, o que
gerou um debate sobre como 0s jornais podem se manter relevantes ou se adaptar.
O aumento do consumo de conteudo digital e a presenca de redes sociais como fontes
de noticias também séo fatores que contribuiram para essa mudanca.

Portanto, o problema de pesquisa €: Qual é a percepcao dos consumidores de

noticias na forma digital e impressa?

1.2 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral deste trabalho é analisar a percepcao dos consumidores de

noticias na forma digital e impressa.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Os objetivos especificos séo:

a) identificar os principais meios e plataformas utilizados atualmente pelos
consumidores para acessar noticias;

b) analisar as preferéncias de formato, linguagem e frequéncia no consumo de

conteudo jornalistico
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c) compreender as motivacdes e comportamentos dos leitores em relacdo ao
abandono ou a permanéncia no consumo de jornais impressos;

d) investigar boas praticas e estratégias adotadas por veiculos de midia digital
gue geram maior engajamento com o publico;

e) apontar possibilidades de adaptacdo e inovagao que possam ser aplicadas

aos jornais impressos.

1.4 JUSTIFICATIVA

A transformacé&o digital tem redefinido significativamente a maneira como as
pessoas consomem noticias. Com a ascenséo das plataformas online e das redes
sociais, 0s leitores passaram a acessar informacdes de forma mais rapida e
diversificada, impactando diretamente os veiculos de comunicagdo tradicionais,
especialmente os jornais impressos. Compreender esses novos habitos de consumo
€ essencial para que 0s jornais impressos possam se adaptar e permanecer
relevantes no cenario midiatico atual.

Um estudo realizado por Kneipp (2020) investigou a migracdo da midia
impressa para as redes sociais digitais, destacando a importancia da transmidiagéo
como estratégia para alcancgar publicos que migraram para o ambiente online. Essa
pesquisa evidencia a necessidade de os jornais impressos compreenderem e
incorporarem as dinamicas das plataformas digitais para manterem sua relevancia.

Além disso, a pandemia de COVID-19 acelerou o processo de digitalizacdo dos
meios de comunicacdo. Um estudo realizado por Meurer (2021) analisou como a crise
sanitaria influenciou a producéao e circulacdo de noticias, ressaltando que veiculos de
imprensa do interior passaram a investir mais em plataformas digitais para atender as
novas demandas do publico. Essa mudanca reforca a importancia de compreender 0s
hébitos atuais de consumo de noticias para orientar estratégias eficazes de adaptacao.

Outro aspecto relevante é a mudanca nos habitos de consumo online durante
a pandemia. Uma pesquisa realizada por Pinto (2021) analisou as tendéncias e novos
habitos de consumo online resultantes da pandemia de COVID-19, destacando a
necessidade de estratégias digitais eficazes para atender as novas demandas dos
consumidores. Embora o foco seja em compras online, os insights sobre mudancas

no comportamento do consumidor sdo aplicaveis ao consumo de noticias.
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Além disso, um estudo feito por Silva (2021) analisou a transformacéo da midia
dentro das sociedades democréticas, acompanhando a evolucdo das plataformas
tradicionais para as digitais. Essa pesquisa destaca a necessidade de os jornais
impressos compreenderem as dinamicas das plataformas digitais para manterem sua
relevancia.

Com base nessas evidéncias, percebe-se que ndo se trata apenas de
modernizar o formato do jornal impresso, mas de repensar sua funcéo social diante
de um publico mais exigente, dindmico e conectado. Os leitores atuais buscam
agilidade, interatividade e diversidade de perspectivas, caracteristicas que desafiam a
estrutura tradicional da midia impressa. Por isso, torna-se urgente o investimento em
estudos que revelem como a informacdo estd sendo consumida na
contemporaneidade.

A relevancia desta pesquisa estd justamente em investigar, a partir da
percepcdo do publico, quais formatos e plataformas sdo mais utilizados, que tipos de
conteudo sdo mais atrativos, e qual a credibilidade que os consumidores ainda
atribuem ao jornal impresso. Essas informagdes s&o fundamentais para embasar
decisdes estratégicas por parte dos veiculos de comunicacdo que desejam se manter
ativos e sustentaveis.

Além disso, compreender o comportamento do consumidor de noticias pode
ajudar os jornais impressos a encontrar nichos de atuacao, publicos especificos e
novas formas de linguagem que dialoguem com o0 seu tempo. A pesquisa também
pode contribuir para mostrar que ainda existe espaco para o impresso, desde que ele
seja reinventado com criatividade, inovacéo e sensibilidade as mudancas sociais e
tecnoldgicas.

Outro ponto importante € que, apesar do avanco da tecnologia, ha um
segmento do publico que ainda valoriza o impresso, seja por habito, credibilidade ou
vinculo emocional. Conhecer esse publico e suas motivagdes pode abrir caminhos
para que os jornais explorem melhor suas potencialidades e fortalecam a conexao
com seus leitores.

Em suma, este trabalho justifica-se pela urgéncia de compreender o novo
cenério do consumo informativo e, a partir disso, propor caminhos reais e possiveis
para a reinvencao dos jornais impressos. Esta pesquisa, portanto, pretende colaborar

com esse processo de escuta, analise e reinvencao.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico deste trabalho tem como objetivo apresentar as principais
abordagens e conceitos que fundamentam a analise sobre o comportamento do
consumidor de noticias e os desafios enfrentados pelas empresas jornalisticas diante
da transformacéo digital. Com base em autores classicos e contemporaneos das areas
de Administracdo, Marketing e Comunicacdo, este capitulo explora os elementos
centrais que orientam a pesquisa, como 0s principios do marketing moderno, as
dindmicas do comportamento de consumo, 0s impactos da digitalizacdo nas
organizacdes e os modelos inovadores de negécio adotados por veiculos de imprensa.

Diante de um cenario marcado pela fragmentacdo da atencdo, pela valorizacdo
da experiéncia do usuario e pela busca por fontes de informacdo confiaveis, é
imprescindivel compreender como fatores tecnologicos, culturais e mercadoldgicos
influenciam a forma como o publico consome noticias. A estrutura do referencial foi
organizada para proporcionar uma visdo ampla e integrada dos temas, permitindo a
sustentacdo tedrica da investigagdo e a contextualizacdo dos resultados que seréo

discutidos nos capitulos seguintes.

2.1 MARKETING

O marketing € uma disciplina essencial dentro da Administracéo, responsavel
por estudar e aplicar estratégias que possibilitem a criagdo, comunicagdo e entrega
de valor aos consumidores. Em um ambiente de negocios cada vez mais competitivo,
compreender o marketing deixou de ser uma vantagem para se tornar uma
necessidade estratégica para qualquer organizacdo. De acordo com Kotler e Keller
(2018), marketing € um processo social e gerencial pelo qual os individuos obtém
aquilo de que necessitam e desejam, por meio da criacdo e troca de valor com o0s
outros.

No contexto atual, o marketing assume um papel abrangente, que vai além da
simples promocéao de produtos. Ele se estende a gestdo da marca, ao posicionamento
competitivo, a experiéncia do consumidor e a construcdo de relacionamentos
duradouros com os diversos publicos de interesse. Como destaca Drucker (2001), o

objetivo do marketing é conhecer tdo bem o cliente que o produto ou servico se ajuste
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perfeitamente as suas necessidades e se venda por si s6. Ou seja, trata-se de uma
filosofia de negdcios centrada no cliente.

A aplicacdo do marketing exige o dominio de diferentes ferramentas, analises
e metodologias, que devem ser utilizadas conforme o tipo de mercado, o
comportamento do consumidor e 0s objetivos estratégicos da empresa. Um bom
planejamento de marketing permite identificar oportunidades, analisar tendéncias,
entender o mercado-alvo, desenvolver produtos coerentes com as necessidades dos

consumidores e posicionar a empresa de maneira sustentavel no mercado.

2.1.1 4 Ps de marketing

Os 4 Ps do marketing: produto, preco, praca e promocao sédo considerados a
base do composto de marketing e representam os principais elementos que uma
empresa pode controlar para influenciar as decisbes de compra dos consumidores.
Essa estrutura foi desenvolvida por Jerome McCarthy na década de 1960 e
posteriormente consolidada por Kotler, tornando-se um dos modelos mais utilizados
na Administragdo (KOTLER; KELLER, 2018).

O primeiro elemento, o produto, envolve todas as decisfes relacionadas a
oferta que serd entregue ao mercado. Isso inclui o desenvolvimento de atributos
fisicos e simbdlicos, como qualidade, design, embalagem, marca e beneficios
agregados. O segundo P, o preco, trata da definicdo do valor monetéario cobrado pelo
produto, levando em considerac¢éo os custos de producédo, a percepc¢ao de valor pelo
consumidor, os pre¢cos da concorréncia e 0s objetivos estratégicos da empresa.
Segundo Dias (2011), o preco deve ser estrategicamente definido de modo a refletir o
posicionamento desejado da marca e maximizar o retorno sobre o investimento da
empresa.

A praca, ou ponto de distribuicdo, diz respeito a forma como o produto chega
até o consumidor final. Envolve a escolha dos canais de venda, logistica, cobertura
geografica e também a experiéncia de compra. Ja a promocédo engloba as atividades
de comunicacdo e persuasao utilizadas para divulgar a oferta ao publico-alvo, como
propaganda, publicidade, promocédo de vendas, marketing digital, entre outras
estratégias. De acordo com Las Casas (2017), a distribuicéo eficiente e a comunicagéo
adequada sao fundamentais para que o consumidor perceba valor na oferta e decida

pela compra.
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A integracdo coerente entre esses quatro elementos é essencial para que a
organizacao alcance seus objetivos de mercado, gerando valor ao cliente e vantagem
competitiva sustentavel. Como observa Lamb, Hair e McDaniel (2012), a eficacia do
composto de marketing depende da sua capacidade de se adaptar ao ambiente
externo e de atender de forma personalizada as demandas do publico.

2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento representa uma evolucao do modelo tradicional
centrado na transagdo para uma abordagem mais orientada a fidelizacdo do cliente.
Trata-se de um modelo de gestdo de marketing que tem como objetivo desenvolver
relacbes duradouras, baseadas em confianca, valor continuo e comunicacao
personalizada. Para Grénroos (2009), essa abordagem busca criar e manter
relacionamentos com os clientes, visando beneficios matuos no longo prazo.

No campo da Administracdo, o marketing de relacionamento € uma estratégia
fundamental para aumentar a retencao de clientes, reduzir os custos de aquisicédo e
fortalecer a imagem da marca. De acordo com Berry (2000), clientes leais tendem a
custar menos para serem mantidos, sS40 menos sensiveis a pregos e contribuem
significativamente para o lucro de longo prazo, tornando o relacionamento uma
vantagem competitiva importante.

Para operacionalizar essa estratégia, muitas organizacdes utilizam ferramentas
como o CRM (Customer Relationship Management), que permite a gestao integrada
de dados e intera¢cdes com clientes. Também s&o comuns programas de fidelidade,
personalizacdo de ofertas e canais de atendimento digital com linguagem
humanizada. Segundo Kotler e Armstrong (2021), empresas que conseguem
transformar clientes em defensores da marca obtém um diferencial competitivo
sustentavel, uma vez que o relacionamento se torna um ativo valioso e dificil de ser

imitado.

2.3 MARKETING DIGITAL

O marketing digital refere-se ao conjunto de estratégias voltadas a promoc¢ao
de marcas, produtos e servicos no ambiente online, por meio de canais como redes
sociais, mecanismos de busca, e-mails, sites, blogs e outras plataformas digitais.
Diferente do marketing tradicional, o marketing digital permite uma comunicac&o mais

segmentada, mensuravel e interativa, o que o torna uma ferramenta poderosa para a
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construcdo de relacionamentos duradouros com os consumidores (KOTLER;
KELLER, 2018).

No contexto da Administracédo, o marketing digital se destaca pela capacidade
de gerar dados em tempo real, permitindo ajustes estratégicos imediatos. Além disso,
contribui diretamente para o fortalecimento da imagem da marca, o aumento da
visibilidade no mercado e a conversdo de leads em clientes fiéis. Segundo Ryan
(2016), o marketing digital ndo apenas amplia o alcance das campanhas, mas também
possibilita compreender o comportamento do consumidor com maior profundidade,
promovendo acdes mais personalizadas e efetivas.

Entre as principais ferramentas utilizadas no marketing digital estdo o SEO
(Search Engine Optimization), que visa melhorar o posicionamento de sites em
mecanismos de busca; o marketing de conteudo, que busca engajar o publico por
meio de informacdes relevantes; o e-mail marketing, que permite comunicacdes
segmentadas; e as campanhas pagas em plataformas como Google Ads e redes
sociais, que aumentam o alcance e a conversdo. De acordo com Chaffey e Ellis-
Chadwick (2019), a integracdo estratégica dessas ferramentas dentro do plano de
marketing da empresa € essencial para alcancar bons resultados.

Além da promocédo de produtos e servigos, o marketing digital também € um
instrumento de escuta ativa, permitindo as empresas compreender melhor as
necessidades e desejos de seus publicos. Isso € possivel por meio da analise de
métricas e indicadores, como taxa de cliques, taxa de conversdo, tempo de
permanéncia em paginas, entre outros. Conforme observa Kotler et al. (2021), o
marketing digital eficiente é aquele que alia tecnologia, andlise de dados e criatividade,

entregando valor real ao consumidor de forma agil e personalizada.

2.4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor é um campo de estudo que busca
compreender 0s processos mentais, emocionais e sociais que levam um individuo a
decidir sobre a compra, 0 uso e o descarte de produtos e servigcos. Na Administracao,
esse conhecimento é fundamental para o desenvolvimento de estratégias eficazes de
marketing, vendas e posicionamento. De acordo com Solomon (2016), o
comportamento do consumidor ndo é apenas um reflexo de necessidades racionais,
mas um fendmeno multifacetado que envolve influéncias culturais, sociais,

psicolGgicas e situacionais.
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Estudar o comportamento do consumidor permite as empresas
compreenderem ndo apenas o que os clientes compram, mas também por que, como,
guando e onde compram. Essa compreensdo ajuda no desenvolvimento de produtos
mais alinhados as expectativas do mercado, na precificacdo estratégica, na definicdo
dos canais de distribuicdo e na criacdo de mensagens de marketing mais relevantes.
Segundo Schiffman e Kanuk (2010), entender essas variaveis comportamentais
possibilita uma abordagem mais eficaz e segmentada, aumentando o valor percebido
pelo consumidor e a eficacia das a¢cdes mercadoldgicas.

