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1 INTRODUCAO

As novas midias — entre elas, a Internet e suas aplicagdes, o telefone celular e os jogos
online — possuem um papel especiamente relevante para os jovens. Estas tecnologias séo
caracterizadas pelas amplas possibilidades de comunicacdo e expressdo que oferecem, de
forma mais rica, interativa e imersiva do que as midias “tradicionais’, por exemplo, a
televisdo, o rédio e o jornal, que normamente sdo comunicagdes broadcast e de apenas uma
direcdo (La Ferle, Edwards & Lee, 2000; McMillan & Morrison, 2006; Livingstone, 2008).
Os jovens de hoje nasceram e cresceram com o advento destas novas tecnologias, tendo por
isso se valido delas em seus processos de aprendizagem. Pode-se dizer que a geragéo
adolescente atual ndo “adotou” as novas midias, elas sempre foram parte de suas vidas. Para
eles, a utilizagdo das novas midias tem como plano de fundo o seu processo de socializagao,
gue é uma das questdes mais importantes nesta fase da vida. Os adolescentes se preocupam
bastante em cultivar suas relagdes sociais e em construir sua identidade (Auty & Elliott,
2001), e, assim, as possibilidades das novas tecnologias em facilitar ou aprimorar este
trabalho de socializagcdo podem ser a grande atratividade delas (Valkenburg, Schouten &
Peter, 2005).

Em face disso, este trabalho faz uma investigacéo sobre as formas pelas quais as novas
midias sdo utilizadas pelos jovens. Especificamente, busca-se investigar, a luz da abordagem
de Usos e Gratificagbes (U&G), como os jovens selecionam uma forma de midia entre as
demais para atingir determinados fins, como se entreter ou se sociaizar com a familia e os
amigos. O conhecimento dos fatores envolvidos na escolha e no uso das novas midias €
relevante ndo somente para as empresas que gerenciam estas midias, mas para os profissionais
de marketing em geral no plangjamento de estratégias de comunicagao e relacionamento com
0 publico em questéo — no caso, 0s adol escentes.

Para responder a esta pergunta, realizou-se uma pesquisa exploratéria de natureza
qualitativa que considerou o amplo dominio tecnoldgico das novas midias, e ndo uma
tecnologia ou outra individualmente, apesar da sua heterogeneidade, a fim de explorar e
comparar as conexfes entre elas. Em primeiro lugar, € apresentada uma revisdo da
bibliografia sobre o comportamento de consumo dos adolescentes e sobre 0s usos da nova
midia, afim de embasar a compreensio dos resultados da andlise.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesta se¢cdo, sdo revisados conceitos e descobertas relativas ao comportamento geral
de consumo dos adolescentes, a fim de auxiliar na compreensdo do consumo que eles fazem
das midias. Também é feita uma definicdo do que se entende por “novas midias’ e sdo
revisadas diversas caracteristicas ja exploradas quanto ao seu uso pelos adolescentes,
incluindo motivagdes e o relacionamento com aidentidade e a expressao social.

2.1 Aspectosgeraisdo jovem consumidor

O estudo de criancas e adolescentes como consumidores floresceu e ganhou
visibilidade a partir da metade dos anos 70, principa mente através de trabalhos que buscaram
explorar a aprendizagem do consumo como parte de um processo de socializagdo (Ward,
1974; Moschis, Moore & Stephens, 1977; Moschis & Churchill Jr., 1978). Desde entdo, uma
quantidade bastante expressiva de pesguisas se acumulou sobre o assunto, explorando
diversos topicos acerca da sofisticacdo das criangas como consumidores.

Os jovens de hoje constituem uma geracdo individualista, empreendedora, curiosa,
flexivel, colaboradora, com grande autoestima, e foram criados com uma visao globalizada,
complexa e com uma compreensao intuitiva das tecnologias atuais (Tapscott, 1999). Stone,
Stanton, Kirkham e Pyne (2001) afirmam que eles sdo muito ligados aos amigos, possuem
natureza tribal, se preocupam muito com a forma como s&0 Vvistos, e gostariam de ser mais
velhos do que séo.

