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RESUMO
Esse artigo apresenta e discute três diferentes aborda-
gens para explorar os desafios do cross-media referentes 
às novas audiências, enquanto buscam acessar, navegar e 
identificar uma multidão de veículos noticiosos desde o 
impresso, o televisivo, o online e plataformas moveis. A 
partir de uma perspectiva modernizada sobre os “usos e 
gratificações” baseada na noção de utilidade, e em como 
as pessoas determinam suas predileções de acordo com 
o “supermercado de notícias”, o artigo primeiro relata 
uma pesquisa longitudinal feita na Dinamarca, na qual 
se mapeia o consumo cross-media antes os celulares em 
2008, em comparação com um mapeamento feito em 
2011 e 2013, um projeto colaborativo entre acadêmicos 
e editores de notícias. O interesse analítico foca nas flu-
tuações entre os veículos de mídia tradicional e o surgi-
mento de canais de internet e moveis. Em segundo lugar, 
o artigo resume as descobertas de um estudo qualitativo 
do repertório noticioso dos cidadãos, que foi fortifica-
do com uma análise fatorial quantitativa a fim de obter 
padrões no consumo de informações das pessoas. Em 
terceiro, os resultados são apresentados a partir de um 
estudo de 2013 que explora o consumo ubíquo de notí-
cias, questionando os entrevistados para especificar o 
nexo entre plataformas de mídia e sua localização de uso. 
Palavras-chave: cross-media; localização; longitudinal; 
consumo de notícias; reportório de notícias; utilidade. 
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ABSTRACT
This article presents and discusses three different appro-
aches to the exploration of the cross-media challenges fa-
cing news audiences, as they seek access to, navigate in and 
make sense of the multitude of news sources across print, 
broadcasting, online and mobile media platforms. From a 
modernized uses and gratifications perspective, based on 
the notion of “worthwhileness” as the determinant of pe-
ople’s everyday selections from the “supermarket of news”, 
the article first reports from a longitudinal survey study 
in Denmark in which the author’s foundational mapping 
of cross-media news consumption in pre-mobile 2008 is 
compared with replicating mappings carried out in 2011 
and 2012, in a collaborative project between academics 
and news publishers. The analytical interest here focuses 
on the fluctuations between traditional news media and 
the surging digital news outlets of the internet and mobile 
devices. Secondly, the article sumarizes the findings of a 
qualitative study of citizens’ news repertoires, which was 
fortified with a quantitative factor analysis in order to find 
patterns in people’s news consumption. Thirdly, findings 
are presented from a 2013 study that explored ubiquitous 
news consumption, asking respondents to specify the 
nexus of news platform and location of use.
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“O consumo de notícias não é somente algo que fa-
zemos, mas algo que fazemos num espaço em particu-
lar” (Peters, 2012, p. 697).
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Introdução

Evento muito noticiado, as bombas na Maratona 
de Boston em Abril de 2013 mostraram que o que é 
chamado de “últimas notícias” está sendo transferi-
do para as mídias sociais. Foi uma vítima ocular, um 
cidadão comum, que produziu as notícias por meio 
de sua conta de Facebook ou Twitter, e assim, imedia-
tamente postou o desenrolar da procura pelos sus-
peitos, enquanto a mídia mainstream estava depen-
dente, ao menos ao relatar as notícias, daquilo que 
as pessoas postavam nas redes sociais. O resultado 
de produção é uma cadeia, caracterizada por pouca 
ou nenhuma curadoria jornalística, trazendo conse-
quências na qualidade das notícias que alcançavam o 
público, em termos de falta de apuração e/ou dados 
enganosos. 

O caso de Boston demonstra como se estabelece-
ram padrões e rotinas no consumo de notícias, in-
cluindo a propensão para acreditar em uma informa-
ção, o que tem se transformado por causa de novas 
tecnologias inovadoras e suas devidas revoluções nos 
processos jornalísticos. Esse nexo resulta em conteú-
dos midiáticos que assenta agendas sociais e proble-
mas sociais em novos formatos para as audiências, 
independentemente de obter essas notícias por meio 
das mídias sociais ou não.

É, portanto, um importante monitor sobre como 
esse panorama funciona precisamente: quais plata-
formas tecnológicas e quais formatos estão retroce-
dendo e emergindo, e quais são dominantes, e tam-
bém como as pessoas estão acessando, navegando e 
construindo as notícias. O monitoramento de tais 
processos no cenário dinamarquês tem sido parte 
das tarefas do Centro de Pesquisas em Poder, Mídia 
e Comunicação da Universidade de Roskilde, desde 
seu lançamento em 2012, cuja recente pesquisa se 
baseia em outra pesquisa sobre a orientação da au-
diência sobre o papel político da mídia na sociedade 
(Schrøder; Philips, 2007). 

Nesse artigo, eu apresento como as descobertas 
de uma apuração teórica e empírica projetam mapas 
sobre como a audiência relaciona e responde aos re-
conhecimentos discursivos e tecnológicos providos 
pela mídia de notícias, e como, assim, agregam novos 
repertórios nos contextos cotidianos. Por outro lado, 
esses hábitos mutantes das audiências tem um pare-
cer nas decisões de instituições sobre a produção de 
notícias, bem como políticos responsáveis pela regu-
lação midiática, como consideram, respectivamente, 
a viabilidade econômica e também a qualidade de-
mocrática das informações. 

O foco da nossa pesquisa é nas audiências e em 
como os cidadãos e consumidores  dinamarqueses1 
navegam pelo cenário multimídia: Quais mídias de 
notícias eles usam, e para quê. Metaforicamente, nós 
pensamos nos cidadãos como consumidores de um 
“supermercado de notícias”, retirando os artigos das 
prateleiras e os adicionando em seu dia-a-dia seja 
diário, semanal ou mensal. E criando carrinhos de 
compras conforme o que acham indispensável, ne-
cessário ou prazeroso, o que podem perder tempo 
com, o que podem ler, etc. 

É parte da ambição de nossa pesquisa criar uma 
base factual para entender os nexos entre sociedade 
e mídias noticiosas, e alimentar debates recorrentes 
sobre como a mídia serve os dinamarqueses em sua 
vida cotidiana, incluindo pré-requisitos democráti-
cos. 