No contexto atual, o comportamento do consumidor estda em constante
transformacao, impulsionado pelo avanco da tecnologia, pela mudanca nos estilos de
vida e pela crescente conscientizacdo social. O consumidor moderno € mais
informado, exigente e engajado, e espera das marcas nao apenas produtos, mas
também valores e experiéncias significativas. De acordo com Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2021), vive-se na era do marketing 5.0, onde os consumidores s&o guiados
por propositos e valores, e a tecnologia deve ser usada para criar experiéncias

humanas mais relevantes e empaticas.

2.4.1 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Diversos fatores interferem no comportamento do consumidor, tornando o
processo de compra uma atividade complexa e influenciada por elementos que véo
muito além do produto em si. Segundo Kotler e Keller (2018), os principais fatores que
afetam o comportamento de consumo podem ser agrupados em culturais, sociais,
pessoais e psicoldgicos, sendo que todos eles interagem de forma dindmica durante
0 processo de decisao.

Os fatores culturais englobam os valores, crengas, costumes e normas que 0
individuo adquire ao longo da vida. Eles moldam os habitos de consumo e
estabelecem padrdes de comportamento aceitos em determinada sociedade. Ja os
fatores sociais envolvem o papel de grupos de referéncia, familia, status social e o
ambiente em que o consumidor esta inserido, influenciando diretamente suas
escolhas e atitudes em relacdo as marcas. De acordo com Engel, Blackwell e Miniard
(2000), esses grupos atuam como fonte de informacdes, comparacdo e validagcéo
social para o consumidor durante o processo decisorio.

Os fatores pessoais incluem caracteristicas como idade, profisséo, estilo de

vida, situacdo econdmica e personalidade. Esses aspectos determinam necessidades
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especificas e formas diferentes de consumir. Por fim, os fatores psicolégicos, como
motivacdo, percepcado, aprendizado, crencas e atitudes, influenciam diretamente o
modo como o consumidor interpreta e reage as ofertas do mercado. De acordo com
Solomon (2016), esses fatores definem as percepcdes individuais sobre os estimulos
de marketing e moldam as respostas comportamentais do consumidor diante das
marcas.

Compreender esses fatores permite as organizacdes desenvolverem
estratégias mais segmentadas e personalizadas, aumentando a eficacia das acdes de
marketing e contribuindo para a construcéo de relacionamentos mais solidos com os

consumidores.

2.4.2 Processo natomada de decisdo do consumidor

A tomada de decisdo do consumidor é composta por um conjunto de etapas
gue ocorrem de forma sequencial, mas que também podem ser influenciadas por
emocOes, experiéncias passadas e fatores externos. Segundo Blackwell, Miniard e
Engel (2017), esse processo € composto por cinco fases principais: reconhecimento
do problema, busca de informacgdes, avaliacado de alternativas, decisdo de compra e
comportamento pos-compra.

O processo se inicia quando o consumidor identifica uma necessidade ou
problema a ser resolvido. Em seguida, ele realiza a busca de informacgdes, que pode
ser interna (baseada em experiéncias anteriores) ou externa (consulta a amigos,
especialistas, propaganda ou internet). A partir dessas informacdes, o consumidor
avalia as alternativas disponiveis, comparando atributos, precos, marcas e beneficios.
De acordo com Peter e Olson (2010), essa etapa é fortemente influenciada pela
percepcéao de valor e pelo envolvimento do consumidor com a categoria de produto.

Na etapa seguinte, ocorre a decisdo de compra, momento em que o consumidor
escolhe a opcdo mais adequada as suas expectativas. No entanto, 0 processo nao
termina ai. O comportamento pds-compra, que envolve a avaliacdo da experiéncia
com o produto ou servico, influencia diretamente na satisfacdo do cliente, na
fidelizacdo e na imagem da marca. Segundo Kotler e Keller (2018), essa etapa é
determinante para a construcdo de lealdade e para a reducdo do arrependimento pos-
compra, sendo essencial para o ciclo continuo de relacionamento com o cliente.

Entender esse processo permite as empresas identificar pontos de melhoria na

jornada do cliente, oferecer suporte mais eficiente e criar campanhas que influenciem
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positivamente cada uma das etapas da decisdo. Em um cenario onde a experiéncia
do consumidor é cada vez mais valorizada, compreender e agir sobre esse processo

€ uma vantagem competitiva essencial.

2.5 A COMUNICACAO NA ERA DIGITAL

A transicdo para a era digital provocou transformacBes profundas nos
processos comunicacionais, redefinindo as formas de producédo, distribuicdo e
consumo de informacfGes. A digitalizacdo permitiu a convergéncia de midias,
integrando texto, audio, video e interatividade em plataformas Unicas, o que alterou
significativamente o papel dos emissores e receptores na comunicacgao.

Segundo Jenkins (2008), a convergéncia midiatica ndo se limita a juncédo de
tecnologias, mas representa uma mudanca cultural, na qual os consumidores séao
incentivados a buscar novas informacfes e fazer conexfes entre conteddos e
plataformas diversas. Essa convergéncia altera as relagdes entre tecnologias,
industrias, mercados, géneros e publicos, promovendo uma cultura participativa e a
inteligéncia coletiva.

No contexto organizacional, a transformacao digital exige uma reconfiguracao
das estratégias comunicacionais. De acordo com Silva e Silva (2024), a comunicagao
organizacional deve adaptar-se as novas tecnologias e as mudancas culturais,
promovendo uma comunicacdo mais interativa e personalizada para atender as
expectativas dos publicos conectados. A adocéao de plataformas digitais e a integracao
de canais de comunicacdo tornam-se essenciais para a construcdao de
relacionamentos mais préoximos e eficazes com as partes interessadas

Além disso, a era digital ampliou o alcance e a velocidade da disseminacéo de
informagdes, possibilitando uma comunicagdo em tempo real e interativa. Esse
ambiente favorece a formacdo de comunidades virtuais e a participagédo ativa dos
usuarios na criacao e compartilhamento de contetudo, fenbmeno que Castells (2009)
denomina de "auto-comunicacado de massas", caracterizado pela producdo e consumo
de informa¢Bes por individuos ou grupos sem a intermediacdo de instituicdes
tradicionais.

A comunicagcdo digital também impacta profundamente o jornalismo, a
publicidade, o marketing e até mesmo as relacdes interpessoais. Os meios tradicionais
enfrentam desafios para se manterem relevantes diante de um publico cada vez mais

conectado, exigente e multicanal. De acordo com Kischinhevsky (2020), o jornalismo
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digital se estrutura em um cenario de sobrecarga informacional, onde os leitores
buscam conteudo personalizados, confiaveis e instantaneos. A logica da informacao
sob demanda substitui os antigos fluxos lineares de comunicacdo, exigindo dos
emissores uma postura mais responsiva e estratégica.

Paralelamente, as redes sociais digitais tornaram-se plataformas centrais para
a comunicacdo contemporanea, oferecendo ferramentas de engajamento,
segmentacdo de publicos e feedback imediato. De acordo com Recuero (2020), as
redes sociais ndo apenas mediam a comunica¢do, mas também moldam os discursos
e influenciam comportamentos, criando novos ecossistemas de sociabilidade
mediados por algoritmos.

Essas transformacdes sinalizam que a comunicacédo na era digital ndo pode
mais ser compreendida apenas como uma transmissdo de mensagens, mas cComo um
processo complexo, interativo e dindmico, que exige fluéncia tecnoldgica,
sensibilidade cultural e capacidade de adaptacdo continua. Para as organizacgdes,
inclusive os veiculos de midia, isso implica a necessidade de desenvolver estratégias
integradas, que considerem ndo apenas o0s canais digitais, mas também 0s novos

hébitos, expectativas e formas de participacdo dos publicos.

2.5.1 O papel do marketing na comunicacéao digital

Com o avanco da tecnologia e a consolidacéo da internet como principal meio
de informacao e relacionamento, o marketing passou a desempenhar um papel cada
vez mais central dentro das estratégias de comunicacdo das organizagbes. O
ambiente digital exige uma abordagem mais dindmica e adaptavel, na qual a empresa
precisa estar presente nos canais certos, no momento certo e com a mensagem certa.
N&o se trata apenas de divulgar um produto ou servigo, mas de construir conexdes
auténticas com o publico (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o marketing 4.0 representa a
transicdo do marketing tradicional para o digital, com foco em conectar marcas e
consumidores de maneira mais humana, considerando o0s valores, o0s
comportamentos e 0s sentimentos das pessoas. Esse novo marketing valoriza o
engajamento, o proposito da marca e a experiéncia completa do consumidor ao longo
de sua jornada, que comeca bem antes da compra e continua mesmo apds o

consumao.
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Uma das grandes transformacdes trazidas pelo marketing digital é a
capacidade de personalizacdo e segmentacdo. De acordo com Chaffey e Ellis-
Chadwick (2019), ferramentas como CRM, cookies e inteligéncia artificial permitem
gque as empresas coletem e analisem dados do comportamento do usuario,
possibilitando uma comunicagc&o mais assertiva, direcionada e com maior potencial de
conversdo. Além disso, os algoritmos das redes sociais e dos buscadores sao
otimizados para entregar conteudo baseado nas interacdes anteriores dos usuarios, o
que amplia ainda mais a eficiéncia das campanhas digitais (TIAGO; VERISSIMO,
2014).

A producdo de conteddo relevante também se tornou uma estratégia
indispensavel. A légica do marketing de contetdo e do inbound marketing substitui as
antigas campanhas invasivas por uma abordagem mais educativa e relacional. Em
vez de interromper o publico com propagandas, as empresas criam materiais que
informam, ajudam e geram valor como artigos, videos, e-books, infograficos, podcasts,
newsletters e postagens em redes sociais. Segundo Lima e Fernandes (2021), essa
estratégia favorece a construcdo de autoridade, a fidelizacdo e o engajamento, que
séo essenciais em um mercado cada vez mais competitivo.

Além de atrair o publico, o marketing digital permite medir resultados em tempo
real, o que representa uma enorme vantagem em relacdo as midias tradicionais.
Conforme afirma Ryan (2016), métricas como numero de acessos, tempo de
permanéncia, taxa de rejeicdo, engajamento e retorno sobre investimento (ROI) sédo
fundamentais para ajustar as estratégias com agilidade, oferecendo as organizagdes
maior controle e capacidade de inovacao.

Outro aspecto importante é o relacionamento com o publico, que deixou de ser
unilateral. Segundo Solomon et al. (2016), os consumidores digitais esperam ser
ouvidos, opinar, sugerir e dialogar com as marcas. As redes sociais abriram um canal
direto entre empresa e consumidor, exigindo das organizagbes uma postura mais
ética, transparente e empética.

No setor jornalistico, o marketing digital tem sido cada vez mais integrado as
estratégias editoriais e comerciais. De acordo com Anderson (2021), veiculos de
comunicacdo tém apostado em redes sociais, conteudo multimidia, newsletters
segmentadas e otimizacdo para mecanismos de busca (SEO) como formas de

aumentar a audiéncia e atrair novos leitores. Plataformas como Instagram, YouTube
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e TikTok tém sido usadas para apresentar noticias de maneira mais acessivel e
alinhada aos habitos de consumo das novas geracfes (NEWTON; PAVLIK, 2020).

Também se destaca o0 uso de campanhas de assinatura digital, impulsionadas
por estratégias de remarketing e funis de vendas. Segundo Picard e Pickard (2017), o
jornal moderno se transforma em uma marca de valor continuo, oferecendo contetdos
exclusivos, experiéncias personalizadas e relacionamento direto com o assinante,
indo além da simples entrega de informacé&o.

Em resumo, o marketing digital passou de coadjuvante a protagonista dentro
das estratégias comunicacionais. Ele influencia desde a criagdo da mensagem até a
escolha dos canais, passando pela analise de dados, personalizacéo, relacionamento
e conversao. Para qualguer organizacado, inclusive jornais, compreender esse
ecossistema é essencial para se manter competitiva, relevante e conectada com o
publico de hoje (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021).

2.5.2 Itens avaliados pelo consumidor na hora de comprar

O processo de decisdo de compra dos consumidores se tornou muito mais
complexo e criterioso na era digital. Antes, bastava uma propaganda bem-feita ou uma
indicacao boca a boca para convencer alguém a adquirir um produto ou servico. Hoje,
0 consumidor esta mais informado, mais exigente e com muito mais opcdes a
disposicdo. Segundo Solomon et al. (2016), o consumidor contemporaneo busca
experiéncias que vao além da simples aquisicao de produtos, avaliando aspectos
simbdlicos, sociais e praticos antes de tomar uma decisdo de compra.

Um dos primeiros pontos avaliados pelo consumidor € o preco. Isso pode
parecer Obvio, mas com a facilidade de comparacdo proporcionada por sites,
marketplaces e aplicativos, o preco passou a ser um fator estratégico para o
posicionamento da marca. Segundo Kotler e Keller (2018), a percepgao de valor do
consumidor é diretamente influenciada pelo preco, mas também por elementos
complementares como descontos, frete e condicbes de pagamento. Um preco baixo
pode levantar suspeitas quanto a qualidade; ja um preco elevado exige uma
justificativa clara de diferenciagao.

Mas o preco néo é tudo. A qualidade do produto ou servigo continua sendo um
fator essencial. No ambiente digital, onde ndo h& contato fisico com o produto, 0s
consumidores dependem de descricOes detalhadas, imagens, videos e principalmente

das avaliacdes de outros usuarios. As chamadas “provas sociais” como classificactes
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em estrelas e comentarios influenciam fortemente a confianca do consumidor. Kotler
e Keller (2018) destacam que a opinido de outros consumidores tende a ter mais peso
do que a comunicacéao feita pela prépria marca, o que torna a reputacao digital um
ativo estratégico.