Em relacéo especificamente ao consumo, Vandermerwe (1990) afirma que o jovem de
hoje possui mais dinheiro, independéncia e oportunidades para comprar 0 que querem —
mudancas na composi¢ao familiar, como a participacdo massiva das mulheres no mercado de
trabalho, familias de pais divorciados e um menor nimero de filhos colaboram para esta
situacdo. Ainda assim, a maior parte de seu poder aguisitivo vem do dinheiro dos pais, de
forma que muitos dos produtos e atividades do seu consumo passam pelo intermédio da
familia. Em vista disso, e levando em consideracao o conceito amplo de consumidor de Sheth,
Mittal e Newman (2001), que compreende tanto o papel do comprador quanto do pagante e do
usuério, € relevante considerar no estudo do comportamento do consumidor adolescente néo
apenas a aquisicdo em si dos produtos, mas também — e, sobretudo — 0 seu papel de usuério
destes produtos, assim como as agdes, motivagdes e significados envolvidos.

Diversas teorias buscaram explicar o processo de aprendizagem das habilidades de
consumo dos jovens a partir de sua socializacdo, enfatizando as fontes de influéncia,
conhecidas como “agentes de socializagdo”, que transmitem normas, atitudes, motivacgoes e
comportamentos para 0 aprendiz (Moschis & Churchill Jr., 1978). Durante o curso da
interac80 da pessoa com estes agentes — que podem ser qualquer pessoa ou organizagao
envolvida em funcdo da sua frequéncia de contato com o aprendiz, de prioridade sobre o
individuo e com algum controle sobre as recompensas e punicdes dadas a pessoa — ocorre 0
aprendizado de papéis sociais e do comportamento associado com estes papéis. Dentro da
literatura de comportamento do consumidor, a principal destas teorias de desenvolvimento
social € a “socializacdo do consumidor” de Ward (1974), definida como “processos pelos
quais os jovens adquirem habilidades, conhecimento e atitudes relevantes a0 seu
funcionamento como consumidores no mercado” (Ward, 1974, p.2).

Assim, o desenvolvimento da socializagdo do consumidor acontece em um contexto
social que inclui a familia, os amigos e 0s meios de comunicacdo. Moschis & Churchill Jr.
(1978) apontam que uma das importantes contribui¢cdes da familia € o ensino dos aspectos
“racionais’ do consumo, havendo uma forte relacéo positiva entre o grau de comunicacéo da
familia sobre consumo e a frequéncia de atos de consumo consideraveis como socialmente
desgjaveis pelo adolescente.



Apdbs os membros da familia, os amigos séo os grupos de referéncia mais dominantes
para os jovens, contribuindo para o aprendizado de valores materiais e motivacdes sociais
(Bachmann, John & Rao, 1993). A interacdo com o0s companheiros sobre questdes de
consumo também pode contribuir para a sua interacao ativa com outros agentes socializantes
como 0s meios de comunicagao, que podem fornecer um aprendizado adicional. A interacéo
entre esses meios e os grupos de referéncia € bastante significativa particularmente na
divulgacéo de tendéncias de consumo. Segundo Martin & Bush (2000), nenhum outro grupo
eté&rio estd mais envolvido com tendéncias do que os adolescentes, e eles ndo apenas sao
formadores e tendéncias uns para 0s outros, mas também para a populagdo como um todo.

2.2 Ojovem eanovasmidias

O estudo das novas midias € relativamente bem mais recente que 0 comportamento do
consumo dos jovens, tendo suscitado mais pesquisas somente a partir da popularizagdo da
Internet na metade da década de 90 e virada do milénio (La Ferle et al., 2000; Stone €t al.,
2001; Grant, 2005; Rolfe & Gilbert, 2006). Uma revisdo de algumas descobertas relevantes
dos pesquisadores a respeito das motivacdes, significados e usos que os adolescentes fazem
destas midias é feita a seguir.