Esse artigo inclui um estudo de 2013 sobre práti-
cas de consumo baseadas na localização. A inclusão 
de questões sobre o local de leitura de notícias em 
nossa recente pesquisa representa uma resposta ao 
argumento de que para é necessário considerar um 
espaço social inseparável do “espaço midiático”. (Pe-
ter, 2012, 697)

 
A PERSPECTIVA CROSS-MEDIA 
NA ERA DA MIDIATIZAÇÃO: 
ENQUADRAMENTOS TEÓRICOS

A pesquisa se audiência apresentada aqui é uma 
premissa do fato de que as audiências são “ineren-
temente cross-media” “(Schrøder, 2011). Não é um 
dado novo o fato de que as audiências compõem suas 
dietas midiáticas de acordo com o suprimento de 
diferentes plataformas, e também, não devemos es-
quecer que a mídia impressa, como jornais e revistas, 
tem se tornado, prioritariamente, móveis.

 No entanto, com o advento da era digital, “pa-
drões emergentes de cross-media se tornaram mais 
transparentes e desfocados, híbridos e complexos do 
que costumava ser” (Bjur et al, 2013, p.15). Isso se 
deve, mas não somente, à complexificação da relação 
entre tecnologias e seus locais/ambientes. As práticas 
cross-media tomam espaço, não por se moverem em 
diferentes localizações – cada um possui um hábitat 
natural (como as rádios, televisões e gravadores) – 
mas, porque aplicam dois ou mais mídias simultane-
amente na mesma localização. 

Bjur er al. (2013), após revisar o número de recen-
tes tentativas em desenvolver e operacionalizar novos 
1Na sequência, para resumir, utilizarei somente “cida-
dãos”.
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enquadramentos conceituais para o mapeamento e o 
planejamento das práticas cross-media das audiên-
cias, foi sugerido que o consumo cross-media fosse 
pesquisado através de três perspectivas. Em primei-
ro lugar, diferentes meios de comunicação podem 
se distinguir em termos funcionais; isso se relaciona 
com a diferença dos complementos e sua possibili-
dade de coexistir uns com os outros, como quando 
uma mídia especializada, para certas necessidades, se 
diferencia de seus rivais. Em segundo lugar, pode-se 
explorar as formas pelas quais as pessoas constroem 
um repertório midiático, ou seja, como se combinam, 
em universos midiáticos pessoais (Couldry, Livings-
tone e Markham, 2007, p.. 190-191).

Assim há uma variedade de tecnologias, gêneros, 
marcas e produtos que, em conjunto, preenchem 
conjuntamente as necessidades diárias de informa-
ção, entretenimento, sociabilidade. Em terceiro pla-
no, pode-se adotar uma perspectiva situacional, na 
qual é estudado como a mídia pertence e transcende 
contextos socio-espaciais específicos, sob a forma de 
localização conjuntural de tecnologias, mídias e for-
matos. 

Os estudos empíricos apresentados a seguir, 
abrangem essas três perspectivas, fornecendo alguns 
conceitos preliminares sobre mecanismo do consu-
mo cross-media de notícias atualmente. Primeiro, a 
partir de conclusões sobre as flutuações de consumo 
ao longo do tempo em diferentes mídias. Em segun-
do, eu relato um estudo que integrou uma pesquisa 
quantitativa e qualitativa, cujo intuito é produzir um 
modelo de sete tipos de consumidor de notícias, ba-
seadas nos diferentes repertórios midiáticos. Em ter-
ceiro, há os resultados de uma pesquisa que incluiu 
questões sobre os locais de consumo das notícias 
dentro e fato da casa das pessoas, bem como suas pla-
taformas prediletas em determinados locais.

Além dos desafios conceituais e empíricos resul-
tantes da intensificação das cross-media, outro desa-
fio para a pesquisa de audiências é a necessidade de 
situar os projetos de pesquisa específicos nos deba-
tes sobre midiatização. Nas últimas décadas, nossa 
cultura tem vivido rumo a uma era da midiatização, 
em que o papel dos meios de comunicação social em 
diversas instituições sociais e da vida cotidiana tem 
crescido qualitativa e quantitativamente (Strömback, 
2008; Hjarvard, 2008; Livingstone, 2009; Hepp 2013).

A pesquisa empírica de audiências apresentada 
neste artigo é conceituada, em continuação da discus-
são anterior sobre a necessidade de “complexificar” 
as relações entre mídia-público (Schrøder; Phillips, 
2007) como um antidoto de uma agência orientada 

para a “lógica da mídia” por meio da midiatização, 
na qual a lógica irá substituir outras práticas e atores 
sociais. De acordo com Hepp (2013), há uma noção 
mais complexa de “culturas da midiatização”. Os pro-
cessos e “lógicas” da midiatização não devem apenas 
ser explorados no nível das instituições sociais, mas 
também nos processos cotidianos por meio dos quais 
as pessoas se deparam, adquirem e constroem senti-
do dos meios de comunicação na sua dupla aparição 
como tecnologias e discursos multimodais: “Não é 
uma simples questão de uma... lógica da produção, 
por exemplo, tendo um impacto sobre as lógicas de 
uso, e assim por diante, do cotidiano das pessoas. A 
situação é muito mais complexa, envolvendo a me-
diação de diferentes lógicas, uma pluralidade de lógi-
cas” (Hepp, 2013, p. 35).

O que poderíamos chamar de “lógicas de audiên-
cia” desempenha um papel proeminente em tal plu-
ralidade de lógicas e pode ser conceituada por refe-
rência à noção de worthwhileness, ou algo que “vale a 
pena”2  (para uma descrição mais completa, consulte 
Schrøder e Larsen, 2010). Não se trata de uma ope-
racionalização empírica rigorosa: o argumento é que, 
a fim de ser adotado em um repertório midiático de 
um indivíduo, um meio de comunicação deve ser ex-
perimentado por este indivíduo para ver se subjetiva-
mente “vale a pena”. Este fenômeno de “valer a pena”, 
o worthwhileness, é multidimensional, e consiste em 
pelo menos, sete dimensões. Essas dimensões, adqui-
ridas por indivíduos como parte de sua socialização 
midiática, entram naquilo que podemos chamar de 
“equação worthwhileness”, que determina por que al-
guns meios de comunicação são escolhidos e outros 
não para tornar-se parte de um repertório comunica-
cional do indivíduo.

As sete dimensões worthwhileness podem ser des-
critas brevemente assim:

1. Tempo gasto: Um meio de comunicação deve 
valer a pena o tempo gasto. Alguns meios de comuni-
cação são experimentados como tão importantes que 
você toma o tempo necessário para usá-los, outros 
são worthwhileness “por defeito”, ou seja, eles são 
usados em situações temporariamente convenientes 
em durante o cotidiano. 