Outro item cada vez mais valorizado € a experiéncia do usuario. Isso inclui
desde a navegacdo em um site até o atendimento no pés-venda. Oliveira e Couto
(2020) apontam que a usabilidade de plataformas digitais influencia diretamente a
satisfacdo do consumidor e a taxa de conversdo. Sites lentos, mal organizados ou
com processos de checkout confusos séo fatores que levam ao abandono da compra.
Por outro lado, uma experiéncia positiva fortalece a relacdo com a marca e aumenta
as chances de recompra.

A confianga também é um fator-chave. Conforme aponta Vieira (2021),
consumidores priorizam marcas que transmitem credibilidade por meio de politicas
claras de devolucédo, selos de seguranca, canais de atendimento visiveis e atuacéo
transparente nas redes sociais. Essa relacdo de confianca se constroi pela
consisténcia da comunicacdo e pela capacidade da empresa de cumprir suas
promessas.

Além disso, questbes como sustentabilidade, propdsito da marca e
posicionamento social passaram a integrar os critérios de compra. Especialmente
entre os consumidores da Geracédo Z e Millennials, hd uma valorizacéo crescente de
empresas que demonstram responsabilidade ambiental, ética nas relagbes e
engajamento com causas sociais. Solomon (2016) afirma que o0 consumo
contemporaneo é uma forma de expressao identitaria, na qual as escolhas de compra
refletem valores e posicionamentos individuais.

Outro aspecto que ganhou destaque € a conveniéncia. De acordo com o
relatorio da Nielsen (2020), os consumidores modernos valorizam experiéncias ageis
e integradas, que reduzam friccdes no processo de compra. Isso inclui diversas formas
de pagamento, entregas rapidas, possibilidade de compra por assinatura, integracao
com redes sociais e até atendimento via chatbot. Quanto mais conveniente for o
processo, maior a probabilidade de converséo e fidelizacao.

Em tempos de redes sociais e influéncia digital, a imagem da marca também
se tornou um critério relevante. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), marcas
gue conseguem se posicionar de forma auténtica e criar identificacdo com o seu

publico constroem vinculos emocionais poderosos. Essas conexfes simbolicas
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podem superar até fatores racionais, como preco ou funcionalidade, e transformar
consumidores em defensores da marca.

Por fim, o conteudo disponibilizado pela empresa antes da compra tem peso
decisivo. Materiais educativos como comparativos, tutoriais, e-books, blogs e videos
explicativos ajudam o consumidor a entender o produto e a tomar uma decisdo mais
consciente. Conforme defende Halligan, Shah e Scott (2020), o marketing baseado
em conteudo contribui para 0 aumento da confianca do consumidor e para o
fortalecimento da autoridade da marca no ambiente digital.

Em resumo, o consumidor digital avalia diversos aspectos antes de concluir
uma compra. Nao basta oferecer um bom produto; é preciso entregar uma experiéncia
completa, coerente e alinhada as expectativas e aos valores do seu publico. Entender
esses critérios é essencial para construir estratégias de marketing e comunicacéo
mais eficazes, que realmente dialoguem com as necessidades e os desejos do

consumidor atual.

2.5.3 Fatores que influenciam atomada de decisdo na escolha de fontes de
informacao

Em um mundo hiper conectado e com excesso de informacfes disponiveis a
todo momento, escolher em quem confiar e onde buscar informagéo se tornou um
desafio cada vez maior para os consumidores. Essa realidade impacta diretamente a
forma como as pessoas decidem quais fontes de informag&o considerar validas,
confiaveis e relevantes, seja para tomar decisdes de compra, planejar investimentos
ou escolher marcas com as quais desejam se relacionar. Segundo Blackwell, Miniard
e Engel (2017), o processo de decisdo do consumidor envolve uma etapa critica de
busca de informacdes, na qual fatores como confiabilidade, acessibilidade e clareza
das fontes influenciam diretamente a escolha.

Um dos principais fatores que influenciam essa escolha é a credibilidade da
fonte. As pessoas tendem a consumir conteddo de marcas, influenciadores ou
veiculos que consideram sérios, imparciais e transparentes. De acordo com Hargittai
et al. (2018), os consumidores digitais desenvolvem critérios préprios para avaliar se
uma fonte é confiavel, levando em conta aspectos como autoria, qualidade do
conteudo, reputacao institucional e historico de entregas. Essa percepcao influencia o
comportamento de compra e a disposicdo para seguir recomendacdes oriundas
dessas fontes.
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Outro fator importante € a relevancia do conteudo para a vida do consumidor.
As pessoas buscam informacéo que tenha aplicacao pratica em seu cotidiano, seja na
escolha de produtos, seja na decisao por servicos ou experiéncias. De acordo com
Solomon (2016), a utilidade percebida de uma informagcdo é um critério-chave para
gue ela seja considerada valida. Por isso, conteudos que entregam valor imediato
como listas, comparativos, tutoriais e resenhas ganham espaco e influéncia no
processo decisorio.

A afinidade ideoldgica e cultural também exerce grande influéncia. Muitas
vezes, 0s consumidores escolhem se informar por meios que estejam alinhados aos
seus valores, crencas e estilos de vida. Esse comportamento, explicado pelo
fenbmeno do viés de confirmacéo, é potencializado pelas tecnologias digitais. Pariser
(2011) alerta para o chamado "filtro invisivel", criado por algoritmos que priorizam
contetdos compativeis com as preferéncias do usuario, limitando a exposicao a
informacdes divergentes. Isso refor¢ca lagcos com marcas e fontes que compartilham a
mesma visdo de mundo do consumidor.

A forma como o conteudo € apresentado também impacta diretamente sua
aceitacdo. Segundo Schindler e Dibb (2020), consumidores tendem a preferir fontes
que oferecem informagBes em formatos mais atrativos, como videos -curtos,
infograficos, podcasts ou carrosséis visuais. Esses formatos, aliados a uma linguagem
acessivel e direta, aumentam a absorcao do conteudo e contribuem para uma melhor
experiéncia informacional. A estética, a clareza e a adaptabilidade da linguagem aos
diferentes publicos fazem diferenca no engajamento.

Outro ponto relevante é o nivel de interatividade proporcionado pela fonte.
Plataformas que permitem dialogo, como redes sociais, canais de atendimento
instantaneo e foruns colaborativos, tendem a gerar maior engajamento. Recuero
(2020) destaca que a interagcdo no ambiente digital transforma o consumidor em
participante ativo da comunicacgao, criando relagées mais fortes entre a marca e seu
publico, o que influencia diretamente na fidelizacdo e percepcao de valor.

Além disso, o histérico da empresa ou instituicdo também conta. Marcas que
mantém um padrao ético e transparente ao longo do tempo constroem uma reputacao
positiva, o que influencia diretamente na confianga do consumidor. Segundo Aaker
(1996), a confiabilidade e o historico de consisténcia de uma marca sao determinantes
para sua credibilidade e influéncia na decisdo de compra. Por outro lado, escandalos

ou falhas graves podem comprometer significativamente essa relacao.
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Por fim, o ambiente em que a informacéao é consumida também influencia sua
credibilidade. Muitas vezes, o consumidor € impactado por conteidos que aparecem
em redes sociais, grupos de mensagens ou sites agregadores, sem saber a origem
exata da informacao. Segundo Flanagin e Metzger (2017), o contexto da apresentagao
da informagdo como a plataforma usada, os comentarios associados ou o design
visual afeta a percepcao de confiabilidade, mesmo quando o conteldo em si € preciso.
Diante de todos esses fatores, fica claro que a escolha das fontes de
informacdo vai muito além da simples disponibilidade de contetudo. Ela envolve uma
série de elementos emocionais, culturais, técnicos e sociais que moldam a forma como
cada individuo consome informacao e forma suas decisdes. Para as empresas,
compreender essas dinamicas é fundamental para desenvolver estratégias de
conteudo, marketing e relacionamento que realmente dialoguem com seu publico-alvo

e fortalegam sua marca no ambiente digital.

2.6 INOVAC}AO E TRANSFORMAC}AO DIGITAL NAS EMPRESAS
JORNALISTICAS

A inovacao e a transformacdo digital sdo hoje elementos centrais para a
sobrevivéncia e renovacdo das empresas jornalisticas no século XXI. A digitalizacdo
dos processos de producdao, distribuicdo e consumo de informacgao transformou néo
apenas a dinamica do jornalismo, mas a proOpria loégica de funcionamento das
organizacfes de midia. Segundo Pavlik (2013), o impacto da tecnologia no jornalismo
exige mudancas estruturais profundas que envolvem desde a gestao editorial até os
modelos de negdcio. Esse fendbmeno € intensificado por mudancas no comportamento
do consumidor, pelo avanco da inteligéncia artificial e pela necessidade crescente de
adaptacao a um mercado globalizado e competitivo (Anderson; Bell; Shirky, 2012).

Segundo o relatério indice de Transformac&o Digital Brasil 2024, realizado pela
PwC e Fundacdo Dom Cabral, as empresas brasileiras, em geral, ainda enfrentam
desafios estruturais para a digitalizacdo, como a escassez de mao de obra
especializada e a baixa maturidade digital em processos internos. No entanto, o setor
de midia e comunicagéo tem demonstrado avango acelerado no uso de tecnologias
emergentes, como big data, automacdo e plataformas de autoatendimento,
impulsionadas por uma forte pressao por reinvencdo e sustentabilidade econémica
(PwC Brasil, 2024).
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Nas empresas jornalisticas, a inovacdo nao se limita a introducdo de novas
ferramentas, mas esta associada a reconfiguracdo de modelos mentais, culturais e
operacionais. Trata-se de uma transformac&o que exige visdo estratégica, lideranca
adaptativa e abertura a experimentacdes. A inovacao em produtos, por exemplo, pode
se manifestar na adocdo de formatos multimidia, como videos verticais, podcasts e
conteudos interativos. Ja a inovagcdo em processos inclui o uso de automacgédo na
curadoria de pautas, 0 monitoramento de tendéncias via inteligéncia artificial, e a
aplicacao de analytics para medir o impacto das publicagbes em tempo real (Silveira
& Ramos, 2024).

Outro ponto relevante é o papel das tecnologias de personalizacdo e
segmentacédo, que permitem adaptar o conteudo ao perfil de consumo de diferentes
publicos. Essa estratégia tem como base a coleta e analise de dados
comportamentais, possibilitando o0 envio de newsletters segmentadas,
recomendacgdes personalizadas e notificacGes inteligentes. De acordo com Newman
et al. (2023), o uso de dados tornou-se uma das principais fontes de vantagem
competitiva no jornalismo digital, sendo amplamente adotado por organizagcdes como
The Guardian, Nexo Jornal e Jota.

Adicionalmente, a transformacdo digital estd profundamente conectada ao
conceito de cultura de inovacdo, em que a adaptabilidade, a colaboracdo
multidisciplinar e a orientacédo para o cliente séo valores centrais. Conforme aponta a
Associacao de Jornalismo Digital (Ajor) durante o Festival 3i (2024), as empresas
jornalisticas que mais se destacam nesse novo cenario sao aquelas que testam novos
formatos, ouvem suas audiéncias com frequéncia e criam equipes hibridas formadas
por jornalistas, desenvolvedores, designers e analistas de dados.

Contudo, a transformacao digital também imp&e desafios. A monetizacdo do
contetdo em um ambiente de abundancia informacional e concorréncia com grandes
plataformas tecnolégicas (como Google, Meta e TikTok) requer modelos de negécio
mais robustos e diversificados. Além disso, a capacitacdo profissional ainda € um
gargalo. Segundo Scolari (2021), muitas redacdes enfrentam dificuldades para
recrutar e reter talentos com dominio técnico em areas como programacao, andlise de
dados e marketing digital, o que limita a capacidade de inovacéo sustentavel.

Assim, é possivel concluir que a transformacédo digital nas empresas
jornalisticas deve ser encarada como um processo continuo e estratégico, e ndo como

um projeto pontual. Ela exige investimento, alinhamento organizacional e, sobretudo,
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uma mentalidade voltada ao futuro. As organizacfes que conseguirem alinhar
inovacao tecnoldgica, inteligéncia de mercado e foco no consumidor estardo mais

preparadas para enfrentar os desafios do jornalismo contemporaneo.

2.6.1 Novos modelos de negécio no jornalismo digital

Com o declinio da receita publicitaria tradicional e o esgotamento do modelo de
negocios baseado exclusivamente em assinaturas fisicas e andncios impressos, as
empresas jornalisticas precisaram redesenhar suas estratégias de monetizacéo.
Segundo Picard (2010), a sustentabilidade do jornalismo passa por uma mudanga na
I6gica de valor, onde o foco se desloca do conteddo em si para a experiéncia do
usuario, a relevancia e a construcdo de comunidades em torno da informacao.

Uma das respostas mais adotadas foi 0 modelo de assinatura digital, que
passou a ser o principal pilar de financiamento de veiculos como The New York Times,
El Pais, Folha de S.Paulo e Estaddo. No entanto, para que esse modelo funcione, é
necessario oferecer diferenciais claros: contetudos exclusivos, andlise aprofundada,
formatos inovadores e acesso antecipado a determinadas reportagens. Segundo o
Reuters Institute Digital News Report (2024), o Brasil € um dos paises com maior
crescimento no numero de leitores dispostos a pagar por noticias digitais, embora a
adesdo ainda esteja concentrada em faixas etarias com maior escolaridade e renda.

Outro modelo crescente é o freemium, no qual parte do conteudo é aberta ao
publico e outra parte é bloqueada para assinantes. Essa abordagem permite atrair
novos leitores e, ao mesmo tempo, incentivar a conversao por meio da oferta de valor
progressivo. De acordo com Anderson et al. (2015), esse modelo tem se mostrado
eficaz para veiculos que conseguem equilibrar bem conteddo gratuito com
reportagens aprofundadas e diferenciais editoriais.

