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RESUMO

A relacdo que se estabelece entre os jovens da Geragdo Y e as mensagens publicitarias sao
objeto deste artigo que partiu de um estudo qualitativo através de Grupos Focais, para trazer
informacGes sobre 0 novo comportamento dos nossos jovens. A conscientizacdo destes
jovens de que sdo ndo s receptores, mas, emissores de mensagens, apresenta uma nova
vertente que ndo mais se contenta com imposi¢des da midia. Sdo os préprios jovens que
selecionam 0s meios aos quais vao se expor e consumir. Ouvi-los atentamente pode ser a
Unica maneira de nédo se perder o barco da histéria.
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Introducéo

Visando conhecer melhor as motivac6es que fazem com que os jovens da Geragdo Y
escolham os meios de comunicacgédo e os contetdos aos quais estardo expostos, realizou-se
um estudo qualitativo, através da técnica de reunides em Grupos Focais com base num
roteiro semi-estruturado.

A escolha deste método justifica-se pela eficiéncia em se colher informagdes quanto
as motivacOes, habitos e atitudes, trazendo um maior conhecimento sobre os estados mais
internos de consciéncia dos participantes.

Podemos notar também a pertinéncia do método pela possibilidade de diagnosticar
as percepcOes em relacdo ao tema estudado.

O principal objetivo da discussdo em grupo é obter percepcdo das questdes
de interesse do pesquisador, contemplando um grupo de pessoas do
mercado-alvo apropriado. (MALHOTRA, 2005, p. 115)

Entre as vantagens apresentadas pela utilizacdo das técnicas de grupos focais

podemos destacar a profundidade com que o moderador pode explorar os temas visando
apurar mais consistentemente suas conclusdes.

O Grupo Focal apresenta vantagens relacionadas a sinergia gerada pela
participacdo conjunta do grupo de entrevistados; a interacdo entre 0S

! Trabalho apresentado no GP Publicidade e Propaganda — Epistemologia e Linguagem do XXXV Congresso
Brasileiro de Ciéncias da Comunicag&o.
2 Mestre em Comunicacao Social pela Universidade Metodista de S&0 Paulo/UMESP, email: ro.malacrida@gmail.com
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participantes, que enriquece as respostas; a flexibilidade para o moderador na
conducdo do roteiro; a profundidade e a qualidade das verbalizacGes e
expressoes; (DUARTE, BARROS, 2008, p. 182)

A Geracao Y e as mensagens publicitarias

No mundo moderno, a comunicacdo publicitaria esta cada vez mais assumindo um
papel norteador, direcionando o rumo no qual as empresas devem seguir se quiserem estar
presentes na mente do consumidor. E para estar presentes na mente do consumidor devem
ter um diferencial competitivo jd garantido, diante do acirramento da concorréncia e
principalmente, diante de um mercado que oferece produtos e servigos cada vez mais
semelhantes em termos de desenvolvimento tecnoldgico, formas de producdo, distribuicéo e
preco.

Segundo Belch (2008, p. vii), “estamos vivenciando, talvez, as mudangas mais
dindmicas e revolucionarias de toda era da histéria do marketing, da propaganda e da
promocao.”

Hoje, parece que existe a compreensdo de que nao se procura produtos ou Servigos
para comprar. Ninguém busca uma bicicleta, mas um meio de lazer e transporte; ninguem
procura calcas jeans, mas um elemento de composi¢do para o vestuario que o inclui em
determinados grupos ou o destaca dos demais.

Desta forma, existem fatores intangiveis que determinam o quanto se deseja algo,
como sera obtido, quando e, principalmente, com qual objetivo.

O que se pode concluir em relacdo ao comportamento de compra do consumidor é
gue nada € por acaso.

A hierarquia das necessidades pode explicar em parte o fendmeno que esta sendo
desencadeado nas relagbes de compra, mas, o desenvolvimento de uma geracdo de
consumidores com caracteristicas muito peculiares que, num primeiro momento parece nao
se importar com esta hierarquia ou mesmo refutar sua validade, deve ser observado bem de
perto pelas organizacBes e pelas agéncias de propaganda principalmente. Existem novos
estimulos motivando a percepc¢éo e sendo praticados pelos jovens.

Para entendermos a relacdo entre a publicidade e esta Geragdo Y, devemos analisar
cuidadosamente cada um dos estimuladores da percepcéo, bem como as diversas formas de
comunicacdo a disposicdo de agéncias de publicidade e das organizacdes.