2. Conexão pública: decorrente de investigação 
por Couldry, Livingstone, e Markham (2007, p. 3) e 
definido como o conteúdo das notícias que traz “uma 
orientação para um mundo público, onde as questões 
de preocupação comum são os destinatários...”, eu 
2 Nota da tradução: Para fins textuais, daqui por dian-
te utilizaremos somente a expressão original wor-
thwhileness.
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defino conexão pública como o “conteúdo dimensio-
nal” do worthwhileness. Eu: a) amplio o conceito para 
incluir qualquer notícia, conteúdo que ajude a man-
ter relações com uma rede e a sociedade em geral; e 
b) faço uma distinção entre “worthwhileness demo-
crática” (o conteúdo que atende ao cidadão) e “wor-
thwhileness cotidiano” (o conteúdo que liga você a 
suas redes pessoais).

3. Pressões normativas: O uso de um meio de 
comunicação ou não, depende em certa medida, se 
é comme il faut ou media non grata, entre seus outros 
significados

4. Potencial participativo: Para algumas pessoas, 
a acessibilidade participativa importa em um meio 
noticioso, ou seja, se você pode ser (inter)-ativo, 
enviando um link para um amigo, se você costuma 
“curtir” nas redes sociais e contribuir com seu pró-
prio conteúdo gerado pelo usuário, etc.

5. Preço: Um meio de comunicação deve ser 
acessível, valendo o preço que custa.

6. Apelo tecnológico: A esperteza tecnológica de 
um dispositivo pode ser um independente ativo para 
alguns utilizadores, nomeadamente para early adop-
ters de novas tecnologias ou software de mídia, mas 
isto também engloba a conveniência do controlo re-
moto para usar TV de texto, ou a recurso material do 
brilho de uma revista.

7. Ajuste situacional: Por último, mas não me-
nos importante, um meio de comunicação deve ser 
adequado para o momento e local de seu uso, o uso 
do rádio se encaixa com a condução de um carro, ou 
a leitura de um jornal é apropriada em um trem.

Como indicado acima, as dimensões worthwhi-
leness não foram operacionalizadas rigorosamente 
para a pesquisa empírica, mas todas elas serviram 
como um guia durante as entrevistas qualitativas, e 
algumas delas possuem paralelos em algumas das 
questões que foram feitas na pesquisa: por exemplo, 
pedimos que os pesquisados falassem quais mídias 
usaram durante a semana passada (que tenham va-
lido a pena); que eles encontraram mais indispensá-
veis (ou que mais tenha valido a pena); quais ativi-
dades participativas que haviam se envolvido em (ou 
seja participativa em potencial), e assim por diante.

FLUTUAÇÕES NAS AUDIÊNCIAS NOTICIOSAS: 
DESAFIOS METODOLÓGICOS DE UMA PESQUISA 
LONGITUDINAL

Os levantamentos de uso das mídias noticiosas fo-
ram conduzidos em uma perspectiva longitudinal. O 

mapeamento particular de um ano é interessante por 
si só, mas a capacidade de comparar a evolução do 
consumo de notícias sobre uma extensão de anos é 
ainda mais valiosa. 

De qualquer forma, a implementação de uma pes-
quisa longitudinal deve ser acompanhada de uma 
ressalva importante, em oposição à replicabilidade do 
questionário. Por um lado, há o significado das ques-
tões para seus respondentes e por outro, um parado-
xo inevitável: devido à rápida mudança tecnológica e 
nos ambientes midiáticos, foi utilizada uma mesma 
abordagem em questionários de 2012 e 2008, logo os 
entrevistados poderiam experimentar um desajuste 
entre as questões e a realidade dos dispositivos midi-
áticos. Em contrapartida, se o teor das questões fosse 
alterado, o último estudo não seria considerado uma 
réplica exata do primeiro. 

Temos tentado resolver este problema fazendo al-
guns ajustes mínimos para os termos utilizados no 
questionário, vendo esses ajustes não como obstácu-
los, mas como formas de garantir a “mesmice” das 
questões vividas pelos respondentes. Acomodando o 
fato de que cada vez mais notícias televisivas podem 
ser assistidas em outros dispositivos, optou-se pela 
primazia de plataformas tecnológicas. Assim, muda-
mos a terminologia “notícias televisivas” de 2008 para 
“notícias em um aparelho de TV” em 2012, aconte-
cendo da mesma forma com as notícias de rádio.

Sabendo que a mídia impressa pode ser acessada 
em várias plataformas tecnológicas, mudamos “jor-
nais matutinos nacionais” para “jornais matutinos 
nacionais no papel”. Sabendo que as pessoas podem 
se conectar online a partir de vários dispositivos tec-
nológicos, nós mudamos “notícias na internet” para 
“notícias em um computador (desktop ou laptop)”. A 
fim de acomodar o papel desempenhado por disposi-
tivos móveis, nós adicionamos perguntas sobre notí-
cias em um tablet e em mídias sociais (não-existente 
como fontes de notícias em 2008) para completar a 
nossa pergunta sobre notícias em telefones móveis 
(ao qual nós adicionamos “ou smartphones”).

Consequentemente, os resultados apresentados 
para os anos de 2008, 2011 e 2012 não são estrita-
mente comensuráveis, mas, sem dúvida, este é o me-
lhor que podemos fazer, dadas as circunstâncias, se 
desejamos realizar comparações longitudinais do uso 
da mídia noticiosas.

MAPEANDO OS CENÁRIOS 
DA WORTHWHILENESS DE NOTÍCIAS, 2008–2012

A pesquisa foi administrada para diferenciar, a re-
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presentatividade de amostra de 1000 dinamarqueses 
maiores de 18 anos, em 2008, 2011 e 2012, no mês de 
novembro. Os resultados são significantes em 95%, 
excetuando duas mídias separadas por menos de 3% 
nos gráficos. 

A Figura 1 mostra um retrato do consumo midi-
ático dos dinamarqueses em 2012, o que poderia ser 
chamado de um equilíbrio de poder entre as mídias 
noticiosas televisiva da audiência nacional3. A TV é 
a forma mais utilizada de notícias (84%)4,  com notí-
cias de rádio (68%) e notícias em um computador (67 
%) que lutam pelo segundo lugar. Talvez de forma 
surpreendente, a Text-TV está em sexto lugar, utiliza-
do por 45%, à frente das notícias a partir de um celu-
lar (39%) e notícias de mídias sociais como Facebook 
e Twitter (36%). 