2.2.1 Asnovasmidias

Os desenvolvimentos tecnolégicos na Ultima década resultaram em um conjunto
surpreendente de novos dispositivos capazes de mediar ainformagdo, comumente chamado de
“novas midias’ (por exemplo, Jenkins, Thorburn & Seawell, 2004; Rolfe & Gilbert, 2006).
As definigdes conceituais quanto ao que exatamente sdo estas “novas midias’, porém, variam
enormemente. Se para muitos, ela € um sinbnimo para Internet, esta interpretacdo também
deixa de lado outras tecnologias moveis relevantes atualmente para a comunicagdo — como
boa parte datelefonia celular e dispositivos Bluetooth.

Por esta razdo, Y zer e Southwell (2008) defendem que € mais Util definir as “novas
midias’ pelo atributo relevante que todas elas compartilham: a capacidade de trocar
informacBes entre individuos e grupos — em oposicdo aos aparelhos de radiodifusdo da
comunicacdo em massa, por exemplo. Levando em conta esta definicdo, e partindo da relacéo
proposta por Stone et al. (2001), podem ser enquadradas na definicdo de novas midias:
websites da Internet, message boards, forums e blogs, e-mails e instant messengers
(aplicativos de mensagens instantaneas), sites de redes sociais e servicos de micropostagem,
transmissdes por meio de streaming e podcasting, televisdo digital interativa, telefonia mével
celular, SMS e MMS, tecnologias de acesso remoto como Internet wireless, WAP e
Bluetooth, jogos online ou em rede em computador ou consol es.

Outro conceito bastante usado e semelhante a0 de novas midias € o de “midias
sociais’, que se refere a um grupo de aplicacdes baseadas na Internet construidas nas
fundacBes tecnol 6gicas da Web 2.0 e que permite a criacdo e a troca de contelido gerado pelo
usuario (Kaplan & Haenlein, 2010). Entretanto, este conceito € mais restringente que o de
novas midias — abrange, por exemplo, blogs, sites de redes sociais, wikis e jogos online, mas
ndo instant messengers (aplicativos de mensagens instantaneas), celulares e tecnologias de
Bluetooth. Neste trabalho interessam as diversas tecnologias de comunicagdo utilizadas pelos
adolescentes, por isso se da preferéncia pelo termo “novas midias’, embora muitas delas
também sejam midias sociais.

2.2.2 Usos das novas midias pelos jovens

Os usos das tecnologias de comunicacdo, embora apresente grandes variagoes, parece
seguir determinados padrdes que evoluem entre os jovens. Neste sentido, o trabalho de
Behairy, Mukherjee, Ertimur e Venkatesh (2006) buscou apontar motivacfes bésicas por trés
do uso dos novos meios de comunicagdo, sendo elas principa mente a necessidade dos jovens
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por conectividade e, em um menor grau, a necessidade de se expressarem. Barcelos (2010)
segue na mesma linha e complementa com a conclusdo de que o0 uso das novas midias esta
bastante associado com 0 seu processo de socializagdo. Em ambos os trabahos, a
conectividade aparece como um tema central, indicando que os jovens usam diferentes
tecnol ogias para se conectar com 0s seus amigos, familiares, novas pessoas e comunidades de
interesse. Além disso, o entretenimento também surge como uma forte motivagdo para o uso
de novas midias em geral (Barcelos, 2010).

Ainda segundo Behairy et al. (2006), a selecdo dos jovens consumidores por
tecnologias de comunicacado especificas parece ser guiada principalmente pelas propriedades
estruturais de uma tecnologia em particular e pelo nivel de intimidade das relagdes sociais,
determinando o quanto o meio é apropriado. O assunto da conversa também afeta a selegdo do
meio. Por exemplo, muitos jovens usam um instant messenger para Conversas impessoais,
mas preferem o telefone para conversas mais pessoais.

