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Resumo

Este artigo tem como enfoque o estudo do consumo de jornalismo econdmico por
jovens do oeste catarinense. Queremos compreender qual a apropriacdo dessa area do
jornalismo por jovens, publico considerado desinteressado por assuntos ditos “sérios”,
como a economia. Como metodologia, fizemos uso de questionarios e de entrevistas
semi-estruturadas. Foram 111 questionérios respondidos por jovens entre 18 e 24 anos
de cidades da regido oeste de Santa Catarina, sete desses participando, posteriormente,
de entrevistas. A analise dos dados nos mostrou que nossa hipotese inicial foi superada,
pois 0s jovens demonstraram interesse pelo assunto economia e costumam acompanhar
superficialmente a economia do pais, mesmo considerando o assunto como de dificil
compreenséo.
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1. Consideracdes iniciais

Todo o produto jornalistico é criado com vistas ao publico, e compreender 0s
receptores e o consumo desse produto é parte fundamental da compreensdo do processo
de comunicagdo. Neste trabalho, trazemos um panorama quantitativo e um retrato
qualitativo do consumo de jornalismo econdmico por jovens* do oeste catarinense. O
objetivo aqui € conhecer o consumo midiatico juvenil, mais precisamente, compreender
quais sdo os interesses jornalisticos desse publico, especialmente no que se refere ao
jornalismo econémico.

Falamos aqui em “consumo midiatico”, e ndo em “recep¢ao mididtica” porque,
em nosso entendimento, bem como de Jacks e Escosteguy (2005), Ronsini (2010),
Escosteguy e Sifuentes (2011) e Sifuentes (2012), ha uma diferenca de enfoque entre as

duas abordagens. A distin¢do pode ser assim resumida:
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A recepcdo, surgida primeiro, tem como proposito a compreensdo de
um momento especifico na interacdo com a midia, a partir de um texto
motivador da investigagdo. Em seu desenvolvimento, posteriormente,
essa relacdo passou a ser menos direta, sendo suficiente o interesse por
um contexto, constituindo os estudos de consumo (SIFUENTES,
2012, p. 5).

O aporte tedrico e metodoldgico, no entanto, sdo bastante semelhantes, visto que
estudam a audiéncia e partem dos estudos culturais. Assim, e pensando que 0s estudos
de recepcdo possuem mais bagagem teorica, faremos uso das referéncias sobre os
mesmos.

Desse modo, pretendemos realizar um mapeamento do consumo de jornalismo
econdmico por jovens estudantes® do oeste de Santa Catarina. Para tanto, aplicamos 111
questionarios para obter dados sobre esse consumo, que serviram para um conhecimento
geral do publico em questdo. J& a amostra qualitativa desta pesquisa é composta por sete
jovens estudantes com idade entre 18 e 24 anos, sendo trés meninos e quatro, meninas.
Eles residem em diferentes cidades do oeste catarinense.

Apb6s o primeiro contato e a selecdo dos entrevistados, foram realizadas
entrevistas do tipo semi-estruturada. As entrevistas com os adolescentes tiveram como
objetivo um conhecimento aprofundado acerca do interesse dos jovens pela tematica da
economia, bem como a vontade de manterem-se informados sobre os temas da

atualidade.

2. Estudos culturais e consumo midiatico: balizas tedricas

A origem dos estudos culturais encontra-se na Inglaterra, na década de 1950,
quando foram desenvolvidas as primeiras reflexdes por estudiosos como Richard
Hoggart, Raymond Williams e Stuart Hall. Nos estudos culturais, a comunicacao de
massa € vista como integrada as demais praticas da vida diaria, e 0 interesse maior esta
nas relagdes entre textos, grupos sociais e contextos (JACKS; ESCOSTEGUY, 2005).

