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RESUMO

O presente artigo tem como objetivo analisar a relagdo entre os jovens da Geracao “Y”
— nascidos a partir dos anos 90, que cresceram juntos com a revolu¢ao digital na era da
interface do computador e da Internet - com a miscelanea de informagdo que a todo
momento lhe € transmitida através da convergéncia dos meios de comunicagao.
Compreender como que esse jovem lida e se relaciona com as novas tecnologias, com o
excesso de informagdo, e a sua empatia com a comunicacao de marcas que promovem
ndo apenas a publicidade tradicional, mas conteudo interativo e de interesse.

PALAVRAS-CHAVE: geragao “Y”; nativos digitais; publicidade e propaganda.

Introducao

A maneira como a geragao de jovens nascidos apos a revolugao tecnologica lida
com a informacdo e a mensagem publicitaria, numa realidade em que a convergéncia
dos meios de comunicagdo transformou nogdes culturais de espago e tempo, norteia este
estudo. O problema levantado aqui ¢ questionar at¢ que ponto a Geragdo “Y”,
acostumada com a alta velocidade dos fatos, mediada pela interface da tela de um
computador, realmente interage e consegue absorver a infinidade de conteudo que lhe ¢
dirigida. Serd que por estes jovens nascerem numa realidade digital e estimulada por
diferentes linguagens, ndo desenvolveram maneiras diferentes de reflexdo e
interpretagdo da informagao, quando comparados com geragdes anteriores?

Para uma breve exposicao do tema e mostrar caminhos que possam elucidar as
questdes levantadas até aqui, este artigo € divido em quatro partes: Uma geracao veloz e
conectada; Os “Y” e a informagdo; Imigrantes digitais x Nativos digitais; A Publicidade
x Nativos digitais.

Na primeira parte, Uma geragdo veloz e conectada, o objetivo ¢ identificar quem

¢ a geracdo “Y” e contextualiza-la historicamente e culturalmente. Em seguida, em Os
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“Y” e a informagdo, o foco ¢ apontar e compreender como o jovem “Y” se relaciona
com a informagdo, levando em consideragdo uma realidade altamente estimulada por
diferentes linguagens e meios de comunicagao.

Ap6s as duas primeiras partes do trabalho, responsaveis por identificar quem sao
e como se comportam os representantes da geracdo “Y”, no terceiro momento:
Imigrantes digitais x Nativos digitais, discute-se as diferentes maneiras de como
geragdes distintas, nascidas antes e depois da revolucdo tecnologica, lidam com a
informacao e como que estas diferencas podem entrar em conflito nas relagdes sociais
em diferentes ambientes, como no trabalho e no ensino.

Por fim, em A Publicidade x Nativos digitais, o estudo concentra-se nas
mudancas sofridas na publicidade nos ultimos anos com a revolugdo tecnologica, ¢ a
necessidade da comunicagdo publicitaria se adaptar as novas maneiras de se relacionar

com a informagao para que consiga ser eficiente diante dos habitos da geracao “Y™.

Uma geracao veloz e conectada

Quem sao esses individuos que ja nasceram numa realidade intima da Internet,
da telefonia movel e de inimeros apetrechos tecnologicos que, interligados, criam uma
enorme rede de informacdo, quebrando barreiras de tempo e espaco? E a chamada
geracdo “Y”, que tem o seu inicio nos meados dos anos 1990 e que de acordo com
Mariane Cara (2008), ¢ identificada como a geracdo das novas midias, cercada por
tecnologia e regida pela experiéncia online, hipermidia e sem raizes.

O texto “O EAD, a Geracdo “Y” e o Reldgio”, publicado pela jornalista
Jacqueline Sobral em seu blog na Internet, transcreve um pequeno trecho da
apresentacdo do educador Jeff Borden, no 14° Congresso Internacional ABED de
Educagdo a Distancia, sobre esses novos jovens: “Os jovens de hoje fazem mil coisas ao
mesmo tempo — falam ao celular, respondem mensagens no MSN, assistem a TV e
brincam com o cachorro - € o seu habitat natural inclui jogos tridimensionais e
interativos.”