Além disso, ganha forca o modelo reader revenue, que engloba ndo s6 as
assinaturas, mas também o financiamento coletivo (crowdfunding), contribuicbes
voluntarias e doacdes recorrentes. Essa tendéncia tem sido essencial para a
sustentabilidade de veiculos independentes, como a Agéncia Publica e o Intercept
Brasil, que dependem diretamente do apoio de suas comunidades para manter a
autonomia editorial. Como destacam Silveira e Ramos (2024), os modelos hibridos e
baseados em comunidade sdo mais resilientes as flutuacées do mercado e ao poder

das plataformas digitais.
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A monetizacdo via produtos e servicos digitais, como cursos, eventos,
consultorias e publicacdes especiais, também tem sido incorporada por grandes
grupos de midia. A Folha de S.Paulo, por exemplo, oferece cursos online com
especialistas e jornalistas renomados. J& o Grupo Globo explora o ecossistema de
conteudo com streaming, podcasts patrocinados e parcerias comerciais em seus
portais (Ajor, 2024).

Por fim, discute-se com intensidade a necessidade de regulamentar a relacao
entre as plataformas digitais e os produtores de conteudo jornalistico. No Brasil,
tramita desde 2023 o PL das Fake News, que também discute a remuneracdo do
jornalismo profissional por parte de empresas como Google e Meta. A discussao gira
em torno da valorizacédo da producéo de conteudo original, da justica na distribuicédo
da receita e da sustentabilidade de um ecossistema informativo plural e democrético
(Congresso Abraji, 2024).

Nesse sentido, os novos modelos de negdcio ndo podem ser vistos de forma
isolada, mas como parte de uma estratégia integrada que envolve inovacao,
diversificacdo de fontes de receita, gestdo eficiente de dados, cultura de
experimentacéao e forte compromisso com a qualidade da informacgéo. A adaptacéo ao
ambiente digital exige visdo estratégica, investimentos em tecnologia e uma
reestruturacdo das praticas de gestdo empresarial e editorial. As empresas
jornalisticas que conseguem articular esses elementos com eficiéncia estdo melhor
posicionadas para garantir sua sustentabilidade e relevancia em um cenario de

constantes mudancas.

2.7 RESUMO DA FUNDAMENTACAO TEORICA

A seguir, apresenta-se um quadro resumo com 0S principais autores e
conceitos utilizados no referencial tedrico, com o intuito de facilitar a visualizagdo dos
fundamentos que embasam a pesquisa. O quadro sintetiza os eixos tematicos
abordados, relacionando as contribuicbes tedricas as areas de marketing,
comportamento do consumidor, inovacgao e transformacao digital no setor jornalistico.
Essa sistematizagao contribui para reforgar a coeréncia entre os objetivos do trabalho
e a base conceitual adotada.
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TEMA ENFOQUE DEFINICAO SINTETIZADA AUTOR (ES)
Conceito e cpé(rﬁfr?ii(; daeocélzg?r% ade Kotler e Keller
Estratégia & nireg (2018)
valor ao consumidor.
Marketing Produto~, preco, praca e McCarthy
4 Ps do promocao como variaveis .
; AR : . (1960); Kotler e
Marketing controlaveis para influenciar a
2 . Keller (2018)
decisdo do consumidor.
Construcédo de relacbes GIoNroos
Marketing de Fidelizac&o e | duradouras com clientes por

Relacionamento

valor continuo

meio da confianca e
personalizagao.

(2009); Berry
(2000)

Segmentacédo | Uso de estratégias digitais para gﬂzg\?vﬁlcﬁ Alts-
Marketing Digital |e - comuniqagéo personaliza}da e (2019); Kotler
Interatividade | mensuravel com consumidores. el (’2021)
Influéncias culturais, sociais, Solomon
Fatores de : o _
Decis3o pessoais e psicolégicas que (2016); Kotler e
Comportamento impactam o consumo. Keller (2018)
do Consumidor Tomada de | Reconhecimento do problema, | Blackwell et al.
Decisdo do | busca, avaliacdo, compra e (2017); Peter &
Consumidor | p6és-compra. Olson (2010)

Comunicacéao na

Convergéncia
e
Interatividade

Mudancgas nos fluxos
comunicacionais impulsionadas
por midias digitais e cultura
participativa.

Jenkins (2008);
Castells (2009)

Era Digital . Construcéo de relacionamentos
Marketing e . ~ Kotler et al.
. 2~ | por meio da producéao de .
Comunicacao - (2021); Ryan
. conteudo relevante e uso de
Digital d (2016)
ados.
Tecnologia e gjt?) r(:]zl'g’obr:g d?(t)?jue 50 Pavlik (2013);
IR 6/ 'ornalist?ca e regr an?za ao SINEIE &
Inovacéao jornall 9 ¢ Ramos (2024)
editorial.
Inovagéo no Transformaca Mudancga nos processos, PwC Brasil
Jornalismo o Diaital 4| cultura e estratégia (2024); Scolari
9 impulsionada por tecnologia. (2021)
Modelos de | Novas fontes de receita como | Picard (2010);
Negoécio no | assinaturas digitais, freemium e | Newman et al.
Jornalismo crowdfunding. (2023)

Fonte: proprio autor, 2025.
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3 METODOLOGIA

Este capitulo descreve o0s procedimentos metodolégicos utilizados na
realizacdo da presente pesquisa, com o objetivo de compreender o comportamento
do consumidor de noticias no contexto da transformacao digital, e como esses dados
podem orientar estratégias de inovacdo em empresas jornalisticas. Serdo
apresentados o0s critérios de sele¢cdo dos participantes, 0s instrumentos e

procedimentos de coleta de dados e as técnicas de analise utilizadas.

3.1 DELINEAMENTO

A presente pesquisa adota uma abordagem quantitativa, com objetivo de
descrever e analisar o comportamento dos consumidores de noticias, bem como sua
receptividade a formatos digitais e novos modelos de entrega de conteudo jornalistico.
A escolha por essa abordagem se justifica pela necessidade de mensurar dados
objetivos, identificar padrdes e interpretar resultados de forma estatistica, contribuindo
para a construgdo de diagnosticos e estratégias aplicaveis ao contexto das empresas
jornalisticas.

A pesquisa quantitativa € um método de investigacdo que busca quantificar
fendbmenos sociais ou comportamentais por meio de coleta e andlise de dados
numeéricos, visando identificar padrdes, relacdes e generalizagbes. Segundo Vergara
(2021), esse tipo de pesquisa se caracteriza pela objetividade na coleta e analise dos
dados, utilizacdo de instrumentos padronizados como questionarios e escalas de
mensuracgdo, e aplicacdo de procedimentos estatisticos para analise dos resultados.
A pesquisa quantitativa permite ao pesquisador testar hipoteses e obter conclusées
com base em evidéncias mensuraveis, sendo especialmente util em estudos que
exigem representatividade estatistica e precisdo nas inferéncias.

Esta pesquisa apresenta nivel descrito, o nivel descritivo em pesquisa refere-
se a fase que busca identificar, registrar, analisar e interpretar as caracteristicas,
comportamentos ou relacbes observaveis em um fenébmeno ou populacdo, sem
manipulacdo experimental das variaveis envolvidas. De acordo com Marconi e Lakatos
(2017), esse tipo de investigacdo “delineia o que é” descrevendo e interpretando
fendmenos atuais, seu funcionamento e possiveis conexdes entre variaveis, sempre
a partir de dados coletados em seu ambiente natural. Esse nivel é essencial para

mapear aspectos centrais do objeto em estudo, servindo de base para
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estudos posteriores, e costuma utilizar técnicas padronizadas como questionarios,
observacao sistematica, levantamento de dados e estudos de caso.

A estratégia de pesquisa adotada € a pesquisa de levantamento (survey),
realizada por meio da aplicacdo de um questionario estruturado junto a leitores e
assinantes de jornais de circulagéo regional.

O survey, também conhecido como levantamento ou enquete, € uma estratégia
de pesquisa quantitativa amplamente utilizada nas ciéncias sociais e humanas para
coletar dados de uma amostra representativa de determinada populacao, por meio de
guestionarios ou entrevistas estruturadas. Segundo Vergara (2021), esse método
busca identificar e quantificar caracteristicas, opinides, comportamentos ou atitudes
de um grupo, permitindo a generalizacdo dos resultados para a populacédo estudada.
O survey é particularmente Gtil para descrever padrées de respostas e testar hipoteses
especificas em estudos de larga escala, sendo uma ferramenta valiosa para analises

descritivas e explicativas.

Quadro 2 - Resumo do delineamento da pesquisa

Natureza Nivel Estratégia

Publico em

geral, leitores  (Questionario, aplicacao

.. e assinantes online via Google Forms  |Analise
Descritivo | Survey 9

Quantitativa (Enguete) de um jornal  (distribuido por e-mail, estatistica
regional WhatsApp e redes descritiva
(maiores de  [sociais.
18 anos)

Fonte: préprio autor, 2025.

3.2 PARTICIPANTES DO ESTUDO

O estudo quantitativo foi direcionado a populacdo geral do municipio de Bento
Goncalves e regido, estimada em aproximadamente 140 mil habitantes, que representa
0 publico potencial consumidor de noticias locais. Considerou-se como populagdo-alvo
individuos com 18 anos ou mais, por serem leitores em idade adulta e potenciais usuarios

dos meios de comunicacao analisados.

A participacdo ocorreu por meio de amostragem nado probabilistica por conveniéncia,
considerando a disponibilidade dos respondentes e seu interesse espontaneo em
participar. Esse método permitiu alcancar tanto integrantes do publico interno da
empresa quanto do publico externo, contemplando diferentes perfis de consumidores de

noticias. Os participantes apresentaram diversidade em termos de idade, género,
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escolaridade e ocupacdo, contribuindo para a riqueza e amplitude das andlises

realizadas.

Para definir o tamanho minimo adequado da amostra, adotou-se o critério de Hair et al.
(2009), segundo o qual pesquisas quantitativas devem apresentar um numero de
respondentes pelo menos cinco vezes maior que o numero de variaveis investigadas.
Considerando o total de questdes do instrumento (excluindo-se aquelas destinadas ao

perfil sociodemografico), 0 nimero minimo recomendado foi de 82 participantes.

Além disso, com base no calculo amostral para populacdes finitas, considerando a
populacdo estimada de 140 mil habitantes, nivel de confianca de 95% e margem de erro
de 10%, o tamanho minimo sugerido de amostra seria de aproximadamente 100
respondentes. Assim, o namero obtido na pesquisa aproxima-se dos parametros
estatisticos esperados, garantindo confiabilidade e consisténcia aos resultados

apresentados.

3.3 PROCEDIMENTO DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi realizada por meio de um questionario estruturado,
elaborado com base nos objetivos da pesquisa e nos conceitos discutidos no
referencial tedrico.

Segundo Gil (2019), o questionario € uma técnica de investigacdo composta
por um conjunto de perguntas previamente definidas, que busca obter informacgdes
diretamente junto aos respondentes, permitindo a analise objetiva dos dados
coletados.

O instrumento foi construido com questdes fechadas, incluindo itens em escala
de Likert de cinco pontos e questdes de multipla escolha (assinalar), voltadas a captar
percepcoes, atitudes, comportamentos e preferéncias dos participantes em relacao ao
tema investigado. Além disso, foram incluidas perguntas de perfil sociodemogréfico
(idade, género, escolaridade e ocupacéo), que permitem caracterizar a amostra.

Antes da aplicacao definitiva, o questionério passou por um pré-teste, realizado
com um pequeno grupo de 5 pessoas, com 0 objetivo de verificar a clareza e a
compreensao das perguntas. Essa etapa possibilitou ajustes na redacédo de alguns
itens, de forma a garantir maior objetividade e evitar ambiguidades.

Apoés as adaptacdes, o questionario final (Apéndice A) foi disponibilizado online,
por meio de um link compartilhado em redes sociais (WhatsApp e Instagram) e

aplicativos de mensagens. A participacdo foi voluntaria e anénima, assegurando a
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privacidade dos respondentes.

No total, foram distribuidos 243 questionérios durante o periodo de 10 a 21 de
setembro de 2025, dos quais 82 retornaram devidamente preenchidos e validos para
analise. Esse quantitativo atende ao critério minimo estabelecido para a amostra,

conforme apresentado na secéao anterior.
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3.4 PROCEDIMENTO DE ANALISE DE DADOS

A andlise estatistica constitui um conjunto de técnicas utilizadas para examinar,
interpretar e apresentar dados de forma objetiva, possibilitando identificar padrdes e
relacbes entre variaveis (MOURA; ZARDO, 2018). Segundo Barbetta (2017), a
estatistica descritiva é essencial para sintetizar grandes volumes de informacdes e
apoiar a tomada de decisGes fundamentadas em evidéncias.

Os dados obtidos por meio do questionario foram primeiramente organizados e
tabulados em planilhas eletrbnicas, de forma a assegurar a sistematizacdo das
respostas e facilitar o processamento estatistico. Apos a etapa de compilacdo, as
informacdes foram submetidas a analises descritivas, contemplando medidas como

médias aritméticas, desvios-padrao e distribuicdo percentual das respostas.
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4 DESENVOLVIMENTO E RESULTADOS

Para a execucao desta pesquisa dispds-se de 82 questionarios respondidos, e
o periodo de aplicacdo da pesquisa foi de 10 a 21 de setembro de 2025.

A primeira questdo buscou identificar com que frequéncia os respondentes
costumam consumir noticias em seu dia a dia. Esse dado € relevante para
compreender o nivel de contato da populagdo com a informacgéo jornalistica e a

intensidade desse habito de consumo.

Grafico 1 - Com qual frequéncia vocé costuma a consumir noticias?

1. Com que frequéncia vocé costuma consumir noticias?
82 respostas

@ Varias vezes ao dia
® Uma vez ao dia
Algumas vezes por semana
@ Raramente
@ Nunca

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Conforme o Gréfico 1, observa-se que a maioria dos participantes (69,5%)
afirmou consumir noticias varias vezes ao dia, demonstrando um comportamento de
alta frequéncia e reforcando a importancia da informacao no cotidiano. Além disso,
20,7% informaram que acessam noticias uma vez ao dia, o que também revela um
padréo de consumo regular.