A origem da percepcdo encontra-se numa estimulagdo fisica que ativa os
receptores sensoriais. “Uma sensagdo ¢ entdo desencadeada quando uma
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estimulacdo externa ou interna influencia o comportamento com
manifestagdes imediatas.” (KARSAKLIAN, 2004 p.49)

Este tema € relevante principalmente por tratar de um fato novo que se apresenta
tanto para o mercado publicitario quanto para a academia; uma geracdao de consumidores
com hébitos, atitudes e expectativas que quebram os paradigmas até agora seguidos pelas
geracOes anteriores, principalmente no que se relaciona com a velocidade das mudangas.

A compreensdo dos desejos, expectativas e necessidades desta populacdo, pode
nortear uma customizacdo da comunicacao publicitaria que atenda melhor seus objetivos
comerciais, evitando uma dispersdo muito grande da verba de veiculagdo ao mesmo tempo
em que tende a atingir o receptor da mensagem de forma mais eficaz.

Estabelece-se, entdo, um paralelo entre as iniciativas das midias digitais que ora
predominam na mente desta geracao, e a revolugéo editorial promovida pela midia impressa
para permanecer viva diante desta nova situagéo, especificamente a midia impressa Revista.

Em artigo publicado no site Mundomarketing, Thiago Terra fala sobre uma pesquisa
empreendida pela TNS Research International onde foram ouvidos 1.500 jovens nascidos
entre 1980 e 1990 que no Brasil representa 14% da populacdo com 32 milhdes de pessoas, a
Geracdo Y deu origem a um novo perfil de consumidor.

Pode-se notar que sdo diferentes quando a pesquisa demonstra que 43% deles
pertencem a classe C. A distribuicdo de renda havida nos altimos 15 anos provocou uma
mudanca significativa nas relacGes de consumo.

Para as empresas que atuam em um mercado de produtos voltados para estes jovens,
a boa noticia é para o setor de telefonia. Perguntamos sobre o objeto que possuem em casa,
81% citaram o aparelho celular e 43% o computador. Entre os sites o Orkut € acessado por
72% dos que participaram da pesquisa, apesar do forte crescimento do Facebook.

Definir o consumidor Y é dificil porque as variacbes podem ocorrer a qualquer
momento, com apenas um clique no mause. Mas, para atingi-los, é preciso jogo de cintura e
habilidade para saber onde e como encontra-los. “Eles sio um alvo mével”, define Kodja.®

A Geracao Y e sua relacdo com as marcas

Uma das fortes tendéncias que se observa a partir do jovem da Geracdo Y é uma

nova relagdo entre o consumidor e suas marcas preferidas. A transparéncia parece ser a

variavel mais importante na manutengdo deste relacionamento. O jovem quer ser

® Jorge Kodja, Diretor da TNS Research International empresa de pesquisa.
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reconhecido e respeitado, pois, tem armas tao letais que tanto pode repudiar como enaltecer
as empresas e, consequentemente, a marca.

Com base na mesma pesquisa realizada pela TNS Research Internacional, o portal
HSM entrevistou também Jorge Kodja que acrescentou detalhes importantissimos sobre
esta nova maneira de relacionar o jovem e suas marcas.

Além dos atributos béasicos que as demais geracGes esperam (tais como
qualidade e preco justo), para a geracdo Y, transparéncia é fundamental. Isto
porque se trata de uma geracdo acostumada a ser ouvida (pelos pais,
professores, etc.) e por ser uma geracdo confortavel com as midias digitais.
Assim, sdo individuos com enorme facilidade de consultar opini6es de outros
consumidores, confortaveis em buscar dados nos sites das marcas e postar
suas proprias opinides em blogs e sites especializados. Assim, a falta de
transparéncia no marketing e na apresentacdo dos produtos pode ser um erro
fatal. (PORTAL HSM, 2010)

N&o pode mais existir uma comunicagdo de mao Unica, onde o vendedor fala e o
potencial comprador s6 escuta, atento, mas sem questionar. Os questionamentos sdo parte
do processo e devem ser atendidos na sua plenitude. Dar satisfacdo ao publico do que se
quer vender, como vai ser usado e como pode ser comprado € muito pouco para estes
jovens inquietos e hiperativos.

Num passado ndo muito remoto, quando a Geracdo X ainda era adolescente, as
marcas tinham um papel fundamental no processo de decisdo de compra.
Independentemente de uma comparacdo de qualidade e até usabilidade, as marcas que se
perpetuavam nos meios de comunicacdo eram as preferidas sem questionamentos. Foram
criados muitos mitos que hoje, se dependerem das mesmas estratégias utilizadas com as
geracdes anteriores, vao se transformar em “sucata” (grifo nosso).

Hoje temos uma realidade em mutacdo. Saber que uma empresa consegue entregar
conteddo valioso sem ferir o meio-ambiente, cuidando da sustentabilidade e preservando os
valores que sdo tdo variaveis nestes jovens pode ser o fator decisivo na hora de se escolher
uma marca.