Este último valor não apresenta o uso das mídias 
sociais das pessoas, como tal, mas é uma expressão 
genuína do uso das pessoas em mídias sociais, como 
especificado no questionário: “uso das mídias sociais 

3 O questionário apresentava uma lista de 20 tipos de 
meios e formatos de notícias e perguntava: “Quais meios 
você utilizou (viu, ouviu ou leu) na semana passada?” A 
figura não dizia nada sobre a quantidade de tempo gasto 
em cada meio.
4 Similarmente, Papathanassopoulos et al. (2013, 12), em 
seu estudo sobre 11 nações, concluiu que “a TV ainda se 
jantem como a escolha mais popular de notícias em todos 
os países da pesquisa.

para notícias a partir de outros meios de comunica-
ção”.

O surgimento dos meios de comunicação social 
como fornecedores de notícias parece mostrar, como 
Hermida et al. (2012, 818) encontrou no Canadá, que 
“um número significativo de usuários de mídias so-
ciais tendem a confiar nas pessoas ao seu redor para 
dizer-lhes o que eles precisam saber, em vez de de-
pender exclusivamente de mídia institucional”. Sur-
preendentemente, os jornais nacionais, outrora prin-
cipal bastião da cidadania democrática, segue em 
nono lugar com meros 34%  tendo usado um jornal 
impresso durante na última semana. Notícias em um 
dispositivo tablet estão emergindo no “supermerca-
do de notícias” em 15º lugar com 22%. Notavelmente, 
em uma base semanal, quase 24 por cento dos dina-
marqueses são orientados para fontes de notícias on-
-line internacionais a partir das telas de computador.

A turbulência que caracteriza a notícia cross-me-
dia é evidente a partir da Figura 2, que traça as flutu-

Figura 1: Worthwhileness das fontes noticiosas, 2012
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ações ao longo de um período de apenas quatro anos, 
2008- 2012. As pequenas quedas caracterizam tanto 
noticiários de TV, notícias a partir de um computa-
dor, semanários locais e Text-TV, enquanto notícias 
de rádio parecem mais estáveis; jornais nacionais 
diários e jornais diários gratuitos urbanos tiveram 
uma queda entre 2008 e 2011, mas parecem ter esta-
bilizado em 2012. Alguns meios de comunicação têm 
crescido em importância para o público, nomeada-
mente os celulares, cuja descoberta como meio de co-
municação ocorreu entre 2008 e 2011 e em seguida, 
continuou a crescer, mas também notícias de mídias 
sociais e em tablets, que têm crescido de 8 a 16 pon-
tos, respectivamente, em 2011 e 2012.

Prevendo alguns dos argumentos abaixo, parece 
que a maioria destas flutuações têm menos a ver com 
as mudanças nas necessidades de tipos específicos 
de conteúdo do que com a disseminação de meios 
cada vez mais flexíveis e convenientes de acessar este 
conteúdo. Em termos de enquadramento teórico, nos 
quais nossa investigação baseia-se, portanto, as flutu-
ações parecem ser conduzidas principalmente pelos 
tipos tecnológicos e situacionais de worthwhileness, 
que por sua vez têm consequências para outras di-
mensões worthwhileness, nomeadamente a dimensão 
temporal. Como exemplo, se você tiver acessado uma 
visão geral (overview) das notícias em um dispositivo 

portátil durante o dia (durante as pausas no trabalho 
ou durante o transporte), e se você tiver participado 
como produser (produtor e usuário) no compartilha-
mento de notícias nas mídias sociais em plataformas 
móveis, você vai voltar para casa equipado com uma 
quantidade substancial de informação que precisa 
para manter suas redes de conexão pública. Isto ten-
derá a diminuir sua necessidade de gastar tempo na 
aquisição de notícias gerais em um computador ou 
em Text-TV, enquanto você ainda pode querer satis-
fazer a sua necessidade para notícias mais aprofun-
dadas de forma a enriquecer seu background (veja a 
Figura 4), mas o ritual de assistir noticiário da TV 
ainda vai parecer natural para muitos.

O valor acrescentado da perspectiva longitudinal 
também aparece na capacidade de discernir tendên-
cias, e, assim, avaliar as implicações potenciais de 
mudanças nos padrões de utilização de diferentes 
grupos sociais. Como exemplo, outra análise de con-
sumo de notícias na Dinamarca em 2012 proclamou 
que, entre os jovens, “O Facebook está a perder-se 
como um meio de comunicação”, encontra conforto 
na constatação de que “a televisão e as notícias de rá-
dio ainda o são a maioria das fontes de notícias po-
pulares entre os jovens de 16-25 anos” (metroXpress, 
20 de dezembro de 2012). Sem compartilhar preo-
cupação implícita sobre o potencial democrático du-

Figura 2: Worthwhileness flutuante nas fontes noticiosas primárias, 2008-
2012. Questão: “Qual dessas mídias você acha mais indispensável?”
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vidoso das mídias sociais, nosso estudo longitudinal 
oferece um corretivo: apenas traçando o papel das 
mídias sociais no consumo de notícias dos jovens 
2011-2012, se torna evidente que elas  estão longe de 
perder; sim, estamos no meio de uma onda, como 
notícias a partir de mídias sociais aumentando em 
43-53 por cento entre o grupo de 15-35 anos. Tere-
mos, então, que olhar para outros tipos de pesquisa 
para nos informar sobre o equilíbrio entre esclare-
cimento e entretenimento resultante desta forma de 
consumo.

Os resultados para o meio noticioso “mais wor-
thwhileness” (ou que “mais valem a pena”) (Figura 
3) mostram que as mídias sociais ainda não afeta-
ram o senso das pessoas em relação à importância 
das diferentes mídias noticiosas. Enquanto as notí-
cias televisivas (39-31%) não são tão indispensáveis 
como costumavam ser, notícias em um computa-
dor e no rádio mantêm os seus rankings, enquan-
to os jornais impressos nacionais estabilizaram 
sua classificação depois de uma queda severa em 

2008-2011 (de 15-7%). Notícias por um celular es-
tão ganhando cada vez mais importância (3-7%), 
embora alguns possam ser democraticamente preo-
cupados que o formato de notícias seja flexível, mas 
o estilo superficial de Text-TV mantém seu status 
como o mais indispensável para 5% da população.