Diante deste contexto, diversos pesguisadores tém se voltado para a abordagem de
Usos e Gratificagdes (U&G) como forma de compreensdo deste fendbmeno contemporaneo
gue envolve as novas midias. Esta abordagem considera o comportamento de comunicacéo e
0 uso das midias como intencionais, orientados a objetivos e motivados em satisfazer
necessidades e desgjos especificos (Rubin, 1994). Embora tenha sido proposta pela primeira
vez por Katz, Blumler e Gurevitch (1974), a U& G n&o havia adquirido grande repercussao na
época — quando eram preferidas teorias que enxergavam o individuo de forma passiva diante
da acdo da midia. Entretanto, a abordagem foi resgatada e passou a ser empregada em varios
estudos a partir da disseminacdo das novas midias, principamente em funcdo do
comportamento predominantemente ativo do individuo no consumo delas (Cohen, 1996). Na
Internet, por exemplo, o usuério decide qual site visitar, quanto tempo interagir com o site, e
ainda pode gjustar toda a experiéncia de uso as suas preferéncias.

A Internet € como nenhum outro meio por sua habilidade de combinar diversas
qualidades especificas e grande riqueza de informacdes, a0 mesmo tempo em que permite
uma comunicacdo nos dois sentidos entre as pessoas (La Ferle et al., 2000). Grant (2005)
encontrou evidéncias em seu estudo de que a Internet satisfaz motivagOes distintas dos
usuarios, como melhoria do humor, aprendizagem experimental, escapismo passivo, interacao
pessoal, informacdo e conselho. Além disso, a comunicacdo pela Internet é relativamente
anbnima, e isso facilita que as pessoas se sintam menos inibidas e revelem certos aspectos
pessoai s com repercusses potenciais menores do que navidarea (Suler, 2004).

Segundo a Pew Internet & American Life Project (Jones, 2002), 0s jovens comecam a
utiliz&la desde cedo e estédo mais propensos do que a populacdo em gera aficar online, fazer
pesquisas, baixar musicas e enviar mensagens instantaneas. Entre as ferramentas da Internet
mais usadas pelos jovens, estdo os sites de redes sociais, servicos da web que permitem aos
individuos construirem um perfil publico ou semipublico em um sistema delimitado,
articularem uma lista de outros usuérios com quem eles partilham uma conexao, visualizarem
e examinarem a sua lista de conexdes e as dos demais no sistema (Boyd & Ellison, 2007). De
acordo com McMillan e Morrison (2006) e Facer, Sutherland, Furlong e Furlong (2001), a
experiéncia vivida nas comunidades nos sites de redes sociais existe firmemente no mundo
off-line, e a vida social online reflete os relacionamentos off-line de vérias maneiras. Boyd
(2008) afirma que os sites de redes sociais apoiam a sociabilidade e permitem aos jovens se
socializarem com 0s seus amigos mesmo quando eles ndo sdo capazes de se reunir em
situacdes ndo mediadas. Barcelos (2010) identificou que os amigos sdo as principais fontes de
influéncia na adocdo de redes sociais especificas e de instant messengers. Na adolescéncia, o
pertencimento a uma rede grupal, além de trazer apoio, gera também um significado especial
de constituicdo identitaria.



Além dos aplicativos da Internet, os celulares hoje também sdo companheiros
constantes dos jovens, servindo em um contexto social para incluir e excluir amigos,
organizar, aprimorar e reviver experiéncias; e redefinir espagos sociais (Grant & O’ Donohoe,
20074). Grant e O’ Donohoe (2007b) apontam como motivacdo dominante para o uso de
celulares entre os jovens a de eles serem um entretenimento conveniente, no sentido de
estimulo social ao favorecer atividades com os amigos. Wei e Lo (2006) apontam ainda como
gratificagbes importantes o caréter fashion e o status fornecido pelos celulares, que conferem
identidade social e integracdo na rede dos colegas. Segundo Barcelos (2010), a telefonia
movel também expande a “vizinhanca psicoldgica’ do usuario e gjuda a fortalecer os lagos
dos adolescentes com os membros da familia — os pais frequentemente tém papel
determinante na adocdo do celular. Este sentimento de conectividade permanente concedido
pelo celular ressoa com o argumento de Cova (1994) de que, nas sociedades pos-modernas,
bens e servigos sdo desgjados mais por seu vaor de associagdo do que por seu valor simbdlico
privado ou funcional.