Os jovens estdo mais preocupados com 0 meio ambiente e com causas
sociais, mais do que a geracdo anterior, que € muito consumista. Eles querem
escolher melhor, saber que a marca contribui para a sustentabilidade e para
buscar o consumo consciente, (CARRAMENHA, apud S4, 2010)
A impressdo que se tem quando nos referimos ao jovem da Geragdo Y e seu
relacionamento com as marcas é que continuam como Seus antecessores, submissos as

tendéncias massificadas pela midia e colocados, de certa forma, como herois e heroinas nas
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suas historias de vida. Mas ndo é isso que esta acontecendo e podera ser melhor analisado
no capitulo 1V, onde estdo interpretadas as pesquisas de campo que foram realizadas para

dar sustentacdo a este projeto.

O pensamento da Geracédo Y em Grupos Focais
Foram realizadas duas reunibes com jovens da Geragdo Y, sendo uma com um

grupo formado por jovens de 18 a 25 anos e outra formada por jovens de 26 a 32 anos. O
objetivo desta divisdo foi garantir que os participantes tivessem padrdes minimos de
homogeneidade para que a interagdo fosse possivel em termos de nivel intelectual, estagio
de vida e expectativas de futuro.
Estes grupos foram selecionados de acordo com o critério intencional de acessibilidade de
acordo com grau de instrucao, sexo, classe econémica, segundo o Critério de Classificagcdo
Econdmica Brasil da ABA/ABEP e atividade profissional com a seguinte configuragéo:
Diferencas percebidas entre as geracoes

Os jovens do 1° grupo apontaram, basicamente, o conhecimento e a convivéncia
com a internet e com a telefonia celular como os principais diferenciais entre seu
comportamento e dos seus pais. Acreditam que, na juventude, seus pais ndo tinham acesso
imediato as informacdes e ndo tinham também a sua disposi¢édo, o volume de informacdes
que eles tém hoje. Esta variavel seria responsavel pelo maior grau de independéncia dos
jovens da Geracdo Y, capazes de maior liberdade de escolha sem a necessidade do

referendo dos pais ou das institui¢des tradicionais como familia, escola, igreja, governo etc..

Meu pai néo tinha celular, sé fichas de telefone publico e era dificil achar um
orelhdo para ligar. Entdo eles demoravam para saber das coisas que hoje nos
sabemos na hora. (ROGERIO, 18 anos)

Ja os jovens do 2° grupo, apesar de terem também um sentimento de maior
liberdade, enfatizam que as maiores diferencas sdo, no Brasil, o0 desenvolvimento
econdmico que possibilitou maiores oportunidades de emancipagdo do jovem, a maior
oferta de educacdo e a conseqliente melhor formacdo intelectual, além dos avangos
tecnoldgicos mencionados pelos jovens do 1° grupo.

Hoje quase todo o mundo pode estudar alguma coisa, mesmo que seja
técnico, com bolsas do governos, ENEM, PROUNI e coisas que o valha. A
renda das familias aumentou e ndo foi sé por causa do bolsa familia ndo.
(RODRIGO I1, 27 anos)
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Ambos 0s grupos, entretanto, fizeram questdo de afirmar que, apesar das diferencas
apontadas, a geracdo dos seus pais continua a ditar as regras na sociedade por serem 0s
responsaveis pela direcdo das empresas, da politica e pelos meios de comunicagdo de
massa. Pensam que a liberdade de expressdo proporcionada pelas redes sociais, por
exemplo, esta limitada a troca de informagdes entre os grupos de jovens que ainda ndo estdo
no comando das situacdes. Mas esta troca de informacGes entre as suas tribos sdo um
comego para a mudanca de valores que eles pretendem.

O poder ainda ndo esta nas nossas maos. Meu pai, meus tios, seus amigos
séo sempre os gerentes, diretores e chefes nas empresas. O jovem tem seus
valores, mas ainda ndo assumiu a responsabilidade de liderar. Ele executa
bem wuma tarefa, mas ainda ndo estd tomando conta dos
negocios.(MARIANA, 32 anos)

A atuacéo dos meios de comunicacdo de massa
Os meios de comunicacdo de massa tém cumprindo o seu papel de proporcionar

lazer e diversdo aos jovens, mas, pecam na hora de gerar informacdo consistente. A
superficialidade da TV, mesmo a fechada, quando tenta informar a sociedade é objeto de
critica dos dois grupos. O mesmo acontece com o radio que, para eles, limita-se a preencher
0 vazio silencioso provocado pelos congestionamentos nas grandes cidades, com musicas
de pouca qualidade ou informando em tempo real as condicGes de transito.

SO vejo TV para dar boas risadas com os programas imbecis como A Fazenda, BBB,

e outras porcarias. Mas nao fico preocupado em seguir estas programacdes sempre.