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

Guillermo Orozco Gémez.
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Pela dtica dos estudos culturais, o processo comunicacional ndo esta no ato de
assistir televisdo ou de ouvir radio, por exemplo, mas nas trocas que o receptor faz, 1a
fora, na sua comunidade. A comunicacdo baseia-se numa decisdo do receptor. Para
Martin-Barbero (apud MARCONDES FILHO, 2008), comunicar-se é interagir, agir
socialmente, fazer trocas. O processo de recepcdo é, basicamente, um processo de
interagdo ou de “negociagdo de sentidos”. No entanto, ndo podemos cair no extremo de
pensar que o receptor faz 0 que quer com a mensagem.

Falar em comunicacéo e recepcao resulta numa sobreposicao, pois 0 processo de
recepcao é intrinseco ao processo de comunicagdo. Assim, 0 processo de comunicagdo
engloba a recepcéo, que pode ser entendida com um foco mais especializado dentro das
teorias gerais da comunicacdo. Contudo, € recorrente a discussao sobre a adequacéo do
uso ou ndo do termo — recep¢do — para nomear as relacfes das pessoas com 0s meios de
comunicacdo. Nesse contexto, os estudos de recepgdo dizem respeito a apenas uma
alternativa, dentro do amplo quadro de pesquisa sobre a audiéncia.

Sousa (apud JACKS; ESCOSTEGUY, 2005, p. 15) fala sobre essa abrangéncia
de termos, que sofreu um processo de (re)significagdes. “A recep¢do vem sendo
trabalhada (...) como um conjunto de relagbes sociais e culturais mediadoras da
comunicacdo como processo social, ou atividade complexa de interpretacdes e de
producgdes de sentido e de prazer.”

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

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

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

Ronsini coloca que nos estudos de consumo:

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

De qualquer modo, tanto os estudos de recepgdo quanto os de consumo estéo
inseridos no bojo dos estudos de audiéncia e, por isso, compartilham os aportes teodrico e
metodologico. Ademais, com frequéncia, a pesquisa de consumo midiatico é
enquadrada como estudos de recepcdo, pois muitos autores ndo fazem diferenciagéo
entre ambos, em especial no campo tedrico. Como destaca Ronsini (2010, p. 2), “os
termos recepc¢ado e consumo sédo utilizados frequentemente como sinbnimos para indicar
o conjunto dos processos sociais de apropriagdo dos produtos da midia”.

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

de jovens do oeste catarinense.

3. Juventude: delimitacdo social

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

Conforme dados apontados por Vela (apud SPANEVELLO, 2003), no ano de
1975, os jovens eram 738 milh6es no mundo inteiro. No ano de 2000, atingiam um
contingente populacional de 1 bilhdo e 180 milhdes de pessoas, ou seja, em 25 anos a
populacdo jovem cresceu 59% no mundo.

Quando falamos de juventude, temos de pensar em dois elementos basicos que,
para Outeiral (1994 apud MARTINS, 1997, p. 22), sdo:

0 primeiro é que temos de considerar que existem distintas
experiéncias adolescentes, e estas, embora com elementos em comum,
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dependem dos aspectos psicologicos e sociais de onde vive o
adolescente; o segundo é que necessitamos compreender que a
adolescéncia tem diferentes fases e que estas tém caracteristicas muito
particulares.

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

Segundo Charles (1989, p. 4), a mensagem oferecida pela midia nem sempre
recebe os tratamentos esperados pelos publicos. Para a autora, a recepcdo da mensagem
depende do contexto cultural do qual o jovem faz parte, podendo, assim, transformar e

adaptar o processo de recepcéo.

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

Os meios de comunicacdo de massa fazem parte da cultura contemporanea, e no
decorrer dos anos estabeleceram uma importante parceria com seus consumidores. A
midia e seus encantamentos cercam 0s mais variados grupos, com destaque para 0S
jovens. O desafio estd em inserir os diferentes produtos comunicacionais dentro das
mais variadas culturas, “qué pasa con un discurso que quiere ser Unico, con multiples

realidades” (Ibid., p. 10).