E essa facilidade de lidar com a velocidade da informacdo e as diferentes

plataformas e interfaces que caracteriza a geragio “Y”. Diferente da geracdo “X°” e dos

3 Segundo Cezar Taurion — Gerente de Novas Tecnologias — IBM: Geragao de pessoas nascidas entre 1961 e fins dos
anos 80.
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“Baby Boomers"” — ambos seus antecessores —, quem nasceu a partir dos anos 1990 nio
passou por nenhuma brusca transformagdo nas principais plataformas dos meios de
comunicac¢do, pois desde que nasceram ja conviveram com o radio, a televisdo e a
Internet, todos de forma simultanea. Enquanto as geragdes anteriores a “Y” precisaram
se adaptar com o surgimento do poder de transmissao da televisdo sobre o radio e em
seguida da Internet sobre a televisao.

Portanto, esses novos jovens ja sdo criados e frutos da chamada “cultura da
convergéncia”’, que de acordo com o professor de estudos de midia do Instituto de
Tecnologia de Massachusetts, Henry Jenkins (2009), ¢ 0 momento em que uma mesma
mensagem € construida e transmitida através do didlogo simultaneo de diferentes meios
de comunicacao.

Uma geracdo nascida ja altamente conectada e no ritmo da velocidade da
informacao, onde o real e o mecanico sdao absorvidos pela realidade virtual, através da
tela do computador, cria-se a necessidade de representagdo do real por icones e
simbolos.

No cotidiano da pés-modernidade, a maquina ¢é substituida pela
informacdo e o contato entre pessoas passa a ser mediado pela tela
eletronica. O mundo social se desmaterializa, transforma-se em signo
e simulacro. (...) Sente-se um mundo fragmentado, seu sentido se
perdendo nessas fraturas, com multiplos significados, orientacdes e
paradoxos (DUPAS, 2001, p. 16).

Ao contrario do pensamento de Dupas, que acredita vivermos numa realidade
fragmentada e com dificuldade de se ler os multiplos significados daquilo que nos cerca,
¢ possivel acreditar na geragdao “Y” como dotada de uma facilidade de avaliagdo sobre
os formatos e meios de transmissdo das mensagens. Nas palavras de Steven Johnson
(2001), ¢ o surgimento das novas midias no século XX que possibilitou comparar e

avaliar o funcionamento dos diferentes meios.

Um mundo governado exclusivamente por um tUnico meio de
comunicacdo ¢ um mundo governado por si mesmo. Ndo se pode
avaliar a influéncia de uma midia quando nf3o se tem com que
compara-la” (JOHNSON, 2001, p.9).

A habilidade dos “Y” de fazerem muitas coisas a0 mesmo tempo e estarem em

contato com ““a era digital da interface grafica” (JOHNSON, 2001), cuja riqueza de

* Segundo Cezar Taurion — Gerente de Novas Tecnologias — IBM: Geragdo de pessoas nascidas entre 1946 ¢ inicio
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as tecnologias digitais e a Internet.
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metéaforas ¢ enorme para representar o mundo real, ¢ também um desafio para marcas e
empresas se adequarem a esses novos consumidores e futura massa de mao de obra da
sociedade. Don Tapscott (2009), especialista em estratégia corporativa e transformagao
organizacional, afirma que os novos jovens apresentam interesse ¢ disposi¢ao para
trabalhar em ambientes dinamicos e de mudangas constantes. Dessa forma, ¢ necessario
que companhias e suas respectivas estruturas deem suporte para os anseios desses novos
profissionais, que nas palavras de Tapscott: “querem feedbacks instantaneos, primam
por balancear a vida profissional e pessoal e anseiam por relacionamentos fortes no
ambiente de trabalho”. As empresas que conseguirem manter e atender os interesses dos
profissionais “Y” serdo recompensadas em competitividade e inovagao.

Sendo assim, a geragao “Y” precisa compreender e refletir sobre como lidar de
forma consciente e inteligente com esse grande e, quem sabe, ilusorio facilitador

contemporaneo: a informagao veloz e em abundéncia.

Os “Y” e a informacio

Em geracdes antecessoras aos “nativos digitais” (ANDERSON, 2006), as fontes
para as pessoas se informarem ndo eram tdo diversificadas quanto a realidade que a
Internet, hoje, possibilita. Diariamente as pessoas acompanhavam o0s mesmos
noticidrios, assistiam aos mesmos filmes, novelas, todos transmitidos pelos poucos

veiculos de comunicagdo disponiveis.