(PEDRO, 25 anos)

A midia impressa, no entanto, se apresenta mais consistente ao aprofundar temas
que lhes interessam principalmente a midia Revista que, bem mais segmentada que 0s
jornais, fala direto com a Geracdo Y e traz belas imagens, textos mais amenos para as
trivialidades e mais riqueza de detalhes para assuntos mais polémicos.

Eu gosto muito de ler revistas em quadrinhos ou de conhecimentos gerais como a

Mundo Estranho e Superinteressante. D4 muito mais prazer ler na revista coisas que

eu gosto do que ver na TV muito rapido, as vezes. (LUANA, 21 anos)

Os jovens do 1° grupo argumentam que a programagéo da TV, aberta ou fechada,
ndo possui atrativos que consigam persuadi-los a ficar muito tempo expostos a suas
mensagens. No caso dos jovens do 2° grupo, somente as programaces mais segmentadas
como documentarios, esportes radicais ou alguns seriados especificos como House, CSI, ou
Law & Order prendem o expectador diante da TV.

O rédio ndo tem virtudes para 0s jovens do 1° grupo que ndo consideram as

programacdes algo que os interesse. As emissoras cujo apelo central ¢ o rock’n’roll até
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chamam a atencdo num primeiro momento mas ndo os fazem fiéis ouvintes. Preferem
mesmo seus aparelhos pessoais como o ipod, onde ouvem o que eles préprios selecionam a
partir do que pesquisam na Internet, principalmente no Youtube ou recebem como
indicacdo do seu circulo de amizade, via de regra, nas redes sociais como Facebook, Orkut,
Twitter, etc.

Ouco o celular toda hora. Quando estou na rua,andando ou vou comprar alguma
coisa na loja ou mercado, vou sempre com o fone de ouvido para ouvir minhas
musicas favoritas.(SABRINA, 19 anos)

Para 0 2° grupo, porém, o radio tem maior aceitacdo. Muitos alegam que ouvir o
noticiéario pelo radio do carro, enquanto enfrentam o transito a caminho do trabalho ou da
escola, ajuda-os a manterem-se atualizados. Muito ativos, estdo sempre correndo contra o
tempo para conseguir cumprir todos os diferentes compromissos que assumem na vida.

O jornal, na prética, parece uma espécie em extincdo para ambos os grupos. O
contato deles com este meio de comunicagéo so existe mesmo quando seus pais, geralmente
da Geragdo X ou Baby Boomer compram um exemplar e depois de lerem algum assunto de
interesse, aconselham os filhos a ler. Espontaneamente ndo compram jornais que acreditam
ser de dificil manuseio e direcionado exclusivamente a um publico mais velho.

Embora tenham algumas ressalvas quanto as revistas, parece ser este 0 meio de
comunicacdo tradicional ainda bem aceito pelos jovens de ambos o0s grupos. As
caracteristicas peculiares da midia revista, entre as quais pode-se destacar a segmentacéo
que possibilita uma selecdo mais rigorosa do publico-alvo e o formato, que a torna facil de
manusear e ler os textos, sdo responsaveis pela fidelidade relativa destes jovens a certos
titulos em oferta no mercado.

Gosto muito de receber minha revista Superinteressante e fico numa expectativa
danada toda vez. Leio em um dia e posso até emprestar para alguns amigos mas faco
colecdo. Gosto do cheiro da revista novinha.(RAFAEL, 24 anos)

As revistas que minha mde compra sdo muito boas. Tem Capricho — que ela mais
gosta — mas tem também a TPM e até a Mundo Estranho. Ela é fanatica por revistas
e eu gosto tanto quanto ela. (KARINA, 22 anos)

Revistas como a Superinteressante, Gloss, Mundo Estranho, Capricho, Trip, TPM,
tém lugar cativo nas mochilas e nas cabeceiras dos jovens da Geracao Y.
A relacéo dos jovens da Geragédo Y com a leitura
A relagdo com a leitura se da de maneira bastante corriqueira entre 0s jovens que,

forcados pelos novos habitos eletrdnicos, precisam ler e escrever também, mas, sem a
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imposicdo do suporte mais adequado. Invariavelmente eles procuram ler nas telas do
computador, sejam artigos de colunistas especializados, sejam textos indicados por
professores ou pais.

Ler parece que ainda estd no subconsciente do jovem como uma necessidade clara
para manter uma relacdo social. Manter um laco de amizade hoje depende de estar
participando de uma relacéo de troca muito mais definida que antes. Os rigidos métodos de
ensino do comeco do século XX podem até ter forjado grandes homens das letras,
advogados, escritores e até politicos, mas, o ato de ler ndo é o mais importante. O jovem
tem que ler e escrever, sempre numa relacdo de mao dupla que provoca o entendimento e
traz 0 assunto a um denominador comum.