4. Jornalismo econémico: transformando nimeros em noticias

A economia e seu comportamento dentro de um pais, estado, regido ou
municipio influenciam na tomada de decisfes na vida das pessoas, assim elas precisam
estar devidamente informadas sobre o assunto. A economia € um fator importante no
cotidiano dos individuos, das comunidades e dos governos.

Os acontecimentos econémicos de mercados de todo o0 mundo estéo interligados

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

Segundo Correia, 0 interesse dos meios de comunicacdo pelas noticias de

economia tem crescido em espaco e em conteudo.

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

Nos anos de 1990, o jornalismo econémico tornou-se o principal gerador de
debates politicos, mas sua linguagem néo tinha uma funcdo que se propGe a explicar e
sim, de seduzir. O jornalismo auxiliou na seducdo dos jovens, para a campanha
neoliberal dessa década (KUCINSKI, 2000).

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

A linguagem adequada é o grande desafio do jornalista, e deve, segundo
Kucinski (2000, p. 168), “reportar e analisar, transmitir opinides de economistas e
governos, sem usar linguagem que as pessoas comuns ndao entendam, e sem violar o0s
conceitos criados pela linguagem dos economistas”.

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

O desafio de traduzir processos econdmicos complexos em linguagem
acessivel ndo foi vencido, seja porque 0s processos econdémicos se
definem num outro plano de saber que ndo o do saber convencional,
seja devido a sua instrumentalizagdo ideoldgica crescente (Kucinski,
2000, p. 14).

O jornalista, ao escrever sobre economia, além de compreender o assunto, dever
estar atento e ter sempre em mente para quem esta escrevendo. Para Basile (2002, p.
21), é importante que a comunicacdo seja feita de maneira direta, com simplicidade,

para que o publico que precisa dessa comunicagdo a compreenda. Segundo o autor, “em
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jornalismo econémico o texto com frequéncia, se ndo for bem tratado, fica muito
burocratico. Em consequéncia, é fundamental que o bom profissional se esforce para
tornar o assunto agradavel e inteligivel”.

Assim, é preciso que o texto jornalistico apresente as informacdes corretas, sem
distor¢des, todavia, a0 mesmo tempo, necessita ser compreensivel pelos mais diversos
publicos, como o juvenil, que ndo costuma estar a par do jargdo de economistas, e

contam com a “tradu¢ao” dos jornalistas.

5. O consumo de jornalismo econdmico por jovens

Os dados coletados em campo e aqui apresentados serviram para compor um
quadro do consumo de jornalismo econémico por jovens do oeste de Santa Catarina. Por
meio do preenchimento de questionarios, obtivemos uma amostra numérica significante
composta pelo publico de nosso interesse, que respondeu a questbes pensadas para
alcangarmos o0s objetivos da pesquisa.

Foram, no total, 111 jovens que responderam o questionario, sendo 66%
mulheres e 34% sdo homens. Desses, 8% tém filhos e 90%5 ndo tém. Dos jovens
pesquisados, 69% trabalham e 27% dedicam seu tempo somente aos estudos.

No que se refere a posse de midias, entre 0s jovens participantes da pesquisa,
96% tém acesso a televisdo em casa. O segundo meio de comunica¢do com maior
incidéncia de respostas foi a internet, com 93%, enquanto o radio atinge 84% dos
estudantes, o jornal impresso chega a casa de 33%, e 27% tém acesso a revistas.

Observou-se que 13% dos consumidores em questdo assistem até 30 minutos
diarios de televisdo; 23% tém o habito de assistir televisdo de uma a duas horas diarias;
outros 19% assistem de duas a trés horas; e 9% desses estudantes assistem entre trés e
quatro horas diarias. De outro lado, 10% dos pesquisados afirmaram ndo assistir
televis&o.