A idade de Ouro da Televisdo marcou o pico do chamado efeito
bebedouro, expressdo que descrevia a conversa homogeneizada nos
escritorios em torno de um mesmo evento cultural. Nas décadas de
1950 e 1960, era seguro supor que quase todo o mundo no escritorio
tinha visto a mesma coisa na noite anterior (ANDERSON, 2006, p.
27).

Essas escassas op¢des faziam com que pessoas se identificassem com os poucos
nichos culturais existentes (exemplo na musica: roqueiros, punks, hippies, jazzistas). E a
partir do momento que pertenciam-se a uma determinada tribo, a maneira de se fazer
presente era através de encontros, freqiientar algum clube na cidade, adquirir os discos e
correr atras de alguma rara publicagdo especializada.

Hoje, a situagdo ¢ completamente diferente. Essa geracdo “Y” j& faz parte de
uma cultura povoada de nichos e tribos de pessoas que compartilham de diferentes

gostos e interesses. Foi a Internet quem possibilitou essa revolugdo, pois a partir do
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surgimento dos inumeros sites, blogs e redes sociais na web, dedicados a reunirem
usudrios com interesses em comum, torna-se possivel que qualquer pessoa se relacione

com facilidade com quem quer que seja no mundo inteiro.

Estamos deixando para tras a era do bebedouro, quando quase todos
viamos, ouviamos e liamos as mesmas coisas, que constituiam um
conjunto relativamente pequeno de grandes sucessos. E estamos
entrando na era da microcultura, quando todos escolhemos coisas
diferentes (ANDERSON, 2006, p. 183).

Um jovem “Y” ndo precisa necessariamente compartilhar dos seus gostos e
interesses com aqueles que estdo geograficamente mais acessiveis a ele. Para ele pode
ser muito mais facil e conveniente compartilhar os seus interesses culturais com outros
jovens localizados em qualquer outra parte do mundo, mas desde que estejam
compartilhando do mesmo canal da Internet, que pode ser uma rede social, um blog ou
semelhante. Nas palavras de Anderson (2006, p. 38), “Estamos evoluindo de um
mercado de massa para uma nova forma de cultura de nicho, que se define agora nao
pela geografia, mas pelos pontos em comum.”

Paralela a essa facilidade de encontro, propagacdo e diversificacio da
informacao, levanta-se a questdo do quanto essas infinitas opcdes de escolhas, aliadas a
personalizagdo e customiza¢do daquilo que se quer ver, sao benéficas ou negativas para
o jovem e a sociedade como um todo. O estudioso Cass Sustein (apud ANDERSON
2006, p. 187) indica o perigo da proliferacdo de tantos nichos provocada pela cultura
online: “A medida que aumenta a customizagio ou personaliza¢do de nosso universo de
comunicagdo, a sociedade corre o risco de fragmentar-se e as comunidades
compartilhadas estdo em perigo de dissolver-se”.

Mas contrapondo o pensamento de Sustein, e agora analisando essa
fragmentacao a partir das convergéncias dos meios, a geracao “Y” apresenta um forte
potencial de construir relagdes, raciocinios e paralelos com as fontes — mesmo que
fragmentadas — recebidas das diversas plataformas e meios.

Outro ponto importante a ser levantado ¢ a eliminagdo da posse autoral de textos
e obras, por parte desses novos leitores e geradores de conteudo na web. Talvez por
facilidade, pregui¢a ou até mesmo esquecimento devido a tanta informacdo a que as
pessoas sdao submetidas a todo momento, ao se produzir ou reproduzir um texto em
algum canal virtual, percebe-se o quanto a verdadeira autoria do material ¢ omitida por

aqueles que a reproduzem. Apenas apropriam-se da obra, do conteido produzido e
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continuam passando para frente, fato que causa uma grande miscelanea de informagdo e
conteido sem autoria verdadeira. Toda essa necessidade de apenas produzir e
reproduzir, sem medo de se preocupar com questdes autorais € do género, ¢ denomina
por TIM Wu (apud ANDERSON 2006, p. 72), professor de direito da Columbia
University, como “cultura da expressao”. Ele afirma que o grande pecado dessa cultura
da expressdao nao ¢ copiar, mas deixar de citar de maneira adequada a autoria dos
conteudos reproduzidos e utilizados como referéncias.