A imposicdo de livros de romances classicos brasileiros e portugueses sempre foi
um “porre” na linguagem dos jovens da Geragdo Y. Mas aqueles mais maduros,
principalmente do grupo de 26 a 32 anos, sdo unanimes em constatar que mesmo tendo sido
obrigados a ler, aprenderam a gostar e depois dos livros obrigatorios, espontaneamente

procuraram mais material dos autores lidos.

Ler Paulo Coelho pode ser muito interessante quando se quer uma distracdo
que agregue algum valor. Gosto de literatura brasileira, gosto muito do
Carlos Drummond de Andrade e adoro ler sobre o antropofagismo de Mario
de Andrade e Osvald de Andrade. (Caroline, 29 anos)
Os preferidos parecem ser Machado de Assis, Lygia Fagundes Telles, Paulo Coelho,
Carlos Drummond de Andrade que destacaram o grupo de 26 a 32 anos. Outros livros
internacionais como a saga O Senhor dos Aneis ou Harry Potter fizeram sucesso entre 0s
jovens que anseiam pela continuidade mas temem que ndo serd como antes.

Leitura pra mim tem que ter objetivo pratico. Leio porque preciso conhecer

as coisas e tornar-me um cidaddo melhor. Mas sO leio 0 que quero e nunca
obrigado.(Renan, 23 anos)

A liberdade de escolha faz dos jovens de hoje alvos das campanhas publicitarias das

grandes editoras que promovem seus lancamentos em casas noturnas, lanchonetes e até

outros locais de concentracdo das varias tribos.
Ler numa tela de computador nédo é a melhor opcéao.
Muitos jovens da Geragdo Y estdo diariamente conectados atraveés dos seus iphones,
tablets, notebooks, celulares e esta contribuicdo da tecnologia ndo pode ser desprezada.

Porém, no Brasil, a cultura de se ler livros, revistas ou jornais de forma eletronica ndo esta
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consolidada. Alguns acham muito normal ler as noticias pelo computador, mas, outros
preferem outras formas de suporte como a TV, radio, revista e até jornal. E claro que o
preco destes modernos equipamentos, ainda pouco acessivel para todas as classes
econdmicas presentes neste estudo, tem muito a ver com isto, mas, principalmente a forma
impressa da revista € vista com muito bons olhos pelos participantes de ambos 0s grupos
etarios. Aqueles privilegiados que estdo sempre na vanguarda alegam que 0S meios
eletrénicos vdo matar o papel de uma forma irreversivel. Mas existe uma parte destes
mesmos privilegiados que ndo concorda com isso e sente cada vez mais a forma impressa
atraente e sedutora. O computador ja esta virando “commodities” para eles.

Preciso sempre de algo do qual eu possa ter contato. Gosto de ler revista, pois, na
maior parte do tempo estou na internet, onde minhas informacdes vem através de
leitura, visualizacdo. Gosto disso de despertar sentidos e opto pelas midias
impressas pelo fato de poder ter contato, pegar nas maos, sentir o cheiro das folhas.
O mundo evoluiu muito rapido e hoje pra mim, as revistas, livros, e inclusive 0s
gibis, me fazem muita falta. (Mariana, 32 anos)

Em ambos os grupos etarios, 0s meios de comunicacdo que eles mais utilizam para
se informar seguiram a mesma logica. A TV tem a vantagem de proporcionar uma imagem
cada vez maior e mais precisa e 0s noticiarios tornam-se atraentes. O radio € o0 momento
“entre as coisas”, como disse JOAO MARCOS, 26 anos referindo-se ao fato de ouvir em
congestionamentos ou no trajeto entre sua casa e o trabalho.

As redes sociais tém exercido um papel importante no sentido de antecipar as
manchetes que virdo no noticiario da TV ou do radio a noite ou nas publicacdes impressas
do dia seguinte. Mas o dia seguinte nunca € tarde quando estas midias impressas
aprofundam os assuntos, analisam e entrevistam especialistas, trazem novos fatos frutos de
uma investigacdo mais apurada. Sao prerrogativas que s6 a midia impressa tem, ao que
parece, aos olhos destes jovens.

Buscar as novidades na internet é o habito de quase todos eles, principalmente por
que trabalham fazendo uso da internet. Mas ao mesmo tempo ha 0s que justamente por isso,
preferem informacdes de outras fontes, principalmente impressa.