A internet tem ganhado espaco entre 0os meios de comunicacdo. O meio €
apontado por 79% dos jovens como sendo 0 mais utilizado para manté-los informados.
Os jovens consumidores também apontam a televisdo como sendo um dos veiculos
preferidos para se informarem, sendo consumido para esse fim por 50% dos estudantes.
Em seguida, aparecem, empatados, o radio e o jornal impresso, com 19%, e, em ultimo
lugar, esta a revista, meio pelo qual apenas 5% dos jovens se informam.

Contudo, nem todos os consumidores que se informam através da internet a tem

como o mais confiavel e preferido em busca de informac6es, mesmo assim, é o que se
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destaca nesse quesito, sendo a escolha de 53% dos jovens. Ainda, quando questionados
sobre a confianga nos meios de comunicacdo, 22% apontam a televisdo, em seguida,
com 4%, aparecem as revistas e, empatados com 3%, estdo o radio e o jornal impresso.

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

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

Quando falamos sobre o tema economia, entre 0s jovens da pesquisa, 17% dos
estudantes afirmam que gostam muito do assunto, 70% gostam um pouco, enquanto 9%

ndo gostam e outros 4% detestam o tema.

6. Percepcdes sobre a midia e o jornalismo econémico

A midia é um importante meio de difusdo de informacéo e através dela o mundo
se interliga em questdo de segundos. As noticias chegam rapidamente a lugares
distantes, propagando conhecimentos. Ao questionarmos’ os jovens sobre o papel da

midia em sua vida e na sociedade, as declaracbes demonstram poucas variacdes.

A midia na minha vida tem muita importancia... com ela sem duvida,
enrigquecemos nosso conhecimento e desenvolvemos também a nossa
cultura (Camila).

Domina a cabeca das pessoas, acredito que sim. Na sociedade eu
acredito que ela ta como poderia explicar... ta dominando realmente a
cabeca das pessoas, muitas pessoas se deixam levar através da midia,
principalmente os jovens e adolescentes. Eu t6 comparando,
relacionando mais as novelas, programas assim... Aos jornais, acho
que informar, incentivar e conscientizar (Cristian).

® Todos esses temas foram elencados na produgéo do questionario, que apresentou essa, como todas as
outras perguntas, como questdo fechada de multipla escolha.
" Essa segdo se refere aos sete jovens que participaram da entrevista.
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Trazer informacBes que sejam Uteis e relevantes pra mim, que nao
sejam... bom isso a gente seleciona, mas... € que tragam informacdes
Gteis, informar (Eluan).

Entre os sete jovens entrevistados, todos possuem televisdo e computador com
internet em casa, apenas um dos jovens entrevistados ndo possui notebook. Cinco
jovens tém antena parabolica e dois possuem canal aberto. Todos possuem radio em
casa e celular. Dois jovens ndo possuem DVD e apenas um jovem ndo possui telefone
fixo em casa. Nenhum desses jovens tem acesso a jornais ou revistas em casa.

Consumir midia € um dos programas que os jovens fazem geralmente na
companhia de suas familias. Os entrevistados afirmam que dialogam sobre as noticias
que consomem com seus familiares, amigos e colegas de trabalho e de faculdade, ou
seja, as conversas sobre as noticias sdo constantes trocas de informacoes.

Entre os entrevistados, concluiu-se que o telejornal € o mais consumido quando
ha a companhia de alguém, bem como o jornalismo econdmico on-line cresceu
aceleradamente quando as noticias consumidas sdo relacionadas ao assunto economia,
que para Caldas (2003, p. 44) “é o setor do jornalismo com maior potencial de
expansdo, porque vive ainda sua infancia e, assim, tem um longo caminho a percorrer”.