Entre os respondentes, 9,8% afirmaram consumir noticias apenas algumas
vezes por semana, enquanto ndo houve registros significativos de respostas nas
categorias “raramente” ou “nunca’. Esses resultados indicam que praticamente a
totalidade dos participantes consome noticias de forma frequente, sendo que mais de

dois tergos o fazem em multiplos momentos do dia.
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Grafico 2 - Qual meio vocé utiliza com mais frequéncia para acessar noticias?
(Escolha até 2 opcdes)

2. Meios mais utilizados para acessar noticias (em %)

Redes sociais (Facebook, Instagram, etc.)

76,8%

Portais de noticias online

Meios

Radio

Jornais impressos

Google news ¥ 1,2%

0 20 20 60 80
Percentual de respostas (%)

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Conforme o Gréfico 2, observa-se que as redes sociais (Facebook, Instagram,
etc.) aparecem como 0 meio mais utilizado, com 76,8% das respostas, evidenciando
a forca das plataformas digitais como fonte primaria de informag&o. Em seguida, os
portais de noticias online foram citados por 47,6% dos participantes, consolidando-se
como o segundo canal mais relevante de acesso as noticias.

Meios tradicionais ainda mantém presenca significativa: a televisdo foi
mencionada por 31,7% dos respondentes e o radio por 30,5%, mostrando que,
embora em menor proporgdo, ainda sdo canais importantes no cenario informativo. Ja
0s jornais impressos obtiveram apenas 6,1% das indicacdes, e o Google News foi
citado por 1,2%, revelando baixa representatividade.

Os resultados reforcam a predominancia das midias digitais na rotina dos
consumidores, com destaque para 0 papel das redes sociais, que ultrapassam
inclusive os portais jornalisticos tradicionais. Esse dado demonstra o impacto da
transformacdo digital no comportamento do publico e a mudanca no processo de

mediacao da informacao.
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Gréfico 3 - Qual a sua preferéncia por formato de noticias? (Escolha até 2 opgdes)

Qual a sua preferéncia por formato de noticias? (Escolha até 2 opcdes)
respostas

Videos curtos 50 (61%)

Texto escrito 38(46,3%)

Infograficos 27 (32,9%)
Reportagens longas

21(25,6%)

Podcasts

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Conforme o Grafico 3, os videos curtos (ex.: Reels, TikTok) foram o formato
mais citado, com 61% das respostas, evidenciando a popularidade de contetdos
rapidos e dindmicos, que atendem a rotina acelerada dos consumidores. Em seguida,
0 texto escrito aparece com 46,3% das indica¢cdes, demonstrando que, apesar do
avanco dos recursos audiovisuais, a leitura ainda mantém relevancia como forma de
consumo de noticias.

Os infograficos (32,9%) também tiveram destaque, reforcando a preferéncia por
formatos visuais e sintéticos, que facilitam a compreensdo da informacédo. Ja os
podcasts (24,4%) e as reportagens longas (25,6%) aparecem em menor proporgao,
revelando que conteddos mais aprofundados, embora valorizados por parte do
publico, ndo se sobressaem como primeira escolha da maioria.

Esses resultados indicam que o consumo de noticias estd cada vez mais
associado a praticidade e ao imediatismo, com maior adesao a formatos breves e
visuais, embora ainda exista espaco relevante para o texto escrito e, em menor grau,

para conteudos analiticos e aprofundados.
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Grafico 4 - O que mais influéncia sua decisédo de confiar em uma fonte de noticias?
(Escolha até 2 opcdes)

4. O que mais influencia sua decisdo de confiar em uma fonte de noticias? (em %)

Credibilidade do veiculo 75,6%
Transparéncia e clareza na apuracao das informagdes
Qualidade da linguagem utilizada

Popularidade em redes sociais

23,2%

Fatores de confianga

Indicagao de amigos/familia 6,1%

0 20 40 60
Percentual de respostas (%)

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Conforme o Gréfico 4, observa-se que a credibilidade do veiculo foi o aspecto
mais citado, com 75,6% das respostas, destacando-se como o principal fator de
confianca. Em seguida, aparece a transparéncia e clareza na apuragcdo das
informacgdes, mencionada por 58,5% dos participantes, o que refor¢a a importancia da
ética jornalistica e da qualidade no processo de apuracdo para a formacdo da
confianca do publico.

Outros elementos obtiveram percentuais menos expressivos: a qualidade da
linguagem utilizada foi apontada por 25,6% dos respondentes, enquanto a
popularidade em redes sociais recebeu 23,2% das indica¢gfes. Ja a indicacdo de
amigos e familiares obteve apenas 6,1%, revelando baixa influéncia desse fator na

decisao de confiar em uma fonte.

Grafico 5 - Qual a principal razdo para ainda consumir jornal? (Escolha até 2 opc¢des)
5. Qual a principal razao para ainda consumir jornal? (todas as respostas em %)

Credibilidade 46,3%

Habito 41,5%
Qualidade da andlise
Preferéncia pelo papel
Nao consumo

Na&o vejo jornal nunca.

Razoes

N&ao vejo jornal

Nao se aplica

Nao leio jornal

Nao consumo mais jornal impresso

Nao assino jornal

NAO UTILIZO JORNAL
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Percentual de respostas (%)

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.
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Conforme o Grafico 5, a credibilidade aparece como o fator mais relevante,
apontado por 46,3% dos participantes, confirmando que a confian¢ca permanece como
um diferencial importante do jornal impresso. Em seguida, o habito de leitura foi citado
por 41,5% dos respondentes, demonstrando que a tradi¢édo e a rotina ainda exercem
influéncia significativa sobre esse tipo de consumo.

Ja a gqualidade da analise e a preferéncia pelo papel foram lembradas por
18,3% cada, revelando que uma parcela do publico valoriza tanto o aprofundamento
editorial quanto a experiéncia fisica de manusear o jornal. Outras respostas isoladas,

como “ndo consumo mais jornal”, “ndo leio jornal” ou “ndo utilizo jornal”, apareceram

em propor¢des muito reduzidas, variando entre 1,2% e 2,4%.

Gréfico 6 - Quando vocé acessa noticias digitais, qual dispositivo utiliza com mais
frequéncia?

06- Quando voceé acessa noticias digitais, qual dispositivo

utiliza com malig frequéncia?
1% o

M Celular ® Computador Tablet M Televisdo

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Conforme o Gréfico 6, observa-se que o celular é o dispositivo amplamente
dominante, sendo escolhido por 90% dos respondentes. Em seguida, aparece o
computador (8%), enquanto o uso de tablet e televisdo foi praticamente irrelevante
(1% cada).
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Gréfico 7 - Sobre as redes sociais como fonte de noticias, qual sua principal
percepcao:

07- Sobre as redes sociais como fonte de noticias, qual sua
principal percepgao:
4% 14%

B Muito Confidveis M Parcialmente Confiaveis Pouco Confiaveis B Nada Confidveis

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

No Grafico 7, nota-se que a maioria dos respondentes considera as redes
sociais apenas parcialmente confiaveis (61%), enquanto 21% as classificam como
pouco confiaveis e 4% como nada confiaveis. Apenas 14% enxergam alta

confiabilidade.

Grafico 8 - Qual formato de conteudo digital vocé considera mais atrativo para
acompanhar noticias? (Escolha até 2 op¢des)

8. Qual formato de conteldo digital vocé considera mais atrativo para acompanhar noticias? (em %)

Noticias curtas e rapidas

671%
Conteddo multimidia (videos, podcasts, imagens)

28%

Reportagens aprofundadas

Formatos de conteddo

Andlises e artigos de opinido

14,6%
0 10 20 30 40 50 60 70
Percentual de respostas (%)

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

No Grafico 8, observa-se que noticias curtas e rapidas sdo o formato mais
atrativo para 67,1% dos respondentes, seguidas por contetdos multimidia (40,2%).

Reportagens aprofundadas (28%) e artigos de opiniao (14,6%) tiveram menor adesao.
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Grafico 9 - Quais dos seguintes fatores mais faria vocé aumentar o consumo de
noticias em um jornal digital? (Escolha até 2 opcoes)

9. Quais dos seguintes fatores mais faria vocé aumentar o consumo de noticias em um jornal

digital? (Escolha até 2 opcgdes)
82 respostas

Conteudo exclusivo e de
qualidade

48 (58,5%)

Prego acessivel da assinatura

Melhor usabilidade do site/

e 0,
aplicativo 26 (31,7%)

13 (15,9%)

Maior presenca em redes sociais

Interatividade com os leitores

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

No Gréfico 9, percebe-se que os fatores mais determinantes para aumentar o
consumo de noticias em um jornal digital sdo o contetdo exclusivo e de qualidade
(58,5%) e o preco acessivel da assinatura (51,2%). Em seguida aparece a melhor
usabilidade do site/aplicativo (31,7%), enquanto aspectos como maior presenca em

redes sociais (15,9%) e interatividade com os leitores (9,8%) tiveram menor relevancia.

Grafico 10 - Vocé estaria disposto(a) a pagar por noticias digitais de qualidade
(assinaturas)?

10. Vocé estaria disposto(a) a pagar por noticias digitais de qualidade (assinaturas)?

82 respostas

@® Sim, ja pago

@ Sim, estaria disposto

{) Talvez, dependendo do valor
@ Nao pagaria

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.
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No Gréfico 10, observa-se que apenas 7,3% ja pagam por noticias digitais e
23,2% estariam dispostos a pagar, enquanto a maior parcela, 48,8%, condiciona o

pagamento ao valor da assinatura. Ja 20,7% afirmaram que ndo pagariam.

Grafico 11 - Na sua percepcédo, em uma escala de 1 a 5, avalie: (1= discordo
totalmente / 5 = concordo totalmente) Os jornais impressos séo relevantes para se
manter informado:

11: Na sua percep¢ao, em uma escala de 1 a 5, avalie: (1=
discordo totalmente / 5 = concordo totalmente) Os jornais
impressos sao relevantes para se manter informado:

M Concordo totalmente M Concordo M Nem concordo/Nem discordo M Discordo M Discordo totalmente
Fonte: Dados da pesquisa, 2025.
No Grafico 11, verifica-se que 60% dos respondentes concordam, total ou
parcialmente, que 0s jornais impressos ainda sao relevantes para se manter informado

(28% concordam totalmente e 32% concordam). Ja 23% se mantém neutros, enquanto
17% discordam em algum nivel.

Grafico 12 - O jornal impresso transmite mais credibilidade que o digital:

12. O jornal impresso transmite mais credibilidade que o digital
82 respostas

@ Concordo totalmente

@ Concordo

@ Nem concordo/nem discordo
@ Discordo

@ Discordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.
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No Grafico 12, nota-se que 53,7% dos respondentes concordam, total ou
parcialmente, que o jornal impresso transmite mais credibilidade que o digital (24,4%
concordam totalmente e 29,3% concordam). Ja 20,7% se mostraram neutros,

enquanto 25,6% discordam em algum nivel.

Grafico 13 - O jornal impresso ainda tem valor cultural e histoérico:

13: O jornal impresso ainda tem valor cultural e historico:
1%

B Concordo totalmente B Concordo ™ Nem concordo/Nem discordo M Discordo M Discordo totalmente
Fonte: Dados da pesquisa, 2025.
No Grafico 13, observa-se que a maioria dos respondentes reconhece o valor

cultural e histérico do jornal impresso: 47% concordam e 17% concordam totalmente,

somando 64%. Ja 23% se mantém neutros e apenas 13% discordam em algum nivel.

Gréfico 14 - As redes sociais sdo mais praticas para se informar:

14: As redes sociais sao mais praticas para se informar:
2%

B Concordo totalmente M Concordo M Nem concordo/Nem discordo M Discordo M Discordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.
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No Gréfico 14, a grande maioria dos respondentes percebe as redes sociais
como mais praticas para se informar: 49% concordam totalmente e 40% concordam,
somando 89% das respostas. Apenas 9% se mantém neutros e uma parcela minima
(2%) discorda.

Grafico 15 - Excesso de informacéo digital gera desconfianca:

15: Excesso de informacgao digital gera desconfianca:

B Concordo totalmente M Concordo M Nem concordo/Nem discordo M Discordo M Discordo totalmente
Fonte: Dados da pesquisa, 2025.
No Grafico 15, verifica-se que 59% dos respondentes concordam, total ou
parcialmente, que o excesso de informagéo digital gera desconfianca (22% concordam
totalmente e 37% concordam). Ja 24% se mantém neutros, enquanto 17% discordam

em algum nivel (13% discordam e 4% discordam totalmente).

Gréfico 16 - Qual a sua faixa etaria?

@® 18a24 anos

@® 25 a 34 anos

@ 35a44 anos
ﬂ @® 45 a 59 anos

@ 60 anos ou mais

16. Qual a sua faixa etdria?

82 respostas

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.
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No Gréfico 16, observa-se que a maioria dos respondentes esta na faixa etaria
de 25 a 34 anos (39%), seguida por 35 a 44 anos (22%) e 18 a 24 anos (19,5%). Ja

as faixas de 45 a 59 anos (12,2%) e 60 anos ou mais (7,3%) aparecem em menor
proporcéo.

Grafico 17 - Qual o seu género?

17. Qual o seu género?
82 respostas

@® Feminino
@ Masculino
@ Prefiro ndo informar

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

No Grafico 17, a amostra apresenta uma leve predominancia do publico

masculino (53,7%) em relacdo ao feminino (46,3%), sem registros de participantes
gue preferiram nao informar o género.

Grafico 18 - Qual o seu nivel de escolaridade?

18: Qual o seu nivel de escolaridade?
2%

B Ensino Fundamental Completo/Incompleto B Ensino Médio Completo/Incompleto

B Ensino Superior Completo/Incompleto M P6s Graduagdo

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.
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No Grafico 18, percebe-se que a maioria dos respondentes possui Ensino
Superior completo ou em andamento (54%), seguido por Pos-graduacao (26%). Ja

18% tém Ensino Médio e apenas 2% Ensino Fundamental.

Grafico 19 - Qual a sua ocupacéo principal?