E um descanso merecido para os olhos e para a mente ter um tempo junto
com uma boa revista, folhear as paginas coloridas, apreciar as artes graficas
sem excesso de luz e brilho. (CAROLINNE, 29 anos)

Ainda ha os que relutam em confiar na idoneidade das informacdes oferecidas pela

Internet. As fontes sdo questionaveis toda vez que se pergunta se aquela noticia é realmente
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verdadeira. Um boom de “fakes™ ja se mostrou presente na rede e 0s jovens s&o
conscientes desta existéncia tanto que procuram confirmar qualquer informagdo mais séria
através de amigos, familiares, professores ou mesmo outros meios de comunicag&o.

A Geragdo Y e as revistas impressas

Novas polémicas surgiram ao se discutir este ponto do trabalho. Muitos fatores
levam os jovens a ndo ignorarem as revistas totalmente em funcdo da Internet, e o que
parece mais relevante € o fato de que eles percebem que as revistas estdo sempre se
modernizando, trazendo novidades e informag¢do com maior profundidade. Os jovens tém
uma relacdo de carinho com as revistas, muitos em funcdo de que se lembram dos pais
contando historias através da leitura de livros infantis que, em grande parte, tém um
formato que remete ao de uma revista. Os antigos gibis com as histérias do Pato Donald,
Mickey, Pateta, ainda sdo lidos pelos jovens que muitas vezes os prefere a ler na tela do
computador. Publicagbes como 0s mangés, revistas ilustradas de origem japonesa, fazem
grande sucesso principalmente entre os jovens do 1° grupo.

Sempre li as revistas da Disney e do Mauricio de Souza. Sou um fanatico por
elas e acho as revistas japonesas muito interessantes. Nao teriam o mesmo
impacto se fossem lidas numa tela de computador ou num tablet.(Ricardo, 29
anos)

Seguindo uma tendéncia natural que faz com que o interesse pelas revistas tenha
crescido, principalmente no segmento de revistas que falam sobre as celebridades e fofocas,
os jovens do 2° grupo ddo preferéncia a titulos como Veja, Epoca, Isto €, Caras, Viva Mais,
entre as semanais, e Nova Escola, Claudia, Sele¢Ges, Superinteressante, Nova, Manequim,
Boa Forma, Marie Claire entre as revistas mensais. O apelo a cultura do conhecimento da
atualidade é forte neste 2° grupo que se mostrou muito interessado em discutir algumas
pautas que estavam na ordem do dia (dia da realizacdo do grupo focal 22/04/2011).

Pela troca de habito, hoje em dia tudo se é feito na internet, uma revista
eletrbnica ndo tem cara de revista. (Rodrigo 11, 27 anos)
As revistas sdo, para estes jovens, verdadeiros companheiros que 0os acompanham na

rua, na escola, no trabalho, na lanchonete, nos meios de transporte como metrd e dnibus.

Estdo sempre a méo para eventuais consultas e para dirimir davidas instantaneamente.

Credibilidade dos anuncios publicitarios

* Fake ("falso”em Inglés) ¢ um termo usado pelos internautas para ocultar em contas fantasmas os verdadeiros
donos do site ou jogos. S&o perfis falsos que sdo utilizados para divulgar inverdades ou opinides controversas
de quem ndo quer ser identificado.

10



?%5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao

ANOS

INTERCOM XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicac¢do — Fortaleza, CE — 3 a 7/9/2012

Quando se fala dos anincios publicitarios os dois grupos assumem a mesma postura
cetica e questionadora. Enquanto consideram invasivos 0os pop ups dos sites na internet,
também criticam o excesso de péginas dedicas a publicidade nas revistas tradicionais em

prejuizo nas matérias editoriais.

O fato de um anuncio ter sido veiculado pela internet ndo traz seguranca pois
qualquer um pode publicar em blogs, redes sociais e de mensagens instantaneas quaisquer
informacGes sem compromisso com a legalidade.

Acho o anuncio impresso mais chamativo, o virtual me parece as
vezes invasivo e sem personalidade. (Reggiane, 26 anos)

Ja nas revistas, como esta impresso, 0 anincio passa a ter maior credibilidade, pois é
tangivel e pode ser rasgado e levado como prova se houver alguma davida quando da
compra junto ao anunciante.

Do meu ponto de vista, 0s veiculos impressos tém maior
credibilidade por ndo poder ser alterado, uma vez que foram
publicados e distribuidos. A alteracdo de qualquer informacao, é feita
através de uma nova tiragem e é justificado o motivo do erro, coisa
que na Internet, ndo existe um controle e/ou essa justificativa ndo é
percebida.(Lais, 32 anos)

O novo comportamento de consumo dos jovens também é responsavel por uma

variante neste particular. Cada vez menos sdo influenciados pelos anuncios publicitarios e
muito mais pelas indicacBes de amigos pessoais ou virtuais. O relacionamento com as
marcas também passa por um momento delicado. Apesar de desfilarem com bonés e
camisetas com logotipos a decisdo de compra ndo é puramente emocional. Eles tém que ter
certeza que o produto tem qualidade ou da préxima vez substituem independente da marca.
Vantagens e desvantagens da Internet

Na visdo destes grupos de jovens ouvidos nestas duas reunibes, a Internet tem
grandes vantagens em relacdo as publicacdes impressas e pode comecar pela agilidade e
instantaneidade. No caso especifico dos jovens do 1° grupo, a interatividade também é um
fator insuperavel para que tenham a preferéncia por este meio de comunicacéo.