As matérias jornalisticas podem tratar dos mesmos assuntos, porém, cada meio
de comunicacdo tem caracteristicas proprias e seguem critérios diferenciados. Ainda
segundo Caldas (2003, pg. 26), as noticias de interesse do publico sdo mantidas pelos
jornais, mas os temas mudaram e adaptaram-se aos “novos tempos de estabilidade
econdmica”. Assim, podemos perceber que entre os jovens estudantes entrevistados, o

jornalismo tem relevante importéncia para se saber sobre o assunto de economia.

Geralmente eu troco informacBes com os colegas da faculdade (Jaine)

Pra ficar por dentro dos assuntos econdmicos como a inflagdo, taxa
enfim... (Cristian).

Ele explica tudo que ta acontecendo, entdo assim, tudo do dia a dia...
eu acho muito importante pra se manter informado. Eu nédo sei, mas da
pra se dizer que € o Unico ramo que te informa de tudo mesmo que ta
acontecendo no pais e no municipio (Eluan).

E o jornalismo que traz pras pessoas o conhecimento, 0 que tem que
esclarecer da economia... as vezes, as pessoas ndo sabem de nada
como eu assim, ai divulga né na televisdo, no rédio, informando as
pessoas (Simone).
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Por sua vez, o jornalismo econdmico sempre fez parte do jornalismo, pois ndo ha
registros de um jornal sem noticias de fatos econémicos. Hoje, dentro das redacgdes 0s
cadernos de economia, ganham uma editoria propria, além de prestigio, forma,
organizacdo e mesmo com dificuldades em tratar dos diversos dados, possuem fungéo
de informar sobre os principais acontecimentos econdémicos e explicar o tema
detalhadamente para que seja entendido e discutido pela sociedade, conforme relatam os
jovens entrevistados, o assunto € de dificil compreensdo pela maioria da populacao.

Algumas declaracGes demonstram poucas excecoes.

Quem mais acompanha é quem mais se interessa, 0 que esta envolvido
em alguma éarea especifica, enfim. O interesse de aprender sobre o
assunto (Cristian).

Eu até tento acompanhar, mas eu ndo entendo muito sobre o assunto,
ndo é.... € uma coisa que talvez pudesse me despertasse mais interesse
se eu conseguisse entender melhor (Jaine).

Nos aplicamos na poupanca, a gente sempre ta informado o valor que
t4, onde é melhor aplicar, nesse ramo mais ou menos (Eluan).

Muitas vezes, ela tem poder de influenciar a opinido da sociedade, é...
tanto pro bem como pro mal, digo assim.. ela influencia pra comprar
mais né (Francieli).

Nas entrevistas, os estudantes relatam que os professores que ministram aulas
relaciona a economia, discutem em sala de aula algumas noticias que viram na televisao
ou leram em jornais impressos ou on-line. No entanto, os jovens admitem que fora do
local de estudo pouco se envolvem em discussbes sobre o assunto. Os jovens
entrevistados ainda relatam sobre a importancia que essas discussfes acerca do assunto

economia tem para a formacéo pessoal e profissional dos estudantes.

7. Considerac6es finais

O jornalismo econémico possui um relevante papel na formacdo da sociedade,
pois, para além de nimeros e conjunturas econémicas, trata de acontecimentos politicos,
sociais e outros eventos que influenciam a realidade do pais, do estado ou da localidade
em que se vive. E tudo que se torna noticia, além de retratar essa realidade, pode afeta-
la.

Considerando as informagOes coletadas, a pesquisa indica alguns resultados

diferentes dos esperados no inicio da pesquisa. Se, por um lado, encontramos a TV e a
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internet como os principais meios de comunicagdo consumidos pelos jovens, havendo
uma dedicacdo diaria de vérias horas do dia a audiéncia da televisdo, conforme
esperdvamos, por outro, nossa hipdtese inicial de que os receptores juvenis possuem
precario interesse nos assuntos relacionados ao jornalismo econémico ndo se confirmou.