19: Qual a sua ocupagao principal?
2%

M Estudante M Empregado (CLT ou similar) M Autdnomo/Empreendedor M Aposentado M Desempregado

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

No Grafico 19, observa-se que a maioria dos respondentes é empregado com
vinculo CLT ou similar (62%), seguida por autdnomos/empreendedores (18%) e
estudantes (14%). Ja aposentados (4%) e desempregados (2%) representam uma
minoria.

A pesquisa realizada com 82 respondentes permitiu compreender os habitos de
consumo de noticias, os formatos preferidos, a percepcao sobre a credibilidade entre
meios digitais e impressos, bem como o perfil sociodemogréfico dos participantes. Os
resultados indicam que o acesso as noticias é frequente e recorrente, sendo que a
maioria (69,5%) afirmou consumir noticias varias vezes ao dia, enquanto 20,7% o
fazem uma vez ao dia. Apenas 9,8% acompanham algumas vezes por semana, e
praticamente ndo houve registros de auséncia de consumo. Esse dado demonstra que
as noticias ainda ocupam papel central na rotina das pessoas, impulsionadas pela
facilidade de acesso digital. Em relacdo aos meios utilizados, as redes sociais se
destacaram como principal canal de acesso as noticias (76,8%), seguidas por portais
de noticias online (47,6%). Meios tradicionais como a televisdo (31,7%) e o radio
(30,5%) ainda mantém relevancia, mas os jornais impressos foram citados por apenas
6,1%.
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Quanto aos formatos considerados mais atrativos, predominam os contetdos
breves e dinamicos. Videos curtos foram escolhidos por 61% dos respondentes e
noticias rapidas por 67,1%. O texto escrito ainda aparece com destaque (46,3%),
enquanto infograficos (32,9%), conteddo multimidia (40,2%) e reportagens
aprofundadas (28%) tiveram menor peso. Podcasts (24,4%) e artigos de opinido
(14,6%) apareceram como opc¢des secundarias. Esses resultados evidenciam a busca
por agilidade, praticidade e linguagem visual no consumo de noticias.

A confianca no conteudo jornalistico aparece como aspecto central na escolha
da fonte de informacé&o. A credibilidade do veiculo (75,6%) e a transparéncia e clareza
das informacdes (58,5%) foram apontadas como os fatores mais relevantes, enquanto
a indicacao de amigos e familiares (6,1%) e a popularidade em redes sociais (23,2%)
tiveram pouco impacto. Apesar da forca do digital, h4 reconhecimento do impresso:
59,7% concordam que 0s jornais impressos ainda séo relevantes para se manter
informado e 53,7% acreditam que transmitem mais credibilidade que o digital. Além
disso, 63,4% consideram que o jornal impresso mantém valor cultural e histérico. Por
outro lado, o publico também reconhece limitagbes do ambiente digital, ja que 58,6%
concordam que o excesso de informacdes online gera desconfianga.

No que diz respeito a disposicdo em pagar por noticias digitais, apenas 7,3% ja
pagam e 23,2% estariam dispostos a pagar, enquanto a maioria (48,8%) condiciona o
pagamento ao valor da assinatura e 20,7% nao pagaria. Quando questionados sobre 0s
fatores que poderiam aumentar o consumo de noticias digitais, destacaram-se o
contetdo exclusivo e de qualidade (58,5%), seguido pelo preco acessivel da
assinatura (51,2%) e pela melhor usabilidade do site ou aplicativo (31,7%). Aspectos
como maior presenca em redes sociais (15,9%) e interatividade com leitores (9,8%)
foram considerados menos relevantes.

O perfil sociodemografico da amostra indica predominancia de jovens adultos:
39% tém entre 25 e 34 anos e 22% entre 35 e 44 anos. A maioria possui ensino
superior completo ou em andamento (53,7%) ou poés-graduacéao (25,6%), reforcando
um publico de alta escolaridade. Em relagédo a ocupacao, 62,2% sdo empregados com
vinculo CLT, 18,3% autbnomos ou empreendedores e 13,4% estudantes, mostrando
forte presenca de individuos economicamente ativos. A divisdo por género foi
relativamente equilibrada, com 53,7% do sexo masculino e 46,3% do feminino.

De modo geral, os dados evidenciam um publico altamente conectado, que

busca noticias com frequéncia diaria, prioriza formatos curtos e visuais e tem nas
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redes sociais o0 principal canal de acesso. Entretanto, a credibilidade permanece como
fator decisivo, sendo o ponto de maior vantagem dos jornais impressos em relacao ao
digital. Ao mesmo tempo, nota-se abertura para o consumo digital pago, desde que
haja contetdo exclusivo aliado a precos acessiveis. Do ponto de vista administrativo,
0s resultados apontam para a necessidade de estratégias que combinem inovacao
digital e preservacdo da credibilidade jornalistica, explorando a conveniéncia das
plataformas online sem perder o diferencial de confianca e valor cultural que ainda se

associa ao jornal impresso.

4.1 PRINCIPAIS MEIOS E PLATAFORMAS UTILIZADOS ATUALMENTE PELOS
CONSUMIDORES PARA ACESSAR NOTICIAS

O consumo de noticias tem passado por transformacdes significativas,
impulsionadas pelo avancgo das tecnologias digitais e pela diversificacdo dos meios de
comunicacdo. Atualmente, os consumidores acessam informacdes por meio de
multiplas plataformas, como redes sociais, sites jornalisticos, aplicativos moveis,
newsletters e podcasts, refletindo um comportamento de busca por praticidade e
imediatismo. De acordo com Kotler e Keller (2018), as mudancas tecnoldgicas alteram
profundamente a forma como as pessoas consomem contetdo, exigindo das
empresas estratégias de comunicagcdo mais flexiveis e centradas na experiéncia do
usuario.

Os dados da pesquisa confirmam essa tendéncia: 69,5% dos respondentes
afirmaram consumir noticias varias vezes ao dia, demonstrando uma alta frequéncia
de acesso a informacao. Além disso, as redes sociais se destacam como o principal
meio de consumo, sendo mencionadas por aproximadamente 66% dos participantes,
enguanto os portais de noticias online (13,7%) e os meios tradicionais como TV (9,1%)
e radio (8,8%) aparecem em segundo plano. Apenas 1,8% ainda indicaram o jornal
impresso como canal principal, o que evidencia o deslocamento do publico para
ambientes digitais.

Esse comportamento confirma o que Recuero (2020) observa sobre as redes
sociais como espac¢os de mediagdo informacional, nos quais 0s usuarios ndo apenas
consomem, mas também produzem e compartilham conteudos, reforcando o conceito
de “cultura participativa” de Jenkins (2008). Essa mudanca no papel do publico amplia

a velocidade de disseminacdo das noticias, mas também desafia os veiculos
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tradicionais a manterem sua relevancia e credibilidade em meio a multiplicidade de
fontes.

Outro dado importante é que 90,2% dos entrevistados acessam noticias
principalmente pelo celular, o que reforga a centralidade da mobilidade no consumo
informacional contemporéaneo. Essa preferéncia pelo dispositivo movel esta alinhada
com as observacbes de Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), que destacam a
necessidade de adaptar o conteudo jornalistico ao comportamento “mobile first” dos
consumidores, priorizando formatos curtos, visuais e de rapida navegacao.

Em sintese, os resultados evidenciam que o publico atual é altamente
conectado, multitarefa e seletivo, buscando conveniéncia, velocidade e interatividade.
Os meios tradicionais ainda mantém importancia simbdlica, mas o protagonismo das
redes sociais e dos dispositivos moveis redefine as estratégias de distribuicdo de
contetdo jornalistico, exigindo inovagdo constante por parte das empresas de

comunicacéao.

4.2 PREFERENCIAS DE FO}RMATO, LINQUAGEM E FREQUENCIA NO
CONSUMO DE CONTEUDO JORNALISTICO

As preferéncias dos consumidores em relacdo ao formato e a linguagem das
noticias refletem um comportamento cada vez mais orientado a conveniéncia e a
personalizacdo. Segundo Solomon (2016), o consumidor moderno busca experiéncias
gue se alinhem ao seu estilo de vida e a sua rotina de consumo, o que explica a
ascensao de conteudos curtos, dindmicos e visuais. Essa tendéncia é confirmada
pelos dados da pesquisa, que indicam que 39,6% dos respondentes preferem videos
curtos, como os disponiveis em plataformas como Reels e TikTok, reforcando o apelo
por formatos que entregam informacao de forma répida e atrativa.

Além disso, 21,4% dos participantes demonstraram preferéncia por contetddos
em formato visual, como infograficos, evidenciando a valorizacdo da sintese e da
clareza. Esse dado se alinha as observacdes de Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), que
destacam que a combinagao entre texto, imagem e som potencializa o engajamento
e aumenta a retencao da informagdo. Em contrapartida, formatos mais tradicionais,
como reportagens longas (8,3%) e textos extensos (15%), aparecem com menor
adesédo, sugerindo uma diminuicdo no interesse por conteddos que exigem maior

tempo de leitura e concentragéo.
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Outro aspecto relevante é o crescimento do consumo de podcasts (15,8%), que
reflete uma mudanca no comportamento de leitura para o consumo sob demanda.
Essa modalidade permite ao publico conciliar informacdo e mobilidade, o que,
conforme Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), se relaciona a era do marketing 5.0
marcada por experiéncias hibridas e conectadas.

A linguagem adotada pelos meios de comunicacdo também influencia
diretamente a preferéncia dos leitores. O publico tende a valorizar uma comunicagao
mais proxima e acessivel, sem abrir mdo da credibilidade. Assim, a pesquisa reforca
gue a flexibilidade na forma de apresentar o conteudo € um diferencial competitivo
para os veiculos jornalisticos, que devem adaptar-se as diferentes plataformas e
estilos de consumo.

Em sintese, os resultados demonstram que o publico atual busca informacdes
rapidas, visuais e compativeis com a dindmica das redes sociais, 0 que exige das
empresas jornalisticas uma reformulacdo constante de seus formatos e narrativas. O
conteudo escrito permanece relevante, mas precisa ser complementado por
elementos multimidia que ampliem a experiéncia do leitor e fortalegam a conexao com

a marca jornalistica.

4.3 MOTIVAQ@ES E @OMPORTAMENTOS DOS LEITORES EM RELA(;AO AO
ABANDONO OU A PERMANENCIA NO CONSUMO DE JORNAIS
IMPRESSOS

A permanéncia ou o abandono do consumo de jornais impressos esta
diretamente relacionada as mudancas nos habitos, valores e percepcdes dos
consumidores diante da digitalizagdo da informag¢do. De acordo com Schiffman e
Kanuk (2010), as decisdes de consumo séo influenciadas por fatores culturais, sociais
e psicoldgicos, que moldam as atitudes em relacdo aos produtos e marcas e o jornal
impresso nao foge a essa logica.

Os resultados da pesquisa indicam que a credibilidade (33%) e o habito de
leitura (29,6%) sao as principais razbes que mantém o interesse pelo formato
impresso, seguidas pela qualidade das andlises e pela preferéncia pelo papel (13%
cada). Esses dados revelam que, embora a praticidade do digital seja um atrativo
crescente, 0 impresso ainda representa para parte do publico um simbolo de confianca
e tradicdo. Tal percepcao esté alinhada ao que Solomon (2016) denomina de fatores
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afetivos e identitarios, que influenciam a lealdade a marca e o vinculo emocional com
determinados produtos.

Em termos de percepc¢ao geral, 59,7% dos participantes afirmaram concordar
total ou parcialmente que 0s jornais impressos continuam sendo relevantes para se
manter informado, enquanto 53,7% reconhecem que o formato transmite mais
credibilidade que o digital. Esses numeros reforcam a ideia de que o impresso mantém
um papel simbdlico e institucional, especialmente entre leitores que associam 0
suporte fisico a legitimidade da informacdo um fenébmeno também observado por
Pavlik (2013), ao discutir a importancia da tangibilidade e da curadoria editorial no
jornalismo tradicional.

Por outro lado, o impresso enfrenta o desafio da renovacdo geracional e da
adaptacao as novas formas de consumo. O publico mais jovem tende a priorizar a
instantaneidade e a mobilidade, preferindo plataformas digitais e conteddos sob
demanda. Ainda assim, 63,4% dos respondentes consideram que o jornal impresso
conserva valor cultural e histérico, o que indica que ele segue ocupando um espaco
de referéncia simbolica no imaginario social, conforme apontado por Recuero (2020),
ao tratar da coexisténcia entre o velho e o novo ecossistema midiatico.

Portanto, os dados evidenciam que o comportamento do consumidor de
noticias esta em transicdo. A tendéncia ndo é a extincdo do impresso, mas a sua
reconfiguracdo, coexistindo com o digital por meio de uma proposta de valor
diferenciada baseada na profundidade, credibilidade e experiéncia sensorial que o

meio fisico ainda proporciona.

4.4 BOAS PRATICAS E ESTRATEGIAS ADOTADAS POR VEICULOS DE MIDIA
DIGITAL QUE GERAM MAIOR ENGAJAMENTO COM O PUBLICO

O sucesso das empresas jornalisticas no ambiente digital depende diretamente
da adocao de estratégias de engajamento capazes de criar vinculos duradouros com
0 publico. Segundo Kotler e Armstrong (2021), o relacionamento com o cliente tornou-
se o principal diferencial competitivo das organiza¢cées modernas. No jornalismo, isso
se traduz na capacidade de dialogar, ouvir e responder aos leitores de forma
personalizada e interativa.

Os resultados da pesquisa mostram que o publico valoriza contetdos curtos,
objetivos e multimidia. As noticias curtas e rapidas foram apontadas como o formato

mais atrativo por 29,1% dos respondentes, seguidas por contedudos multimidia
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(17,5%), que incluem videos, podcasts e imagens. Essa preferéncia reforca o que
Chaffey e Ellis-Chadwick (2019) denominam de “comunicagao imersiva”, na qual a
combinacdo de diferentes linguagens estimula o engajamento e a retencdo da
informacd&o. Por outro lado, formatos mais analiticos, como reportagens aprofundadas
(12,2%) e artigos de opinido (6,3%), ainda tém espaco, especialmente entre leitores
gue buscam conteudo qualificado e contextualizado.