As pesquisas distinguem duas funcionalidades de 
notícias, presumindo que a maior parte das pessoas 
tem necessidade de monitorar continuamente o que 
está agendado nos jornais e de se aprofundar num as-
sunto especifico, a fim de ter informações referenciais 
sobre este. Assim como a figura 4 mostra, as notícias 
de televisão são percebidas, em alguma medida, por 
um grande grupo como o meio que dedicam maior 
tempo, tanto para dar uma visão geral como condu-
zir maior detalhamento (28% para ambas funções), e 
por ter se tornado mais importante para reportagens 
de profundidade a partir de 2008. Dessa maneira, 
não surpreende que a função de resumo tenha cresci-
do nas plataformas moveis (cerca de 11% para celular 
e 4% para tablets), o que permite uma atualização das 

Figura 3: As mídias noticiosas que mais “valem a pena”

Figura 4: As mais importantes mídias noticiosas para uma visão geral dos acontecimentos 
e para repertório/ conhecimento mais aprofundado: flutuações.
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últimas notícias a qualquer momento e em qualquer 
lugar. O que contrasta, portanto, com uma estacioná-
ria TV-Text e os menos versáteis rádios (queda de 14 
para 9%). 

As figuras confirmam que os jornais diários tem 
perdido sua dominância histórica em relação a 2008 
(7%), apenas declinando drasticamente em 2012 
(3%). Para informações referenciais, enquanto hou-
ve uma forte queda entre 2008 e 2012 (de 28% para 
17%), os diários nacionais (junto com o diário local) 
parecem ter estabilizados em 2012, enquanto as no-
tícias nos computadores (usualmente ofertadas pelas 
mesmas agencias de mídia) o que tem se torna fonte 
de informações aprofundada para mais pessoas (de 9 
para 14%). Logo, é tarefa de uma pesquisa qualitati-
va prover a extensão diferencial entre a notícia num 
jornal e num computador, em adição às compilações 
facetais de uma história imediata, que fornece acesso 
por meio de links externos e internos para um arqui-
vo quase infinito de notícias predecessoras e docu-
mentos originais. 

As tecnologias cibernéticas oferecem cada vez 
mais para os cidadãos a possibilidade de acessar no-
tícias audiovisuais em qualquer lugar dentro do es-
paço interno, bem como fora de casa dependendo da 
disponibilidade de wi-fi e/ou conectividade celular. A 
fim de explorar de uma maneira preliminar a liberda-

de de movimentação em consonância com diferentes 
tecnologias, as pessoas pesquisadas foram requisita-
das a responder o quanto de TV assistem em compu-
tadores e telefones celulares.

Apesar de pequeno, é crescente o número de pes-
soas que assistem TV em um computador em um 
diariamente: 17% assistem TV em seu computador 
todos os dias (especialmente o grupo 55+ anos), e 
9% o fazem em seu smartphone (sobretudo, o grupo 
15-35 anos) (Figura 5). Curiosamente, mais pessoas 
adquiriram alguma experiência com este modo de 
observação: o número de pessoas que nunca tinham 
feito isso em um computador diminuiu de 45 para 
37% entre 2011 e 2012, enquanto que os valores cor-
respondentes para telefones celulares foram de 84 
para 67%. Aqueles que se tornaram confortáveis com 
estas tecnologias e adotaram tal prática, pelo menos, 
numa base semanal em 2012 ascendem a 29% (de 
computador) e 14% (smartphone). Nós, portanto, 
parecemos ter ido além da fase em que a aquisição 
de notícias por essas tecnologias era algo restrito 
aos “inovadores” (o primeiro com 2,5% adotantes) e 
“early adopters” (os seguintes 13,%). Em outras pala-
vras, a curva de adoção ampla pela “maioria precoce” 
e a “maioria atrasada” é susceptível de aumento nos 
próximos anos, implicando no uso de mídias na vida 
cotidiana das pessoas, dentro e fora de casa.

Figura 5: Assistindo TV em um computador ou em um celular, 2011-2012
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Para alguns consumidores de notícias, é a possi-
bilidade de participar ativamente na divulgação, pro-
dução e crítica de notícias que os atrai para as mí-
dias noticiosas,  que dispõe, então, de uma espécie de 
“worthwhileness participativa”.

Embora esteja claro algo que Picone (2007) no-
meia de “inclinação para trás” das formas de intera-
tividade que dominam o quadro em 2012, a partir da 
votação (30 %) ou o envio de uma ligação da notícia 
a um amigo (20%) (Figura 6). A participação voltada 
para uma “inclinação frontal”, orientada pela parti-
cipação, na qual os usuários produzem sua própria 
entrada textual para a produção de notícias, como 
comentários em um artigo (9%), o envio de e-mail 
a um jornalista (4%) e participação em um debate 
(7%), ainda são utilizadas somente por uma minoria, 
embora esteja crescendo. A expansão de comentários 
em um artigo advém, em especial, do grupo entre 35 
e 54 anos, ao passo que “o compartilhamento de uma 
notícia a um amigo” deriva principalmente do grupo 
entre 15 e 34 anos.

A pesquisa longitudinal 2008-2012, em suma, 
permite-nos acompanhar a significativa evolução 
dos ambientes de consumo de notícias, com os se-
guintes pontos:

• Tem havido um grande avanço nos aparelhos 
móveis como plataformas noticiosas, devido ao au-
mento de smartphones, tablets e mídias sociais.

• Houve uma queda na leitura de jornais diá-
rios nacionais impressos e também em seu título de 
provedores de informação de profundidade.

• Os noticiários de TV continuam um inigualá-
vel meio para difusão de notícias na Dinamarca, atra-
vés das duas funções e em todos os grupos etários. O 
surgimento de dispositivos móveis e mídias sociais 
teve, até ao momento, apenas um impacto moderado 
sobre o uso da mídia tradicional5 .

• Notícias on-line em computadores e dispo-

5 Este postulado é confirmado por Hermida et al. (2012, 
820) no Canadá. Veja também Nielsen e Schrøder (2014).

sitivas móveis têm sido um fornecedor importante 
de notícias em todos os grupos demográficos. Para a 
função de visão geral, o agregado de notícias on-line 
em computadores e dispositivos móveis supera noti-
ciário da TV.

• Tornou-se comum assistir a noticiários de 
TV em computadores; e um número considerável de 
pessoas se familiarizou com a assistir TV em um dis-
positivo móvel.

• A quantidade de pessoas que utilizam alguns 
aplicativos interativos de mídia duplicou de 24 para 
43%.

Os aspectos de produção de sentido, por exemplo 
worthwhileness e as motivações para diferentes gru-
pos de pessoas compilar seus repertórios noticiosos 
cross-midiáticos –  são questões que também temos 
explorado, sob a forma de uma pesquisa integrando 
pesquisa quantitativa e qualitativa.