Por fim, é importante destacar ainda a importancia dos jogos el etrénicos — referindo-se
aqui tanto a jogos em consoles e arcades quanto em PCs e na Internet — na vida de vérios
adolescentes, principalmente dos homens (Cummings & Vandewater, 2007). Os videogames
existem em muitos tipos e géneros, mas todas as variedades partilham uma caracteristica
fundamental: sGo uma forma interativa de entretenimento (Jansz & Martens, 2005), ndo
apenas no sentido do gamer com 0 jogo, mas também na comunicacdo interpessoal. Os
jogadores interagem uns com 0s outros através dos movimentos nos jogos. Como resultado
destainteracdo, a atencéo ao contelido € maximizada, e isto justamente faz do videogame uma
das midias maisimersivas (Klimmt, Rizzo, Vorderer, Koch & Fischer, 2009).

Sob uma perspectiva motivacional, os jovens jogam jogos eletrénicos porque eles
satisfazem necessidades de competicéo e controle, assim como de entretenimento e escapismo
(Barnett et al., 1997). Para o caso de jogos online ou em rede, Jansz e Martens (2005)
estendem a lista de motivagBes com outra importante, a da socializagdo, que se refere as
necessidades que sdo satisfeitas jogando-se junto com outra pessoa. Neste sentido, Cole e
Griffiths (2007), em um estudo sobre MMORPGs (massively multiplayer online role-playing
games), verificaram que estes sdo0 ambientes sociais altamente interativos e que fornecem
oportunidades para a criagcdo de amizades e relagdes afetivas, além de permitir aos jogadores
se expressarem de maneiras em gue ndo se sentiriam confortéveis na vida real, em funcéo de
sua aparéncia, género, sexualidade e/ou idade.

3 METODO

Em funcdo do espirito de descoberta e investigacdo, realizou-se uma pesquisa
exploratoria qualitativa, compreendendo grupos de foco e entrevistas individuais em
profundidade.

3.1 Pesguisaexploratéria qualitativa: gruposfocais e entrevistasindividuais

Conforme Denzin & Lincoln (2006), a pesquisa exploratoria qualitativa € adequada
para proporcionar uma visdo melhor do contexto do problema, sendo, por isso, apropriada
guando se trata de um tema ainda ndo bem compreendido. No entanto, esta forma de pesquisa
ndo gera dados generalizaveis ou conclusivos quanto a populacéo de estudo (Malhotra, 2006).

No presente estudo, duas técnicas qualitativas foram utilizadas: o estudo de grupo
focal e as entrevistas individuais em profundidade. A combinacdo destas duas técnicas busca
se valer da maior amplitude da primeira e da maior profundidade da segunda (Morgan, 1996).
E possivel assim primeiro identificar um espectro de experiéncias e perspectivas para depois
trabalhar a partir dos dados coletados e acrescentar profundidade maior onde necessario. Esta



estratégia ja havia sido utilizada de maneira semelhante por Crabtree, Yanoshik, Miller &
O’ Connor (1993) e Duncan e Morgan (1994), por exemplo.

Os grupos focais séo uma forma de entrevista conduzida por um moderador treinado,
de maneira natural e ndo estruturada, com um pequeno grupo de respondentes (Malhotra,
2006). Morgan (1996) reforca que a caracteristica principal do grupo foca é a interacdo dos
participantes, que permite fornecer informagdes somente com a troca de ideias e com a
discussdo. Para Rossi e Slongo (1997), a técnica possui como um de seus principais pontos
positivos a sinergia entre os membros do grupo que conduz a geracéo de ideias que poderiam
nao emergir quando na presenca de uma Unica pessoa.