Portanto, apos a invengao da Internet, ¢ inegdvel a quantidade de transformagdes
na maneira de lidar com as informagdes € como tudo isso ajudou a transformar as
rotinas das pessoas. E, principalmente, a geracdo “Y”, também considerada “leitores
virtuais” (SANTAELLA, 1998). Nas palavras da estudiosa, esses leitores sao

caracterizados da seguinte maneira:

Nao mais um leitor que segue as seqiiéncias de um texto, virando
paginas, manuseando volumes, percorrendo com seus passos a
biblioteca, mas um leitor em estado de prontiddo, conectando-se entre
nés e nexos, num roteiro multilinear, multi-sequencial e labirintico
que ele proprio ajudou a construir ao interagir com os nos entre
palavras, imagens documentagdo, musicas, video etc (SANTAELLA,
1998).

Com estas mudangas nas formas de escrita e leitura, fica o desafio para que
empresas ¢ instituicdes de ensino aprofundem estudos para compreender essas novas
formas dos jovens se relacionarem via uma interface informatizada, pois serdo estes que
determinardo os novos modelos de gerenciamento e geragdao de conteudo, ja que em

breve a grande forga de trabalho da sociedade sera substituida pelos nativos digitais.

Imigrantes digitais x Nativos digitais

A relacdao de lidar com a tecnologia e dominar com facilidade as inovagoes e
conceitos que sdo apresentados a todo o momento ¢ semelhante a maneira como as
pessoas se relacionam com a lingua mae e um idioma estrangeiro. O falante nativo de
uma lingua se sente seguro no manejo das palavras, expressoes e na oralidade do seu
idioma, mesmo que isso se faca, muitas vezes, de maneira intuitiva. E na tecnologia isso

ndo ¢ muito diferente.

De acordo com Prensky (2001), ¢ possivel distinguir dois grupos na maneira de

se relacionar com a tecnologia: os “Nativos Digitais”, e os “Imigrantes Digitais”. O
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primeiro refere-se exatamente a geragcdo “Y”, os jovens que ja nasceram integrados com
a tecnologia, e o segundo grupo sao aqueles que nasceram antes dessa revolugao digital
da Internet e precisou migrar, rever conceitos e aceitar a tecnologia. Dessa forma, os
imigrantes digitais utilizam a tecnologia de maneira menos instintiva do que os nativos,
que lidam desde pequenos com a tecnologia como sendo algo completamente integrado

em suas vidas.

Os nativos digitais estdo a crescer a par da propria tecnologia e o fato
de serem acompanhados na sua aprendizagem formal por imigrantes
causa situagdes de incompatibilidade. Os nativos recebem e
processam a informacdo mais rapidamente que os imigrantes. Estes
ddo primazia ao texto ao invés dos nativos que ddo prioridade a
imagem (PRENSKY, 2006, p. 169).

Um exemplo pratico e de facil percepcao - comentado por Prensky - da diferenga
desses dois grupos pode ser percebido na necessidade que os imigrantes digitais t€ém em
materializar a informagdo. Nao basta ter o arquivo de texto, ou o e-mail na caixa de
entrada no computador, muitas vezes, eles sentem a necessidade de imprimir e lidar
com a informagdo “tangivel”, mesmo que essa materializacdo nao tenha um fim
justificavel. J& essa necessidade ndo ¢ presente nos nativos, os quais ndo léem manuais
de instrugdes, possuem grande parte de suas fotos, musicas e contatos pessoais apenas
em arquivos de computadores, ou nem mais em seus computadores pessoais, mas em
servidores de sites especializados na Internet. Outra caracteristica dos nativos digitais,
agora afirmada por Pinto (2009), ¢ a necessidade que eles t€ém de que os contetdos dos
produtos da industria do entretenimento — filmes, jogos, séries de televisao, livros —
estabelecam relacdes e continuacdes em plataformas diferentes, ou seja, a historia da
série de televisdo precisa transformar-se em filme, livro, jogo, conteudo interativo na
Internet, para que seja aceita e consumida.