Muito mais pratico e interativo (no caso do iPad). Somente o preco
ainda ndo esta compativel.(Jefferson, 25 anos)
A combinacdo de texto e imagem em movimento, cores e sons trazem uma sensacao

de participacdo que a midia impressa ndo consegue transmitir. A pluralidade de
informacOes a facilidade de navegagdo séo outros fatores que fazem a Internet ser mais

preferida de uma forma geral por estes jovens que uma revista impressa.
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A eletrbnica estd onde eu estou. Posso acessar do celular, do tablet,
se estou no trabalho, em casa. Ndo preciso carregé-la na bolsa ou na
mao, bolsa de mulher ja é algo cheio, pde mais uma revista ai que ndo
se acha nada mesmo.(Luana, 21 anos)

O fato de, durante uma pesquisa para um trabalho de escola, enquanto colhe as

informagdes poder trocar idéias com os amigos sobre o assunto num chat é insubstituivel,
poupando muito tempo e integrando as pessoas.

A questao que foi colocada desta forma “quais as vantagens que a Internet tem em
relagcdo aos outros meios de comunicagdao” em ambos 0s grupos gerou muita controvérsia,
principalmente quando as posi¢cGes eram defendidas por pessoas de faixas etarias mais
distantes. Os jovens do 1° grupo realmente ndo concebem um mundo sem a internet
intermediando suas atividades diarias. S&o altamente dependentes dos e-mails, redes
sociais, jogos eletronicos e dos posts que parecem verdadeiras “oragdes” que os
tranquilizam e acalmam. Nutrem-se, muitas vezes, de energias virtuais passadas pelo
Facebook, Orkut, Twitter, Youtube, etc. e ignoram a possibilidade de terem uma vida na
rua, nas lojas, nos shoppings, nos cinemas, nas casas noturnas.

Consideram a Internet ndo uma evolucdo, pois ndo viveram outra situacdo sem ela,
mas parte do seu todo. Certamente quando Marshall McLuhan publicou em 1964 “os meios
de comunicagdo como extensdoes do homem.” anteviu a situacdo que hoje se estabelece no

mundo globalizado.

Apesar de assinar uma revista impressa, preferiria ter ela em versdo online,
pois € no notebook que passa maior tempo interagindo com a informacéo e
como ndo tenho acesso online a minha revista tenho que me "desconectar"
para me informar daquilo que gosto em uma revista impressa. Tudo poderia
estaria concentrado em um unico lugar. (Karina, 22 anos)

A Internet, segundo os participantes deste 1° grupo, facilita a consulta de trabalhos

escolares; auxilia as pesquisas nas empresas; serve de distracdo quando se esta entediado
com o trabalho. Tem respostas rapidas e pontuais, executa atividades numa velocidade
incrivel nas pesquisas, permite uma comunicac¢do de mao dupla, com interatividade e esta
presente em varias plataformas, desde um Desk top até um Smartphone. Sao atributos que
estes jovens nunca viveram sem, portanto, tém condicdo de julgar sua eficiéncia.

Ao contrério, os jovens do 2° grupo, com idades entre 26 e 32 anos, estavam
tomando consciéncia da sua existéncia juntamente com a evolucéo destes meios eletrénicos.
Presenciaram 0 momento em que seus pais estavam passando da famosa maquina de
escrever IBM de esfera para um PC com o programa Wordperfct no qual podiam errar

quantas vezes quisessem sem prejuizos de perda de papel e paciéncia.
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Consideram a Internet um meio répido e eficiente de se informarem, como se
estivessem lendo as manchetes de um jornal. N&o entendem, no entanto, que possam se
aprofundar num tema. Os portais tém obrigacdo de estar se atualizando constantemente e
ndo se preocupam, de forma geral, em pesquisar outros angulos de uma noticia e aprofundar
a discussdo sobre ela.