JA as entrevistas individuais em profundidade, segundo Mahotra (2006), sdo
entrevistas pessoais, diretas e ndo estruturadas, naqual um unico respondente é influenciado a
se expressar livremente afim de revelar motivacfes, crencas, atitudes e sentimentos a respeito
de determinado tépico. Ross e Slongo (1997) apontam como outros pontos positivos desta
técnica 0 menor constrangimento dos respondentes e a menor preocupacdo destes com 0
préprio desempenho, uma vez que a presenca do grupo exerce certa pressao social e poderia
provocar uma distor¢éo entre o que o entrevistado pensa e o que ele expressa verbalmente.

A andlise dos dados gerados pela pesquisa qualitativa foi feita por meio da andlise de
conteldo proposta por Bardin (2008). Esta proposta se refere a uma decomposicdo do
discurso e identificagdo de unidades de andlise ou grupos de representacdes para uma
categorizacdo dos fendmenos, a partir da qual se torna possivel uma reconstrucdo de
significados que apresentem uma compreensdo mais aprofundada da interpretacéo de
realidade, a partir das percepcdes dos entrevistados (Godoy, 1995).

Uma preocupacdo que percorreu ndo apenas 0 processo de andlise, mas também o
plangamento da pesquisa e a coleta de dados, foi a obediéncia a critérios de qualidade.
Assim, procedimentos para garantia de confiabilidade foram adotados, como por exemplo: a
utilizacdo de diversas fontes de coleta de dados (grupos focais e entrevistas individuais, nesse
caso, para comparacdo dos resultados de cada fonte) e a afericdo dos roteiros bésicos de
grupos focais e entrevistas em profundidade, apds as primeiras atividades e a documentacéo
do processo. Outros procedimentos, conforme sugeridos por Flick (2004), Gaskell e Bauer
(2002), também foram seguidos, como o retorno as gravagoes e transcricbes ao longo da
andlise e interpretacdo para confirmar informacfes registradas nas transcrices e averiguar
caracteristicas do discurso dos informantes (como o0 tom de voz positivo ou negativo da
manifestacdo), e a demarcacdo clara nos relatorios de onde € o texto do entrevistado e onde é
ainterpretacdo do pesqguisador.

3.2 Caracterizagdo dos participantes e da coleta de dados

Este estudo foi realizado nos primeiros meses de 2010 e incluiu ao todo 45
adolescentes de ambos os sexos, de 13 a 17 anos. A quantidade de grupos focais e entrevistas
buscou satisfazer o critério da saturacdo, isto é, os adolescentes foram sendo recrutados até
gue houvesse uma variedade significativa das respostas e pouca informacéo nova emergisse
de cada coleta (Morgan, 1996). As transcri¢des da coleta totalizam, assim, 275 paginas.

No caso dos grupos focais, participaram 29 estudantes do Colégio Militar de Porto
Alegre, das turmas do 1° e do 2° ano do ensino médio, divididos em quatro grupos separados
por género e ano escolar, com duracdo aproximada de 1h30min cada. Os grupos focais foram
realizados em uma sala oferecida pelo proprio colégio para a atividade. Para as entrevistas
individuais, foram selecionados 19 participantes de Porto Alegre e de algumas cidades
menores do interior. Todas as entrevistas foram realizadas nas residéncias dos adol escentes ou
na casa de amigos e tiveram duracéo entre 30 minutos e 1 hora.

Todos os jovens pesguisados possuiam aparelhos celulares e declararam usar a
Internet regularmente — pelo menos uma hora por dia, com a duragdo do uso reduzida em
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periodos de prova no colégio. Alguns declararam ndo serem muito entendidos ou usarem com
grande frequéncia as midias, enquanto outros afirmaram ser experts em tecnologias.