Quando questionados sobre os fatores que mais 0os motivariam a aumentar o
consumo de jornais digitais, 35% dos participantes destacaram o conteldo exclusivo
e de qualidade, seguido por preco acessivel (30,7%) e melhor usabilidade do site ou
aplicativo (19%). Esses resultados evidenciam a importancia da experiéncia do
usuario e da proposta de valor do conteudo, aspectos apontados por Lima e
Fernandes (2021) como fundamentais para gerar fidelizacdo e percepcédo de
autoridade no meio digital.

A disposicdo para pagar por noticias digitais também se mostra promissora:
48,8% afirmaram que talvez pagariam, dependendo do valor, enquanto 23,2%
declararam que estariam dispostos e 7,3% ja sao assinantes de algum servico. Isso
indica que ha espaco para estratégias de monetizacdo, desde que o publico perceba
beneficios concretos na exclusividade e relevancia do conteddo o que Newman et al.
(2023) chamam de modelo “data-driven de valor percebido”.

Outro ponto a ser observado € o papel das redes sociais e da interatividade.
Apesar de apenas 5,8% dos respondentes terem citado a interagdo direta com o
publico como fator essencial, Recuero (2020) enfatiza que a construcéo de vinculos e
comunidades digitais € um dos pilares do engajamento sustentavel, uma vez que o
publico atual busca dialogo e pertencimento com as marcas de informacéao.

Assim, os dados reforcam que o engajamento no jornalismo digital ndo depende
apenas da frequéncia de publicagdes, mas da relevancia, exclusividade e usabilidade
do contetudo oferecido. As empresas que conseguirem combinar estratégias de
marketing de conteudo, storytelling e personalizacdo da experiéncia tendem a
fortalecer sua presenca no ambiente digital e converter leitores ocasionais em

assinantes fiéis.
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4.5 POSSIBILIDADES DE ADAPTACAO E INOVACAO QUE POSSAM SER
APLICADAS AOS JORNAIS IMPRESSOS

A sustentabilidade dos jornais impressos no contexto da transformacao digital
depende de sua capacidade de inovacdo e adaptacdo. Segundo Pavlik (2013), a
inovagao no jornalismo nao se restringe a adog¢ao de novas tecnologias, mas envolve
uma mudanca estrutural na forma de pensar, produzir e entregar contetdo. Isso inclui
a integracao entre o impresso e o digital, o uso de dados para compreender o leitor e
a criacao de produtos editoriais mais personalizados.

Os dados da pesquisa revelam que, embora as redes sociais sejam hoje o
principal canal de acesso as noticias, 61% dos respondentes as consideram apenas
parcialmente confiaveis, enquanto 20,7% as classificam como pouco confiaveis. Esse
resultado indica uma oportunidade para que O0S jornais Impressos e Sseus
correspondentes digitais se diferenciem pela credibilidade e verificacao da informacao,
atributos que ainda sao reconhecidos como marcas do jornalismo tradicional. Tal
achado corrobora as reflexbes de Kotler e Keller (2018) sobre a importancia da
diferenciagdo como motor da vantagem competitiva, destacando que a confianca
permanece um ativo essencial na relagdo com o publico.

Além disso, 58,6% dos participantes concordam que o excesso de informacéo
digital gera desconfianca, evidenciando um cenario de saturacdo informacional. Essa
percepcéao reforca a necessidade de que os jornais busquem oferecer curadoria de
conteudo, priorizando a qualidade, a contextualiza¢céo e a profundidade da noticia. De
acordo com Picard e Pickard (2017), o futuro do jornalismo passa por modelos
baseados na experiéncia do usuario e na construcdo de comunidades de leitores
engajados, 0 que abre espaco para 0 impresso assumir um papel mais analitico,
interpretativo e reflexivo, enquanto o digital se mantém como meio agil e interativo.

Entre as possibilidades de adaptacdo, destacam-se as estratégias hibridas, que
combinam a forcga institucional do impresso com as ferramentas de engajamento do
ambiente digital. Iniciativas como clubes de assinatura, colunas exclusivas, eventos
presenciais e newsletters segmentadas fortalecem o vinculo entre o jornal e a
comunidade, conforme apontam Silveira e Ramos (2024). Tais a¢fes nao apenas
modernizam o modelo de negdécio, mas também reforgam o posicionamento do jornal
como agente de confianga e proximidade social.

Por fim, os dados reforcam que o publico continua atribuindo valor simbdlico ao

jornalismo de credibilidade, mesmo em um ambiente dominado pela instantaneidade



54

digital. Dessa forma, a inovacdo deve estar associada a valorizacdo da marca
jornalistica e a busca por diferenciacédo por meio da qualidade editorial, design atrativo
e relacionamento com o publico, elementos fundamentais para a permanéncia e

relevancia do jornal impresso em um cenario cada vez mais competitivo e digitalizado.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A digitalizagdo tem mudado de forma intensa a maneira como as pessoas
acessam e consomem noticias. Nesse cenario, este trabalho teve como pretensao de
analisar o comportamento do consumidor diante dessas transformacdes e entender
como elas influenciam a permanéncia das midias. Retomando o objetivo geral,
conclui-se que ele foi atingido ao combinar a revisdo tedrica com a pesquisa
guantitativa e a analise dos dados obtidos.

O primeiro objetivo especifico buscou identificar os meios e plataformas mais
utilizados pelos consumidores para acessar noticias. Os resultados mostraram que as
redes sociais séo, hoje, o principal canal de acesso a informagéo, seguidas por portais
de noticias online e, depois, por meios tradicionais como televisdo, radio e jornal
impresso. Essa conclusao confirma o que a literatura aponta sobre a forca do digital e
reforca que o objetivo foi alcangado.

O segundo objetivo especifico tratou das preferéncias de formato, linguagem e
frequéncia no consumo de conteudo jornalistico. A pesquisa mostrou que 0s
participantes preferem contetdos rapidos, visuais e diretos, como videos curtos,
textos breves e infograficos. Essa preferéncia esta alinhada com o comportamento
tipico do ambiente digital, marcado por pouco tempo de atengdo e grande volume de
informac&o. Assim, esse objetivo foi atingido por meio dos dados e do dialogo com o
referencial tedrico.

O terceiro objetivo analisou as motivacdes para o abandono ou a permanéncia
no consumo de jornais impressos. Os dados indicaram que praticidade, rapidez e
custo favorecem o consumo digital, enquanto credibilidade, profundidade e vinculo
cultural mantém o interesse pelo impresso. Esses achados correspondem ao que
outros autores ja discutem e mostram claramente os fatores que influenciam o
comportamento dos leitores.

O quarto objetivo especifico buscava identificar boas préticas e estratégias que
aumentam o engajamento no ambiente digital. A partir da pesquisa, foi possivel
observar que conteudo multimidia, publicacGes frequentes, interacdo com o publico e
adaptacdo das narrativas as caracteristicas de cada plataforma sdo fatores
valorizados pelos consumidores. Dessa forma, o objetivo foi cumprido ao relacionar

essas praticas com a teoria sobre comunicacao e marketing digital.
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O quinto e ultimo objetivo propds apontar possibilidades de inovacdo para os
jornais impressos. Os resultados mostraram que caminhos como integracdo entre
plataformas, personalizacéo de conteudo, fortalecimento da presenca digital e oferta
de produtos exclusivos podem ajudar esses veiculos a se adaptar ao novo cenario.
Assim, o objetivo foi alcancado apresentando alternativas que dialogam com a
realidade dos jornais locais e regionais.

Como limitacdo do estudo, destaca-se que a pesquisa foi aplicada apenas em
uma regido especifica e com amostragem por conveniéncia, o que impede a
generalizacdo dos resultados. Além disso, este trabalho analisou principalmente a
visdo dos consumidores, nao incluindo de forma aprofundada aspectos internos das
empresas jornalisticas, como custos, estratégias ou processos de gestao.

Para estudos futuros, sugere-se ampliar a pesquisa para outras regioes,
comparar diferentes perfis de publico e realizar entrevistas qualitativas com
profissionais e gestores do setor. Também seria importante investigar a efetividade de
estratégias digitais adotadas pelos jornais e analisar modelos hibridos que combinem
0 impresso e o digital.

Por fim, o desenvolvimento deste trabalho proporcionou um aprendizado
significativo sobre como a transformacéo digital influencia o consumo de noticias e
desafia os modelos tradicionais de jornalismo. A pesquisa mostrou que inovacao,
flexibilidade e compreensdo do comportamento do consumidor sdo elementos
essenciais para que jornais impressos continuem relevantes. Entender essas
mudancas reforcou a importancia de decisdes baseadas em dados e de estratégias
de comunicacéo que atendam as novas necessidades e expectativas do publico.

Além disso, o0s resultados evidenciam a importancia estratégica da
comunicacdo nas organizacfes, especialmente em um cenario marcado pela
digitalizacdo acelerada e pela mudanga constante nos habitos de consumo de
noticias. Empresas jornalisticas que compreendem essas transformacdes e investem
em processos comunicacionais eficientes internos e externos tendem a fortalecer sua
relacdo com o publico, aprimorar sua capacidade competitiva e ampliar sua relevancia
social. Assim, reforca-se que a comunicagdo organizacional, quando alinhada as
novas dinamicas digitais, ndo apenas sustenta a credibilidade da marca, mas também
potencializa a inovacédo, a adaptacao e a sustentabilidade dos modelos de negécio no

setor.



57
REFERENCIAS

AAKER, David A. Construindo marcas fortes. 2. ed. Porto Alegre: Bookman, 1996.

AJOR — Associacao de Jornalismo Digital. Festival 3i: Inovacao, Inspiracéo e
Internacionalizagédo. 2024.

ANDERSON, C.W. Journalistic performance and audience metrics. Digital
Journalism, v. 9, n. 1, 2021.

ANDERSON, C.W.; BELL, Emily; SHIRKY, Clay. Post-Industrial Journalism:
Adapting to the Present. Columbia Journalism School, 2012.

ANDERSON, Kevin et al. Media Development and Business Models in the Digital
Age. WAN-IFRA, 2015.

Associacao de Jornalismo Digital (AJOR). Inteligéncia artificial, novos modelos de
negécios e dados e tendéncias — Festival 3i 2024. Disponivel em:
https://ajor.org.br. Acesso em: 30 mar. 2025.

BARBETTA, P. A. Estatistica aplicada as ciéncias sociais. 8. ed. Florianopolis:
UFSC, 2017.

BERRY, Leonard L. Relationship Marketing of Services—Growing Interest,
Emerging Perspectives. Journal of the Academy of Marketing Science, v. 23, n. 4,
p. 236-245, 2000.

BLACKWELL, R. D.; MINIARD, P. W.; ENGEL, J. F. Comportamento do
consumidor. 10. ed. Séo Paulo: Cengage Learning, 2017.

CASTELLS, Manuel. Comunicacao e poder. Rio de Janeiro: Zahar, 2009.

CHAFFEY, Dave; ELLIS-CHADWICK, Fiona. Digital Marketing. 7. ed. Pearson
Education, 2019.

Congresso ABRAJI. Caminhos para a regulamentacao e novos modelos de
negocio naimprensa, 2024. Disponivel em:
https://congressoabraji.wordpress.com/2024/07/14/caminhos-para-aregulamentacao-
e-novos-modelos-de-negocio-na-imprensa/. Acesso em 24 abr. 2025.

CONGRESSO ABRAJI. PL das Fake News e o futuro da remuneracao do
jornalismo profissional. 2024. Disponivel em: https://congresso.abraji.org.br.
Acesso em: 25 abr. 2025.

CRESWELL, John W. Research design: qualitative, quantitative, and mixed
methods approaches. 4. ed. Thousand Oaks, CA: SAGE Publications, 2014.

DIAS, Reinaldo. Gestao de Marketing. Sao Paulo: Atlas, 2011.

DRUCKER, P. F. A pratica da administracdo de empresas. Sado Paulo: Pioneira
Thomson Learning, 2001.


https://ajor.org.br/
https://congressoabraji.wordpress.com/2024/07/14/caminhos-para-aregulamentacao-
https://congresso.abraji.org.br/

58

DRUCKER, Peter F. O melhor de Peter Drucker: o essencial sobre gestéao,
lideranca, pessoas e desempenho. Sédo Paulo: Elsevier, 2001.

ENGEL, James F.; BLACKWELL, Roger D.; MINIARD, Paul W. Consumer
Behavior. 8. ed. Orlando: Dryden Press, 2000.

FLANAGIN, A. J.; METZGER, M. J. Digital media and credibility: The role of
context and user experience. Information, Communication & Society, v. 20, n. 3, p.
434-448, 2017.

FLANAGIN, Andrew J.; METZGER, Miriam J. Digital media credibility: Validating
user-based assessments. New Media & Society, v. 19, n. 3, 2017.

GIL, A. C. Métodos e técnicas de pesquisa social. 7. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2019.

GRONROOS, C. Marketing: gerenciamento e servicos. Rio de Janeiro: Elsevier,
20009.

HAIR, J. F. Jr.; BLACK, W. C.; BABIN, B. J.; ANDERSON, R. E. Multivariate Data
Analysis. 7. ed. Upper Saddle River: Prentice Hall, 2009. Disponivel através do link:
https://books.google.com.br/books?hl=pt-
BR&lr=&id=0FQs_zJI2GwC&oi=fnd&pg=PA7&dg=hair+et+al&ots=KJ-
GUQg69gqué&sig=QJT9gHLYS58YGjgK53HZDfZHCe8#v=0nepage&g=m%C3%ADnim
0%20%C3%A9%20ter%20cinco%20vezes%20mais%200bserva%C3%A7%C3%B5e
$%20d0%209ue%200%20n%C3%BAmMero%20de%20vari%oC3%Alveis%20analisad
as.&f=false. Acesso em: 10 mai. 2025.

HALLIGAN, Brian; SHAH, Dharmesh; SCOTT, David Meerman. Marketing 4.0 na
pratica: conteudo, influéncia e conversdo. Sao Paulo: Alta Books, 2020.

HARGITTAI, E. et al. Trust Online: Young Adults’ Evaluation of Web Content.
International Journal of Communication, v. 12, 2018.