MAPEANDO O REPERTÓRIO NOTICIOSO 
DOS CIDADÃOS

Juntamente com o mapeamento estatístico do que 
as pessoas tiram das “prateleiras” dos “supermercados 
de notícias”, nós também exploramos a composição 
das “mercadorias noticiosas” que a população coloca 
em seus carrinhos de compras, para mapear o reper-
tório das notícias cross-media que as pessoas criam 
como recursos para o esclarecimento e entretenimen-
to diários. Estes mapeamentos de repertórios foram 
descritos detalhadamente em outro lugar (Schrøder 
e Kobbernagel, 2010), então, apenas resumirei aqui 
as conclusões, a fim de invocar uma melhor com-
preensão da complexidade do consumo de notícias6. 

6 O conceito de “repertório” é usado  de maneiras dife-
rentes na literatura: Hasebrink e Popp (2006) definem um 
“repertório de mídia” como um repertório total de um in-
divíduo ou grupo do meio selecionado para consumo no 

Figura 6: Participação nas comunicações noticiosas, 2011-2012
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O trabalho de campo da pesquisa, realizado em 
2009, foi qualitativo. Com 35 entrevistados, nós con-
duzimos longas entrevistas individuais inspiradas 
tanto na tradicional entrevista em profundidade do 
tipo “um-dia-na-vida-de” quanto no formato “pen-
sando-alto”. Nós adicionamos a este formato quali-
tativo um instrumento de tradução quantitativa na 
forma de tarefas da “metodologia Q”, nas quais os en-
trevistados sortearam 25 cartões, cada um com uma 
plataforma de notícias importante na vida cotidiana 
do informante. Subsequentemente, a configuração 
destes 25 cartões foi um fator analisado para forta-
lecer o processo da generalização analítica dos dados 
qualitativos (Schrøder, 2012).

Como mostrado na tabela 1, os 35 informantes 
da Dinamarca podem ser divididos em sete tipos de 
consumidores de notícias, que diferem à constelação 
dos meios noticiosos em sua vida cotidiana. Para 
cada tipo de usuário, a tipologia mostrada aqui lista 
dia a dia através de configurações espaço-temporais. Um 
repertório de mídia é um pacote de mídia “combinado em 
um padrão compreensivo do uso da mídia”, que é “carac-
terístico para usuários individuais” (Bjur et al. 2013, 28). 
Para Taneja er al. (2012), um repertório de mídia é um 
agrupamento de lugares ou situações-limite nas quais um 
indivíduo pode, e normalmente o fará, adotar quando en-
trar nesta situação/lugar. Consequentemente, um repertó-
rio, de acordo com Hasebrink e Popp, compreende inevi-
tavelmente uma multitude de mídias usadas fugazmente 
ou massivamente por um indivíduo, enquanto um reper-
tório, de acordo com Taneja  et al., inclui apenas uma sele-
ção limitada de quatro ou cinco meios, que “pertencem” a 
uma situação/lugar específica (como casa, trabalho, etc.). 
Nossa pesquisa segue a definição de Hasebrink e Popp.

os cinco melhores meios noticiosos que caracterizam 
os indivíduos, que são constituídos por um único 
grupo pelo fator analisado, de um total de 25 meios 
noticiosos que todos os entrevistados citaram.

É claro que, não entrando em detalhes, os sete ti-
pos de usuários são distinguidos pela clara diferença 
dos padrões dos usos das notícias midiáticas. 

É nítido também que, em contraste com as tipo-
logias das notícias de outros países (como o caso dos 
Estados Unidos, vide Pew Research Center, 2008), 
que a tipologia dinamarquesa é também verdadeira-
mente homogênea no sentido de que todos os sete 
tipos tem a “TV mainstream” (sem dúvidas que por 
causa do papel desempenhado pelos canais públicos) 

TIPOLOGIA DOS CONSUMIDORES CROSS-MEDIA, DINAMARCA, 2009 (SCHRØDER E KOBBERNAGEL 2010)

e os sites de notícias da internet entre os cinco prin-
cipais. Todos os grupos usam uma mistura entre as 
fontes de notícias tradicionais e novas, uma conclu-
são que é compatível com os resultados das pesquisas 
mostradas acima. Como os estudos foram realizados 
em 2009 em um local diferente, é possível que em 
2014 estas plataformas tenham movido para posições 
mais fortes entre as sete tipologias.

Antes de passar para nosso estudo das localidades 
dos consumos de notícias, vamos permanecer por 
um momento nas possíveis implicações democráti-
cas destas descobertas sobre os consumidores de no-
tícias cross-media (para uma discussão similar base-
ada em pesquisas anteriores, ver Schrøder e Phillips, 
2007). Podemos questionar: estes níveis e misturas 
dos meios de notícias qualificam os habitantes da 
Dinamarca como bem informados, pesquisadores 
e cidadãos competentes? Começando pela questão 



135

PARÁGRAFO. JUL . / DEZ . 2 015

V.  2 ,  N .  3  (2 015)  ISSN: 2317- 4919

de como definir tal cidadão-modelo (ver Schudson 
1998; Barnhust 2003), é claro que, para categorizar o 
problema de tal portfólio mediático com algum grau 
de certeza, nós precisaríamos consultar uma grande 
quantidade de pesquisas delineando coletas de pes-
quisas feitas por cientistas políticos e pesquisadores 
da comunicação (Keane 1991; Gamson 1992; Schud-
son 1998). Entretanto, podemos arriscar algumas 
reflexões preliminares tomando como base as desco-
bertas empíricas, começando pela questão: como é o 
repertório de notícias de um cidadão competente?

A resposta tradicional para esta questão era que 
os jornais diários são um sine qua non dos cidadãos 
informados. Um estudo recente sobre os cinco jor-
nais da Dinamarca, entretanto, argumentou que o 
declínio deste meio até o nível de uso atual pode le-
var ao déficit democrático que impõe um sério desa-
fio à saúde democrática do país (Lund, 2013). Nesse 
sentido, é um mal sinal que apenas três dos sete gru-
pos tem o diário regional ou nacional entre os cinco 
meios de notícias preferidos, e que apenas poucos 
entrevistados na pesquisa longitudinal usa esta fonte 
de notícias para a aquisição de visão geral e para au-
mentar seu repertório/ conhecimento.

Entretanto, o fato de todos os sete grupos darem 
grande importância aos noticiários das emissoras 
públicas de televisão aponta na direção oposta, con-
forme outras pesquisas tem documentado que os ci-
dadãos de países com fortes noticiários públicos tem 
maior nível de conhecimento (Curran et al. 2009, 
2013). Similarmente, todos os grupos possuem fon-
tes de notícias online entre os cinco meios preferi-
dos e uma porção substancial destas notícias vem das 
mesmas empresas cujas mídias impressas estão sen-
do substituídas. Uma pesquisa comparativa nacional 
documentou que a fidelidade dos cidadãos da Dina-
marca a determinadas marcas de notícias é conside-
ravelmente comparável às preferencias online dos 
cidadãos em diversos outros países (como os Estados 
Unidos e a Itália), onde os conglomerados midiáticos 
locais tem um papel mais importante (Reuters Insti-
tute Digital News Report 2013).