4 RESULTADOS

Os resultados a seguir representam os fatores identificados na selecdo de midias, isto
¢, fatores que levam os adol escentes a darem preferéncia a uma tecnologia entre as demais em
determinada situacdo: a instantaneidade desgjada da resposta; 0 uso da midia por grupos de
interesse; 0 custo de utilizacdo da midia; as funcionalidades agregadas;, e o nivel de
intimidade do relacionamento com a pessoa com quem se interage por meio da midia. O
resultado da andlise para diversos destes fatores é a percepcao de uma “hierarquia’ de midias
mais ou menos variavel, ou sgja, de uma tendéncia de uma ordem em gue as tecnologias sdo
preferidas em funcéo do peso daguel e fator na comunicacdo.

E importante ressaltar que as informagdes apresentadas ndo possuem a intenco de
representar generalizagdes conclusivas sobre o comportamento dos jovens, mas apontar
algumas conexdes existentes em seu consumo de midias e um conjunto de fatores sociais.

4.1 Instantaneidade daresposta

Para a maior parte dos jovens entrevistados neste trabalho, o celular foi tido como a
midia de maior rapidez na comunicacdo e a mais desgjada quando se procura obter uma
respostaimediata. O seu principal atributo — a mobilidade — é a vantagem que mais permite a
instantaneidade da resposta. Em primeiro lugar, permite que o adolescente se comunique em
qualquer lugar, enguanto que aplicativos baseados em computador geralmente o restringem a
sua casa. Em segundo, pela facilidade em se transportar o aparelho, € muito provavel que a
pessoa com quem se desgja falar estgja carregando o seu e esteja disponivel para chamadas.

INTEGRANTE 4: O celular é Util também porque ndo precisa estar conectado ao computador.
Porque pode mandar mensagem, pode mandar foto, pode mandar video, pode mandar... Pode
entrar na internet agora com nova tecnologia. Pode fazer varias coisas também. E é portétil.
N&o daprausar o MSN, por exemplo, quando tu estd narua. (Grupo Focal Meninos 2° Ano)

Entretanto, se a maioria dos jovens pesquisados concorda que o celular sgja o0 meio
mais imediato para se obter uma resposta, existe entre eles a discussdo de qual forma de uso
oferece mais instantaneidade: ligagdo ou mensagem. Para uns, a decisdo tende para a ligagéo,
por razdes autoevidentes como a comunicacao sincrona e a certeza de recepgdo por parte da
outra pessoa. Porém, outros preferem o uso de mensagens, por ser menos intrusiva e acarretar
em menor interrupcao do que a ligacdo — a mensagem pode ser recebida e respondida mesmo
se o interlocutor esta ocupado em outratarefa, e assim o retorno seria mais imediato.

MODERADOR: O que € mais (til no celular pra vocés?

INTEGRANTE 7: E tu estd andando, ‘ bah, vou chegar atrasado’. ‘ Bah, tenho alguma coisa pra
manha . Tipo, ligagdo tu ndo sabe se a outra pessoa... mensagem € certo que o caravai ver.
INTEGRANTE 6: Eu acho a ligac8o mais confidvel, eu ligo, eu sei que eu ja falei com a
pessoa, que ela sabe qual é a mensagem. A mensagem, as vezes, por exemplo, o celular esta
desligado e ai tu ndo sabe se a pessoa recebeu ou ndo. (Grupo Focal Meninos 2° Ano)

Em funcdo da menor intrusividade, alguns dos jovens entrevistados afirmam optar
também pela comunicagdo por instant messengers (como MSNY) mesmo quando se deseja
uma resposta rapida, o que ja era apontado por Nardi, Whttaker e Bradner (2000). Além disso,
um detalhe interessante quanto ao MSN e apontado pelos adolescentes é a comunicagédo
através dos subnicks — as mensagens curtas junto ao nome (nick) do usuario e que sdo visivels
a todos os contatos da sua rede. Por eles, é possivel se saber alguma informagdo de outras
pessoas antes mesmo de se iniciar a conversa, 0 que traz agilidade na comunicagao.