A revolugdo tecnologica fez com que a interface dos computadores e a
proliferagdo da Internet, realmente, mudassem a maneira das pessoas lidarem com
certos habitos. A leitura e a escrita sao exemplos de fatores que ganharam uma nova
dindmica no mundo contemporaneo digital. Imigrantes digitais, for¢ados pelas
imposicoes de velocidade e de quebras de barreiras geograficas, precisaram aos poucos
migrar do uso exclusivo do papel e caneta para os softwares de texto e posteriormente
aos e-mails e textos na Internet em geral.

A utilizacdo de uma nova interface para o uso da escrita, que possibilitou o

apagar, a jung¢do, a edicao e a construgdo de textos inteiros de maneira muito simples e
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agil, provoca mudangas no modo de raciocinar das pessoas. A partir do momento em
que pode jogar varias informacdes fragmentadas na tela, depois apagar ou adicionar
novo conteudo, e por fim editar e construir um texto de verdade, sem desgaste fisico de
se perder em milhares de papéis e anotacdes, o nativo digital tem um raciocinio sobre a
escrita e leitura, muito mais dinamico do que o de um imigrante digital. Nas palavras de
Johnson:

O uso de um processador de textos muda nossa maneira de escrever —
ndo s6 porque estamos nos valendo de novas ferramentas para dar
cabo da tarefa, mas também porque o computador transforma
fundamentalmente o modo como concebemos nossas frases, o
processo de pensamento que se desenrola paralelamente ao processo
de escrever (JOHNSON, 2001, p. 105).

Hoje, ao mesmo tempo em que alguém escreve um texto no computador, tem
um universo de informagdo relevante e irrelevante na propria maquina que utiliza para
redigir. A pessoa escreve, mas paralelamente estd com a caixa de entrada do e-mail
aberta, conversando com amigos no chat, e pesquisando e apropriando-se de conteudo
encontrado na web, para alimentar o seu texto. Esse processo de aparéncia meio
caotica, em que as ligagdes e selecoes de construcdo de um texto sdo construidas de
maneira ndo linear, feita através de conexdes multiplas e ligagdes hipertextuais, ¢
denominada, para Lévy (1996), de continuum variado. Toda essa velocidade e
dinamicidade de a¢des e transmissdo de informagdo fez com que se criasse uma maneira
caracteristica de se escrever na web, em que palavras sdo encurtadas, a escrita sofre
mutacdo, mas o fato ¢ aceito e integrado pelos jovens contemporaneos. Mas fica a
pergunta: “Seria apenas uma criagdo ou invencdo de novos codigos ou uma necessidade
linguistico-discursiva do usudrio?”” (COSTA, 2000, p.5).

J4 que entramos na discussdo sobre questdes sobre a maneira de se ler e escrever
na era digital, podemos ao invés de falar imigrantes e nativos digitais, agora tratar de
“leitor fragmentado” e “leitor virtual” (SANTAELLA, 1998). De acordo com a autora,
o leitor fragmentado, ou movente, ¢ aquele que esbarra em signos fisicos e materiais
criados pelo advento dos jornais, revistas e televisdo. Ele ¢ um leitor agil, porém, de
memoria curta, € que devido ao excesso de estimulos recebidos, precisa esquecer muita
coisa para dar espago ao conteudo do presente. Em contrapartida, o leitor virtual nao
sofre desse mal de se perder e esquecer significados de multipos signos fisicos e

materiais; ele programa suas leituras e através da disposicao da tela do computador, ele
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se organiza e mantém sempre ao seu alcance os simbolos e metaforas da sua era para

consulta, quando necessario.

Essa distinta diferenca nas maneiras de lidar com a informacao e de
compreensdo ¢ interpretacdo de signos, faz com que se torne um desafio para pais,
educadores, administradores - as geracdes anteriores -, para que sejam aptos de produzir

conteudo de interesse aos olhos desses jovens nativos digitais e leitores virtuais.

A Publicidade x Nativos digitais

Ao contrario de pais e educadores que ainda parecem engatinhar diante da
velocidade de processamento de informagdo dessa nova geragdo, a publicidade e o
marketing ja vém fazendo muito bem seu papel de encantar e seduzir os “Y”. Sdo
agéncias de publicidade e departamentos de marketing, com novos departamentos e
profissionais altamente especializados, preocupados em desenvolver estratégias de
relacionamento e vendas, fundamentadas em estudos de fendmenos sociologicos,
antropologicos e psicoldgicos, ou seja, tudo para entender e se fazer atraente aos olhos
desses jovens.