JENKINS, Henry. Cultura da convergéncia. S&o Paulo: Aleph, 2008.

KISCHINHEVSKY, Marcelo. Jornalismo digital: transformagdes e desafios.
Revista Comunicacédo & Sociedade, v. 42, n. 2, 2020.

KNEIPP, Victor. Da midia impressa as redes sociais digitais: o caso do jornal A
Tarde nalogica da transmidiacdo. Revista Eletronica Internacional de Economia
Politica da Informacéo, da Comunicacao e da Cultura, v. 22, n. 1, p. 161-175, 2020.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios de Marketing. 18. ed. S&o Paulo:
Pearson, 2021.

KOTLER, Philip; KARTAJAYA, Hermawan; SETIAWAN, lwan. Marketing 4.0 e 5.0:
Conectando o tradicional ao digital. Rio de Janeiro: Sextante, 2012.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracdo de Marketing. 15. ed. S&o
Paulo: Pearson, 2018.


https://books.google.com.br/books?hl=pt-BR&lr&id=oFQs_zJI2GwC&oi=fnd&pg=PA7&dq=hair%2Bet%2Bal&ots=KJ-GUg6gqu&sig=QJT9gHLYS58YGjgK53HZDfZHCe8%23v%3Donepage&q=m%C3%ADnimo%20%C3%A9%20ter%20cinco%20vezes%20mais%20observa%C3%A7%C3%B5es%20do%20que%20o%20n%C3%BAmero%20de%20vari%C3%A1veis%20analisadas.&f=false
https://books.google.com.br/books?hl=pt-BR&lr&id=oFQs_zJI2GwC&oi=fnd&pg=PA7&dq=hair%2Bet%2Bal&ots=KJ-GUg6gqu&sig=QJT9gHLYS58YGjgK53HZDfZHCe8%23v%3Donepage&q=m%C3%ADnimo%20%C3%A9%20ter%20cinco%20vezes%20mais%20observa%C3%A7%C3%B5es%20do%20que%20o%20n%C3%BAmero%20de%20vari%C3%A1veis%20analisadas.&f=false
https://books.google.com.br/books?hl=pt-BR&lr&id=oFQs_zJI2GwC&oi=fnd&pg=PA7&dq=hair%2Bet%2Bal&ots=KJ-GUg6gqu&sig=QJT9gHLYS58YGjgK53HZDfZHCe8%23v%3Donepage&q=m%C3%ADnimo%20%C3%A9%20ter%20cinco%20vezes%20mais%20observa%C3%A7%C3%B5es%20do%20que%20o%20n%C3%BAmero%20de%20vari%C3%A1veis%20analisadas.&f=false
https://books.google.com.br/books?hl=pt-BR&lr&id=oFQs_zJI2GwC&oi=fnd&pg=PA7&dq=hair%2Bet%2Bal&ots=KJ-GUg6gqu&sig=QJT9gHLYS58YGjgK53HZDfZHCe8%23v%3Donepage&q=m%C3%ADnimo%20%C3%A9%20ter%20cinco%20vezes%20mais%20observa%C3%A7%C3%B5es%20do%20que%20o%20n%C3%BAmero%20de%20vari%C3%A1veis%20analisadas.&f=false
https://books.google.com.br/books?hl=pt-BR&lr&id=oFQs_zJI2GwC&oi=fnd&pg=PA7&dq=hair%2Bet%2Bal&ots=KJ-GUg6gqu&sig=QJT9gHLYS58YGjgK53HZDfZHCe8%23v%3Donepage&q=m%C3%ADnimo%20%C3%A9%20ter%20cinco%20vezes%20mais%20observa%C3%A7%C3%B5es%20do%20que%20o%20n%C3%BAmero%20de%20vari%C3%A1veis%20analisadas.&f=false
https://books.google.com.br/books?hl=pt-BR&lr&id=oFQs_zJI2GwC&oi=fnd&pg=PA7&dq=hair%2Bet%2Bal&ots=KJ-GUg6gqu&sig=QJT9gHLYS58YGjgK53HZDfZHCe8%23v%3Donepage&q=m%C3%ADnimo%20%C3%A9%20ter%20cinco%20vezes%20mais%20observa%C3%A7%C3%B5es%20do%20que%20o%20n%C3%BAmero%20de%20vari%C3%A1veis%20analisadas.&f=false

59

LAKATOS, E. M.; MARCONI, M. A. Fundamentos de metodologia cientifica. 8.
ed. Sdo Paulo: Atlas, 2017.

LAMB, Charles W.; HAIR, Joseph F.; MCDANIEL, Carl. Marketing. 11. ed. S&o
Paulo: Cengage Learning, 2012.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Marketing: conceitos, exercicios e casos. 12. ed.
Sao Paulo: Atlas, 2017.

LIMA, Fabio Prado; FERNANDES, Patricia Moura e Sa. Inbound Marketing:
conteudo, conversao e fidelizagcdo. Revista Brasileira de Marketing, v. 20, n. 3,
2021.

MARCONI, Marina de Andrade; LAKATOS, Eva Maria. Métodos e técnicas de
pesquisa: planejamento e execuc¢do de pesquisa, amostragem e técnicas de
pesquisa, tratamento de dados, técnicas de abordagem, elaboracéo e
avaliacdo de relatdrios, TCC e artigos. 7. ed. Sao Paulo: Atlas, 2017.

MEURER, Cassiano. Jornalismo em tempos de pandemia: producéo e
circulacéo de noticias em veiculos de imprensa do interior gaucho. 2021.
Dissertacao (Mestrado em Comunicacéo) — Universidade Federal do Rio Grande do
Sul, Porto Alegre, 2021.

MOURA, F. L.; ZARDO, J. C. Estatistica descritiva: teoria e pratica. Curitiba:
Intersaberes, 2018.

MOURA, L. A.; ZARDO, L. A. S. Introducéo a estatistica aplicada. S&o Paulo:
Atlas, 2018.

NEWMAN, Nic et al. Reuters Institute Digital News Report 2023. Oxford: Reuters
Institute, 2023.

NEWTON, Casey; PAVLIK, John V. Journalism in the age of TikTok. Journalism
Studies, v. 21, n. 10, 2020.

NIELSEN. Relatério Global de Tendéncias do Consumidor. 2020.

OLIVEIRA, Vanessa; COUTO, Bruno. UX e e-commerce: a experiéncia do usuario
como diferencial. Revista Interfaces, v. 9, n. 2, 2020.

PARISER, Eli. O filtro invisivel. Rio de Janeiro: Zahar, 2011.

PAVLIK, John V. Innovation and the Future of Journalism. Digital Journalism, v. 1,
n. 2, 2013.

PETER, J. Paul; OLSON, Jerry C. Comportamento do Consumidor e Estratégia
de Marketing. 7. ed. Sdo Paulo: McGraw-Hill, 2010.

PICARD, Robert G. The Economics and Financing of Media Companies.
Fordham University Press, 2010.



60

PICARD, Robert G.; PICKARD, Victor. Essential Principles for Contemporary
Journalism. Oxford: Reuters Institute, 2017.

PINTO, Ana Margarida. Tendéncias e novos habitos de consumo online em
tempos de pandemia. Instituto Politécnico do Porto, 2021.

PwC Brasil & Fundagdo Dom Cabral. indice de Transformac&o Digital Brasil 2024.
RECUERO, Raquel. Redes sociais nainternet. Porto Alegre: Sulina, 2020.

RYAN, Damian. Understanding Digital Marketing: Marketing Strategies for
Engaging the Digital Generation. 4. ed. Kogan Page, 2016.

SCHIFFMAN, Leon G.; KANUK, Leslie Lazar. Comportamento do Consumidor. 10.
ed. Sdo Paulo: Pearson, 2010.

SCHINDLER, Jill; DIBB, Sally. Engaging customers through digital content: The
role of storytelling. Journal of Strategic Marketing, v. 28, n. 4, 2020.

SCOLARI, Carlos A. Redes, algoritmos e jornalismo: ecologias digitais em
transformacdo. Revista Matrizes, v. 15, n. 1, 2021.

SILVA, Erica de Oliveira; SILVA, Valéria Cristina. Comunicac&o organizacional e
cultura digital: novas praticas e desafios. Revista Organicom, v. 21, n. 41, 2024.

SILVA, Leandro; REIS, Luciana. A transformacéo da midia nas sociedades
democraticas: da plataforma tradicional a plataforma digital. SCIELO Preprints,
2021.

SILVEIRA, Marina; RAMOS, Felipe. Inovacao e Sustentabilidade no Jornalismo
Brasileiro. S&do Paulo: Ajor, 2024.

SOLOMON, Michael R. Comportamento do Consumidor: Comprando,
Possuindo e Sendo. 11. ed. Porto Alegre: Bookman, 2016.

SOLOMON, Michael R. et al. Consumer Behavior: Buying, Having, and Being.
12. ed. Harlow: Pearson, 2016.

TIAGO, Maria Teresa Pinheiro Monteiro; VERISSIMO, José Manuel C. Digital
marketing and social media: Why bother? Business Horizons, v. 57, n. 6, 2014.

VERGARA, Sylvia Constant. Projetos e relatérios de pesquisa em administracao.
17. ed. S&o Paulo: Atlas, 2021.

VIEIRA, Flavia. Marcas confiaveis e o novo consumidor. Revista Gestao e
Negocios, v. 22, n. 1, 2021.



61

APENDICEA -0 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE NOTICIAS NO
CONTEXTO DA TRANSFORMACAO DIGITAL: DESAFIOS E POSSIBILIDADES

Ola, me chamo Angelo Hollweg Lodetti, académico do curso de Administracao da
Universidade de Caxias do Sul (UCS).

O objetivo desta pesquisa é analisar a percep¢ao dos consumidores em relagéo ao
consumo de noticias nos formatos digital e impresso, entendendo habitos,

preferéncias e expectativas.

Sua participacéo € voluntaria e anénima, e as respostas serao utilizadas
exclusivamente para fins académicos.
N&o existem respostas certas ou erradas.

O tempo estimado para resposta € de aproximadamente 5 minutos.

Questionario:

1. Com que frequéncia vocé costuma consumir noticias?
() Vérias vezes ao dia

() Uma vez ao dia

() Algumas vezes por semana

() Raramente

() Nunca

2. Qual meio vocé utiliza com mais frequéncia para acessar noticias? (Escolha até 2
opcoes)

[ ] Jornais impressos

[ ] Portais de noticias online

[ ] Redes sociais (Facebook, Instagram, etc.)

[ ] Radio
[1TV

[ ] Outro:
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3. Qual é a sua preferéncia por formato de noticias? (Escolha até 2 opcdes)
[ ] Texto escrito

[ ] Videos curtos (ex.: reels, TikTok)

[ ] Podcasts (audio ou video)

[ ] Reportagens longas

[ ] Infogréficos

4. O que mais influencia sua deciséo de confiar em uma fonte de noticias? (Escolha
até 2 opcoes)

[ ] Credibilidade do veiculo

[ ] Indicacdo de amigos/familia

[ ] Popularidade em redes sociais

[ ] Qualidade da linguagem utilizada

[ ] Transparéncia e clareza na apuragao

[ ] Outro:

5. Qual a principal razéo para ainda consumir jornal impresso? (Escolha até 2
opcoes)

[ ] Habito

[ ] Credibilidade

[ ] Qualidade da andlise

[ ] Preferéncia pelo papel

[ ] Outro:

6. Quando vocé acessa noticias digitais, qual dispositivo utiliza com mais
frequéncia?

() Celular

() Computador

() Tablet
() Outro:

7. Sobre as redes sociais como fonte de noticias, qual sua percepcao?
() Muito confiaveis

() Parcialmente confiaveis



() Pouco confiaveis

() Nada confiaveis

8. Qual formato de conteudo digital vocé considera mais atrativo para acompanhar
noticias? (Escolha até 2 opcdes)

[ ] Noticias curtas e rapidas

[ ] Reportagens aprofundadas

[ ] Conteddo multimidia (videos, podcasts, imagens)

[ ] Analises e artigos de opiniao

9. Quiais fatores mais fariam vocé aumentar o consumo de noticias de um jornal
digital? (Escolha até 2 opcdes)

[ ] Conteudo exclusivo e de qualidade

[ ] Preco acessivel

[ ] Melhor usabilidade do site/aplicativo

[ ] Maior presenca em redes sociais

[ ] Interatividade com os leitores

10. Vocé estaria disposto(a) a pagar por noticias digitais de qualidade?
() Sim, ja pago

() Sim, estaria disposto(a)

() Talvez, dependendo do valor

() Nao pagaria

11. Os jornais impressos sédo relevantes para se manter informado.
() Concordo totalmente

() Concordo

() Nem concordo/nem discordo

() Discordo

() Discordo totalmente

12. O jornal impresso transmite mais credibilidade que o digital.
() Concordo totalmente

() Concordo



() Nem concordo/nem discordo
() Discordo

() Discordo totalmente

13. O jornal impresso ainda tem valor cultural e histérico.
() Concordo totalmente

() Concordo

() Nem concordo/nem discordo

() Discordo

() Discordo totalmente

14. As redes sociais sdo mais praticas para se informar.
() Concordo totalmente

() Concordo

() Nem concordo/nem discordo

() Discordo

() Discordo totalmente

15. O excesso de informacéo digital gera desconfianca.
() Concordo totalmente

() Concordo

() Nem concordo/nem discordo

() Discordo

() Discordo totalmente

16. Qual a sua faixa etaria?
() 18 a 24 anos

() 25 a 34 anos

() 35 a 44 anos

() 45 a 59 anos

() 60 anos ou mais

17. Qual o seu género?

() Feminino



() Masculino
() Prefiro ndo informar
() Outro:

18. Qual o seu nivel de escolaridade?

() Ensino Fundamental completo/incompleto
() Ensino Médio completo/incompleto

() Ensino Superior completo/incompleto

() Pos-graduacéao

19. Qual a sua ocupacéo principal?
() Estudante

() Empregado (CLT ou similar)

() Autbnomo/empreendedor

() Aposentado

() Desempregado
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