Ao tabularmos os dados da pesquisa quantitativa, notamos que 17% dos jovens
que responderam os questionarios disseram gostar muito de economia e 70% afirmam
gostar um pouco. Assim, somam-se 87% dos jovens da pesquisa simpaticos ao tema
economia, contrariando nossas expectativas.

Através das entrevistas, percebemos que a economia é encarada como um
assunto importante, o qual revelam acompanhar, mesmo que superficialmente. No
entanto, admitem ser um tema de dificil entendimento. Ou seja, os jovens entrevistados
reconhecem a importancia de se saber sobre o assunto economia, mesmo encontrando

dificuldade na compreenséo do assunto.

Referéncias bibliogréaficas
BASILE, Sidnei. Elementos do jornalismo econdmico. Rio de Janeiro: Campus, 2002.

CALDAS, Suelly. Jornalismo Econdmico. S&o Paulo. Editora Contexto, 2003.
CHARLES, Mercedes. Los médios de comunicacion en la construccion de la cultura de
los jovenes. Dialogos de la Comunicacion (FELAFACS), Lima, n. 25, 1989.

CORREIA, Cynthia Mariah Barreto. As vozes no Jornalismo Econémico: um estudo
preliminar das fontes em portais de noticias. In: | Encontro de Histéria da Midia da
Regido Norte, Palmas, 2010.

ESCOSTEGUY, Ana C.; SIFUENTES, Lirian. As relagdes de classe e género no
contexto de praticas orientadas pela midia: apontamentos tedricos. Revista e-compos,
v. 14,n. 2, p. 1-13, 2011.

GOMES, Itania Maria Mota. Efeito e recepcéo. Rio de Janeiro: E-papers, 2004.
JACKS, Nilda; ESCOSTEGUY, Ana Carolina. Comunicacdo e Recepg¢do. S&o Paulo:
Hacker Editores, 2005.

JACOBINI, Maria Lucia de Paiva. O jornalismo econdmico e a concepgao de mercado:
Uma analise de conteudo dos cadernos de economia da Folha de S&o Paulo e o Estado
de Sédo Paulo. In: Sociedade Brasileira de Pesquisa em Jornalismo, Sdo Paulo, 2008.

. Economia além do Jornalismo Econémico: Uma discussao sobre
0 tema do desenvolvimento socioecondmico nas revistas Carta Capital e Veja. In: 11
Seminario Lecotec de Comunicacéo e Ciéncias - Lecomciencia, Bauru—-SP, 2009.

11



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XIV Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul —S. Cruz do Sul - RS —30/05 a 01/06/2013

KUCINSKI, Bernardo. Jornalismo Econdmico. 2° ed. Sdo Paulo: Universidade de Sao
Paulo, 2000.

MARCONDES FILHO, Ciro. Martin-Barbero, Clanclin, Orozco. Os impasses de uma
teoria da comunicacao latino-americana. Revista Famecos, Porto Alegre, v. 1, n. 35, p.
69-85, abril de 2008.

MARTINS, Silvia Koch. Adolescéncia e recep¢do: a midia em ritmo de video-clip.
Dissertacdo. (Mestrado) - FAMECOS, PUCRS. Porto Alegre, 1997.

RONSINI, Veneza Mayora. A perspectiva das mediacdes de Jesus Martin-Barbero (ou
como sujar as maos na cozinha da pesquisa empirica de recepgao. In: XIX Encontro da
Compos, 2010. Rio de Janeiro. Rio de Janeiro: COMPOS, 2010.

SIFUENTES, Lirian. Perspectivas de estudo da audiéncia midiatica: aproximacoes e
distanciamentos. In: XI Congreso Latinoamericano de Investigadores de la
Comunicacion. Montevidéu: Alaic, 2012.

SPANEVELLO, R. M. Jovens Rurais do municipio de Nova Palma — RS: Situacédo

atual e perspectivas. Dissertacdo (Mestrado em Extensdo Rural) — Universidade Federal
de Santa Maria, Santa Maria, 2003.

12