Executivos das empresas, em consonancia com o trabalho das
agéncias publicitarias, efetivamente desempenham o papel de
“intelectuais”, considerando-se que seus técnicos e profissionais
apropriam-se cada vez mais dos saberes sociologico, antropolégico,
psicologico, etc., no sentido de produzir “um saber empirico que lhes
permite estabelecer uma mediacdo entre o pensamento e os interesses
politicos e econdmicos de suas empresas” (ORTIZ, 1994, p. 148).

Além disso, novos modelos de empresas e de agéncias surgem a todo momento,
como as agéncias especializadas em desenvolver contetido e pesquisar tendéncias sobre
interesses de publicos especificos. Outras sdao dedicadas apenas a desenvolver
mensagens de natureza digital, buscando realizar alta segmentacdo e interatividade com
o publico final de seus clientes. Sem dizer que muitos profissionais dessas novas
maneiras de se pensar comunicagdo, publicidade e marketing, possuem menos de trinta
anos, ou seja, também sdo pessoas que passaram boa parte de suas vidas lidando com a
interface de computares e a web.

Mas ¢, realmente, necessaria essa especializacdo e dinamicidade na
comunica¢do voltada para esses jovens contemporaneos? Hoje, os jovens possuem

infinitas opg¢des de escolhas de conteudo e entretenimento nos mais variados meios de
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comunicac¢do. Portanto, torna-se necessario muita pesquisa e intuicdo para desvendar
onde, como e quando, esse jovem esta vulneravel a receber as mensagens produzidas, e

disposto a interagir € gastar o seu tempo com as mesmas.

A categoria adolescente-juvenil, independentemente da origem de
classe, de seu nivel de renda e de sexo (...) é sensivel e receptiva a
publicidade. No contexto brasileiro, dada a significAncia deste
segmento populacional, as industrias, destacadamente as de alimento,
refrigerante, vestuario e ténis, tém direcionado seus esforcos
promocionais para este publico (SOUZA, 2000, p. 28).

Um exemplo que demonstra bem esse formato de comunicagdo que preza pela
interatividade, com entretenimento agregado, entre os consumidores e as marcas, € 0
slogan da agéncia de publicidade JWT Brasil: “Criamos ideias para que o consumidor
passe mais tempo com elas”. E a partir desse pensamento, de se criar ideias sedutoras
capazes de prenderem a atencgdo, buscando a interatividade, que vem sendo o caminho
para conquistar o gosto dessa nova geracao.

Afinal, os “Y” sao acostumados a lidar com a velocidade da informagao e com a
facilidade de acessar conteudos de seus respectivos interesses em diferentes plataformas
— televisdo, revistas, Internet, brinquedos - restando assim, o desafio para marcas se
apropriarem desses espagos em convergéncia para anunciar seus produtos, aliando-se a
personagens, valores e icones de interesses dessa juventude. E ¢ no meio dessa

miscelanea de informacao e escolhas que a pesquisa torna-se essencial:

Os conteados transmitidos estdo baseados em valores, atitudes,
comportamentos, padrdes estéticos, etc. detectados, por meio de
sondagens qualitativas ou mesmo quantitativas, elaboradas pelas
agéncias publicitarias (SOUZA, 2000, p. 27).

Dessa forma, produtos de interesse do publico infanto-juvenil, aliados a mais
sofisticada comunicacdo segmentada, fundamentada nas mais variadas pesquisas, sao
comunicados, muitas vezes, através de mensagens fragmentadas que ganham forga e
poder com a utilizacdo da convergéncia dos meios. Portanto, torna-se comum
presenciarmos um brinquedo sendo anunciado na televisao vinculado a algum desenho,
e depois essa mensagem ser adaptada para virar conteido no celular, jogos em sites
interativos da empresa anunciante, ou seja, um simples produto utiliza inumeras
ferramentas de persuasdo para tornar-se visivel e atraente aos interesses dos “Y”.