Por fim, o papel proeminente das plataformas mó-
veis e das mídias sociais indicará que os dinamarque-
ses possuem considerável grau de instrução digital, o 
que está rapidamente se tornando um pré-requisito 
de uma cidadania democrática, assim como de agen-
tes cívicos como um todo, nos anos por vir (Lunt et 
al. 2014).

LOCAIS DE CONSUMO DE NOTÍCIAS

Chris Peters (2012, 698) observou, a partir de Soja 
(1996), que as pesquisas sobre as práticas cotidianas 
devem englobar, juntamente da contextualização his-
tórica e social, o contexto espacial da vida humana. 
Nós completamos recentemente pesquisas empíricas 
através das quais esperamos contribuir com, ao me-
nos, uma visão embrionária do relacionamento recí-
proco e construído mutuamente entre o consumo de 
notícias e o seu local: os co-formatos do consumo de 
notícias –  junto a uma multidão de outros processos 
mais naturalizados e frequentemente mais vitais para 
a vida cotidiana - nossa construção e manutenção 
do espaço socio-comunicativo, e, reciprocamente, a 
influência de diferentes lugares no nosso consumo e 
recepção das notícias7 .

A coluna “Total” da tabela 2 mostra que, apesar 
do crescimento explosivo na posse de tecnologia mó-
veis, a maioria do nosso consumo de notícias ainda 
se dá a partir de nossas casas, onde, nas áreas comuns 
da cozinha ou da sala, assistimos aos telenoticiários, 
ouvimos o jornalismo da rádio ou lemos as notícias 
no computador (71 por cento), ou usa um destes apa-
relhos no próprio quarto (41 por cento). Se olharmos 
nos oito lugares organizados em pares, 90 por cento 
dos entrevistados afirmam receber suas notícias em 
casa, 36 por cento as obtém no trabalho ou em um 
local de estudo e 38 por cento enquanto estão em 
trânsito (estas figuras agregadas não estão reportadas 
na tabela).

Lido horizontalmente, começando pelos locais, a 
ordem do ranking e as porcentagens mostram como 
os oito locais diferentemente inscritos em sua situ-
ação proporciona o uso de algumas plataformas de 
notícias no lugar de outras: tanto no espaço comum 
quanto no privado em casa, telenoticiários e webjor-
nalismo são dominantes (mas em ordem inversa), 
com as notícias do rádio em terceiro lugar. No traba-
lho, o computador domina sobre o radiojornalismo; 
7 A pesquisa nos locais do consumo das notícias vem de 
uma pesquisa de 2013 sobre o consumo de notícias em 
nove países. Roskilde University’s Centre for Power, Me-
dia and Communication também patrocinou este estudo, 
dirigido pelo The Reuters Institute for the Study of Jour-
nalism, University of Oxford. A pesquisa foi encaminhada 
pelo YouGov em fevereiro de 2012 com uma amostra na 
Dinamarca de 1024 entrevistados. O relatório completo 
do estudo nos nove países e todos os dados obtidos estão 
disponíveis em www.digitalnewsreport.org. Enquanto o 
tronco do estudo foi executado em todos os nove países, o 
estudo dos locais de consumo de notícias foi realizado em 
dois deles: Dinamarca e Reino Unido.
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mas, estas figuras se referem a circunstâncias situa-
cionais diferentes: as pessoas usam diferentes meios 
de notícias nos espaços de trabalho do escritório (we-
bjornalismo) quando comparado às áreas comuns do 
prédio e lojas (o rádio os acompanha por todo o dia 
em “segundo plano”).

As diferenças nos consumos das notícias durante 
os transportes público e privado demonstram cla-
ramente como a locação situacional e tecnológica 
determinam o consumo de notícias. No carro ou na 
bicicleta, as notícias pelo rádio ganham em absoluto, 
enquanto quatro das novas plataformas praticamente 
não existem. Ao mesmo tempo, o viajante habitual 
de trens e ônibus checam as notícias pelos celulares 
predominantemente, com os periódicos impressos 
em segundo lugar. Em um estudo paralelo no Reino 
Unido, o condicionamento tecnológico foi particu-
larmente decisivo: os passageiros na área de Londres 
liam mais os jornais impressos que em outras regiões 
pelo fato de que o sinal para celulares é instável no 
metrô.

Lida verticalmente, começando pelas plataformas 
de notícias, a distribuição dos primeiros e segundos 

lugares na tabela mostra qual mídia se encaixa em 
várias situações Nós colocamos os noticiários televi-
sivos no espaço comum das casas, como alvo que po-
demos compartilhar, enquanto a notícia pelo compu-
tador é um meio mais versátil, o qual se encaixa em 
situações em que mentalmente e, talvez, fisicamente, 
nós ocupamos em espaço individual: nosso quarto, a 
mesa do escritório ou em um local de estudo.

Notícias impressas são usadas em diferentes luga-
res, mas o volume de uso é limitado pelo fato  que 
muitos não tem mais os jornais impressos à sua dis-
posição. Notícias em plataformas móveis se encai-
xam em situações literalmente móveis, em ambientes 
exteriores a casa e quando em transporte público. 
Tablets ainda não são muito populares e, portanto, 
ainda não conquistaram seu lugar entre as diferen-
tes plataformas de notícias, mas aparece para indi-
car que é mais usado em casa. Em pesquisas futuras, 
esperamos explorar como os tablets são integrados 
na vida cotidiana das pessoas quando aumentar a 
saturação do mercado. As notícias pelo rádio en-
caixam-se eminentemente em situações nas quais 
nossos olhos e mãos não estão livres para operar em 

Tabela 2: Os usos dos meios de veiculação de notícias em diferentes locais, Dinamarca, 2013 . Questão: onde você 
estava quando viu/ouviu notícias nos últimos dois dias? (por favor, liste os três locais mais importantes).
As figuras mostram os rankings dos diferentes usos dos meios nos locais e, em parêntesis, a porcentagem de usuá-
rios em cada situação. NA indica a porcentagem <2.
  “Total” mostra a porcentagem da amostra total (N = 2024) de quem viu notícias em cada lugar.
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nenhum outro meio de notícia, como ao dirigir um 
carro ou guiar uma bicicleta. Os rankings dos dife-
rentes meios de notícias mostram que, geralmente, 
notícias pelo computador e pelo celular são mídias 
mais versáteis. Entretanto, é impressionante que o ra-
diojornalismo ocupa um lugar intermediário em di-
versos locais. Pensando que durante o dia, os canais 
de rádio tocam uma mistura de música, notícia e as-
suntos cotidianos, estes rankings medianos deveriam 
alertar-nos sobre a possibilidade da importância do 
rádio - embora pouco notadas e inadvertidas - como 
recurso para a consciência das pessoas sobre infor-
mações democraticamente importantes.