Na Internet ndo temos muitas visdes sobre 0 mesmo assunto. Parece que tudo
veio da mesma fonte e foi pasteurizado para ser veiculado na velocidade que
a web permite e se gaba de ter. Mesmo assim prefiro estar por dentro das
coisas antes dos outros. (Rafael, 24 anos)

O 1° grupo praticamente ndo Vvé desvantagens na Internet como meio de
comunicagdo. Exceto o fato de uma matéria sair logo do ar, sem dar tempo para que eles
chamem a atencdo dos amigos. Pode-se dizer que a Internet &€ muito volatil e que a midia
impressa, por exemplo, & mais resistente, traduz maior confiabilidade por isso.

O processo de mudanga rapida das manchetes e dos textos na Internet
algumas vezes prejudica pois precisamos mostrar aos outros e ndo estdo mais
disponiveis. Fica estranho vocé afirmar uma coisa e ndo poder provar. A
Internet € muito volatil, se perde rapido demais. (Thamires, 30 anos)

N&o foi enfatizada nenhuma desvantagem clara por nenhum dos dois grupos que
comungam da mesma idéia que a Internet é irreversivel. As desvantagens levantadas por
alguns dos participantes estdo na seletividade que ainda impede que todos os jovens
brasileiros tenham um computador e, muito menos, banda larga. As questdes de cunho
politico vieram a tona toda vez que se pensava em desvantagens da Internet. Um ponto que
ficou marcante foi a preocupacdo de que, via Internet, pudesse estar havendo uma “lavagem
cerebral” nos mais jovens (hoje com idade entre 8 e 15 anos). Nossos participantes
entendem que deve haver uma interferéncia dos érgéos do governo (foi citado o ministério
da educacdo) para coibir imposicdes politico-partidarias ou religiosas.

Considerac0es Finais

O que se pode concluir neste primeiro contato com estes jovens é que sua relacao
com a midia revista ndo € tdo distante quanto poderia parecer em face do computador. Eles
sabem no que o computador pode ser mais Util e como as revistas tradicionais podem ter
seus encantos e utilidade. Viver numa sociedade pluralista, capitalista e repleta de tentagGes
diarias que sdo despertadas pelas midias ndo é uma tarefa das mais faceis.

Ficou muito claro que ndo h4 uma predilecdo do jovem da Geracdo Y de qualquer

faixa etaria por este ou aquele meio de comunicacdo. Eles estdo antenados em todos e,
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muitas vezes, a0 mesmo tempo. N&o estdo mais preocupados em entender novos recursos
tecnoldgicos de um celular do que compreender a crise econdmica que ora se instala na
maior economia do mundo, os Estados Unidos.

Ter a figura dos pais como seus lideres é bem conveniente mas existe também uma
espécie de contestacdo pela dominacdo dos meios econémicos pela geracdo dos Baby
Boomers e também pela Geracdo X. Mesmo com toda liberdade de que dispdem, sentem
que ficar subordinado a familia ainda é muito interessante até que atinjam seus objetivos
que nem sempre s&o muito claros.

A relacdo com 0s meios de comunicacdo de massa é quase que anarquista. Ndo estéo
ligados em canais de TV, nem mesmo das fechadas, ndo sdo assiduos ouvintes de radios da
moda, ndo léem as mesmas revistas ou jornais, mas, defendem seus preferidos em qualquer
discussdo. O ponto principal a entender é os motivos que levam estes jovens a buscarem
este ou aquele meio de comunicacdo e como a forga estética do meio revista ainda atrai
consideravel parcela da Geragéo Y.

Considerando a Internet um meio “volatil”, ou seja, com pouca duracdo, ha um
destagque que deve ser notado quando afirmam que para se informar a Internet é rapida, mas,
ndo é aprofundada. Sentem que as noticias e mesmo as mensagens publicitarias tém vida
curta e, portanto, boa parte da preferéncia para 0os meios impressos que, pela tangibilidade,
ainda transmitem mais seguranca.

Quanto a credibilidade nos anancios publicitarios, ficou de certa forma patente que
aqueles anancios veiculados nas revistas preferidas tém por parte dos jovens maior respeito
e confianca. A impessoalidade dos blogs que divulgam andncios e material publicitario e a
constante onda de crimes da Internet ajudam a manter estes jovens mais longe das
atratividades online.

Ficaram, no entanto, algumas hipOteses a serem testadas quando se trata do
relacionamento do jovem da Geracdo Y com a leitura e mesmo com as mensagens
publicitarias.

e O jovem da Geracdo Y ainda tem o habito de ler e ele 1é muito, mas de uma maneira
diferente do que os representantes da Geracdo Baby Boomer ou mesmo da Geragédo

X sempre foram convencidos de ler.

e Os anuncios publicitarios quando sdo veiculados pela Internet provocam suspeitas e

algumas duvidas afastando, muitas vezes, o jovem do interesse pelo produto.
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e A relacdo com as revistas impressas vai além da simples leitura, hd um sentimento

de carinho e fidelidade aparente.
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