Mas voltando a afirmag¢dao de Souza (2000): “A categoria adolescente-juvenil,
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independentemente da origem de classe, de seu nivel de renda e de sexo (...) € sensivel
e receptiva a publicidade”, outra questdo a ser levantada ¢ um suposto encurtamento da
infancia nessa geracao de nativos digitais. A partir do momento em que anunciantes
apropriam-se da identidade de icones, figuras famosas - muitas vezes, enaltecendo
erotismo, antecipacdo da sexualidade e aspectos de desejo e competicio -, para
representar e prover de identidade suas respectivas marcas e produtos, e utilizam-se da
convergéncia dos meios de comunicacdo para dar forca as mensagens que propagam,
correm o risco de estarem invertendo valores de sexualidade, rivalidade e posse, nao
condizentes com o que espera-se do publico infanto-juvenil.
Tal adiantamento da fase adulta desvaloriza a infancia, além de
convencer as criangas de que seus atributos fisicos e trejeitos sensuais
podem ajuda-las a obter o que desejam. Por que uma garotinha de
quatro, cinco anos necessita de um batom ou, ainda, de uma sandalia
de salto alto, algo que, certamente, contraria ndo s6 a infincia, mas

sua propria anatomia em formagdo? (PROJETO CRIANCA E
CONSUMO, 2009).

E hoje, realmente, ndo ¢ dificil encontrar exemplos de mensagens publicitarias
de produtos infanto-juvenis que utilizam cantoras e apresentadoras famosas, verdadeiros
simbolos sexuais, como garotas propagandas de produtos destinados a meninas, € o
mesmo acontece com os meninos, quando mencionamos campanhas que prezam pela
rivalidade do mais forte e do mais veloz. “O jovem e a crianga, dentro de uma
temporalidade de construcdo de valores, sdo levados a ver, digerir as imagens, até
mesmo como fins de simulacros para novas identidades” (VASCONCELOS, 2003, p.
5). Ainda nas palavras do autor, sobre a problematica da exposi¢do dos jovens

contemporaneos a publicidade dirigida, na construcao de suas respectivas identidades:

O banquetear midiatico dos jovens e criangas sdo as imagens em
movimento. O consumo desse tempo se da numa estratégia de jogo de
identidades. Nesse sentido, mais uma vez a publicidade ¢ modelo
basico de experimentos de identidades temporais e imagens em
metamorfose (VASCONCELOS, 2003, p. 5).

Portanto, independente se para o bem ou para o mal, a publicidade e o
marketing, amparados por muita pesquisa, vém sabendo utilizar muito bem as novas
ferramentas de comunicagao para criar desejo e chamar a atengao dos jovens “Y”. Uma
tarefa, como ja dito aqui, nada facil quando se tem na mado um publico altamente

conectado, de leitura e escrita fragmentada e ndo linear, com a facilidade de amar e

odiar, como o clique de um mouse.
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Conclusao

Sdo claras as diferencas entre a geragdao “Y” e das seus geragdes anteriores.
Diferencas de aspectos culturais, refletidas nos diversos modos de lidar com a
velocidade da informagdo, que, através dos avangos tecnologicos, transformaram os
conceitos de tempo e espaco. Por outro lado, a geragdo “Y” precisa compreender e
exercer o senso critico sobre como lidar de maneira madura e produtiva com a
informacao veloz e em abundancia da Internet.

Com uma geragcdo marcada pelo imediatismo das relagdes e a necessidade de
interacao com a informagdo a qual ¢ apresentada, fica o desafio para os profissionais de
publicidade oferecerem, cada vez mais, contetido e entretenimento através das marcas,
ao invés de mensagens publicitdrias impostas e inseridas no meio do conteudo de
interesse do jovem. Ou seja, fazer com que o jovem “Y” procure determinada marca por
ela oferecer um beneficio que lhe ¢ de agrado, € ndo o caminho contrario, pois esta nova
geragdo, no meio de tanta informacao, nao gosta de ser interrompida.

A distinta diferenca nas maneiras de lidar com a informagao e de compreensao e
interpretagdo de signos, faz com que se torne um desafio para pais, educadores e os
profissionais de comunicagdo, serem aptos para produzir conteido de interesse aos
olhos desses jovens nativos digitais e leitores virtuais. Desta forma, ¢ fundamental que
empresas ¢ instituicdes de ensino aprofundem estudos para compreender essas novas
formas dos jovens se relacionarem via uma interface informatizada, pois serdo estes que
determinardo os novos modelos de gerenciamento e geragdao de conteudo, ja que em

breve a grande forga de trabalho da sociedade sera substituida pelos nativos digitais.
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