Nosso estudo não fala quando os dinamarqueses 
usam as mídias de notícias, mas as diferenças entre 
onde eles as usam (em casa/no trabalho/no transpor-
te) e como eles as usam (visão geral/repertório e em 
quais plataformas) parecem indicar que é apenas uma 
minoria que busca atualizações constantes. Isto é ba-
seado nos resultados da pesquisa do Reuters Institu-
te Digital News Report (2013), no qual apenas 26% 
dos entrevistados podem ser categorizados como 
“Amantes de Notícias” (extremamente interessados 
em notícias, às quais eles acessam diversas vezes ao 
dia). Independentemente do fato de que as platafor-
mas digitais tornaram-se elementos integrados nas 
rotinas de acesso das pessoas às notícias, propiciando 
notícias em qualquer horário, em qualquer lugar, a 
maioria continua tendo sua fatia de notícia poucas 
vezes ao dia por meio de um número limitado de 
fontes, primariamente os diferentes tipos de conte-
údo oferecidos pelas duas emissoras do governo e os 
menus digitais dos diferentes jornais nacionais.

A isso pode ser adicionada a observação de que 
tecnologias móveis (a qualquer hora, em qualquer 
lugar) aumentam o tipo de consumo noticioso deri-
vado de um processo no qual as notícias são consu-
midas espaços de tempo mais ou menos coinciden-
tes, levando a uma aquisição casual ou acidental de 
notícias pelo tipo da manchete ou para ter uma visão 
geral.

Em termos mais gerais, a confiabilidade ao consu-
mir notícias em dispositivos multifuncionais (com-
putadores desktop ou laptop, smartphones, tablets) 
que proporcionam pontos imediatos de entrada 
a uma vasta quantidade de notícias pode ter con-
sequências ambíguas: por um lado, o consumo de 
notícias nestes dispositivos pode acarretar em uma 
forma menos imersiva de adquirir notícias, na qual 
a tentação de haver outros conteúdos oferecidos e 
atividades pode resultar em jornadas mais rápidas e 
superficiais ao cenário de notícias. Por outro lado, a 

isca das notícias pode competir, tanto em ambientes 
domésticos como de trabalho, para nossa maior aten-
ção como avenidas atrativas para informações valio-
sas ou simplesmente como deslocamento das ativi-
dades com aparente labuta das tarefas e obrigações 
mais exigentes.

EM DIREÇÃO A INSIGHTS MAIS COMPLEXOS

Os tipos de pesquisas relatadas neste artigo, base-
ados em métodos quantitativos e qualitativos, forne-
cem informações valiosas sobre as maneiras com os 
quais cidadãos e consumidores estão navegando nas 
culturas midiatizadas atuais e devem ser replicadas e 
adaptadas de acordo com os interesses de pesquisa-
dores, produtores de notícias e demais interessados.

No espírito do pluralismo metodológico (Schøder 
et al. 2012), existem numerosos caminhos que a pes-
quisa pode seguir a fim de mapear a ecologia tem-
poral-local do consumo midiático. Uma via promis-
sora de pesquisa parece ser a aproximação de uma 
escala multidimencional usada por Cédric Courtois, 
que analisa as complexas três constelações dos usos 
midiáticos pela audiência, como textos, contextos e 
gêneros, mídia como tecnologias analógicas e digitais 
e mídia pelos conteúdos espaciais e sociais (Courtois 
2012b, 729f).

Um desafio futuro para o estudo dos lugares e 
espaços de usos midiáticos deriva da dificuldade de 
traçar etnograficamente os passos dos indivíduos 
conforme eles atravessam sua vida cotidiana. Este é 
um desafio maior atualmente por causa do cenário 
das multiplataformas, em relação a quando James 
Lull (1980) enviou seus alunos-assistentes para as ca-
sas de 200 famílias norte-americanas para mapear os 
usos sociais da televisão, um estudo que afirmou que 
a intervenção nas casas não foi experienciada como 
intrusiva pelas famílias informantes. Apesar disso, 
este desafio foi aceito por Taneja et al. (2012) quem, 
a fim de superar as limitações dos relatórios por auto, 
usou uma metodologia de trabalho de campo na qual 
os usuários das mídias individuais foram seguidos 
em uma cronologia de tempo real por meio dos con-
textos da vida cotidiana.

Embora o seu método seja corajoso e pode su-
bestimar as consequências de serem intrusivos, suas 
conclusões parecem não compreender a complexida-
de real das práticas da audiência cross-media, como 
os quatro locais dos pacotes de mídias estão conecta-
dos com apenas um punhado de meios em cada lo-
cal. Mídias “antigas” importantes, como jornais im-
pressos e rádios, não são incluídas na análise.
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A linha multimetodológica seguida por Vittadi-
ni e Pasquali (2014) pode oferecer potencial maior, 
como eles exploram os méritos das etnografias on-
line nas quais eles observam o uso da mídia como 
uma técnica de rastreamento virtual. Similarmente, 
Jensen e Sørensen (2014) argumentam a favor da es-
tratégia multimetodológica para explorar os usos das 
mídias sociais por meio de uma mistura triangular de 
pesquisas baseadas em questionários, grupos focais 
clássicos e observações etnográficas das práticas on-
line atuais de informantes selecionados.

Courtois, por fim, aconselha contra quaisquer 
ilusões de que ferramentas empíricas altamente de-
pendentes de tecnologia, como medidores portáteis 
de pessoas ou logging geo-locacional são necessários 
para obter introspecções no uso do cross-media da 
era digital. Às vezes, a simplicidade metodológica 
pode ser uma virtude: “Nós pensamos isso relativa-
mente mais efetivamente para focar em uma consi-
derável quantidade de entrevistas domésticas cara-a-
-cara” (Courtois, 2012a, 9/12).

Neste ponto, entretanto, a melhor recomendação 
metodológica para obter introspecções explanatórias 
sobre os usos ecológicos temporais-locais da mídia 
parecem ser as velhas máximas para fazer milhares 
de flores se abrirem.
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