Percebe-se se, pelos relatos dos adolescentes, uma relacdo de complementaridade e
hierarquia entre as midias para eles. certas tecnologias sdo priorizadas em funcdo da



instantaneidade e, na indisponibilidade ou inconveniéncia ocasional delas, passa-se a um ou

mais meios aternativos. Estas constatacOes remetem as proposicoes da U& G (Katz et al.,

1974; Rubin, 1994) de que as midias podem competir pela preferéncia dos individuos em

funcdo da expectativa de melhor satisfacdo de seus objetivos. Por exemplo, o0s jovens que

disseram que preferem MSN a celular confiam gue seus contatos estejam online e, em caso

contrario, recorrem aop uso de mensagens no celular. Em caso de urgéncia, passam aligacéo.
Eu uso mais MSN, e quando a pessoa ndo ta online deixo recado no Orkut. Telefone as vezes
tu liga, e a pessoa ndo ta em casa ou t& ocupada e tu fica incomodando, dai tu deixa recado no
Orkut que é maisfécil... (ENTREVISTADA 2, 17 anos)

Em um nivel menor oferecido de instantaneidade para resposta, muitos jovens
apontaram 0s murais de recados em sites de redes sociais, como o Orkut®>. Por ser
essencialmente um meio assincrono de comunicacdo (ao contrério de instant messengers e
celulares), ele € muitas vezes usado como um substituto a0 MSN, na situacdo em que 0s
contatos estéo off-line ou ndo ha pressa na resposta. No entanto, pela mesma razéo, a maioria
dos adol escentes relatou usar 0 Orkut apenas para recados e ndo para conversas longas.

Por fim, a dltima escolha apontada para os jovens em fungdo da instantaneidade da
resposta € o e-mail, considerado uma forma de comunicagdo demorada, ultrapassada e
acessada com muito pouca frequéncia pelas pessoas de sua idade, 0 que vai ao encontro das
impresstes de Rolfe e Gilbert (2006).

INTEGRANTE 7: Pramim e-mail € uma resposta mais demorada.
INTEGRANTE 3: E que nem todo mundo acessa e-mail frequentemente. (Grupo Focal
Meninas 1° Ano)

O e-mail acaba sendo usado pelos jovens apenas em casos em gue ndo ha escolha —

normal mente em resposta a adultos ou em trabal hos escol ares.

4.2 Uso por gruposdeinteresse

Como argumentam Henkel e Block (2009), o valor de uma tecnologia para uma
pessoa muitas vezes depende de quantas pessoas do seu grupo de interesse adotaram essa
tecnologia e ndo do universo total de usuarios da mesma. Esta externalidade de rede local é
bastante relevante no momento em que um adolescente seleciona entre uma midia e outra e
foi verificada em diversas situacGes nesta pesquisa.

Um exemplo é a adocdo do instant messenger MSN (ou Windows Live Messenger,
seu nome atual) por todos os jovens envolvidos nesta pesquisa. Alternativas também bastante
populares no exterior (como Y ahoo! Messenger e AIM) possuem penetragdo muito menor no
pais e ndo foram mencionadas entre os participantes. Véarios jovens declararam que o MSN é
asua principal forma de contato com as pessoas em geral ndo apenas porque todos eles fazem
parte da rede, mas também porgue el es permanecem online nela durante boa parte do tempo.

Ah, eu ndo sou bem viciado, mas eu uso bastante 0 MSN, eu acho um jeito de conversacdo
bem prético. Porque estdo todos os teus amigos ali, e tu ja vé quem esta ali online, tu consegue
ter uma conversagdo dindmica e rapida. [...] E uma tecnologia que todo mundo tem e tu
consegue conversar com todo mundo por ali. (ENTREVISTADO 16, 17 anos)

Em funcdo da adocdo em massa do MSN pelos jovens, outras tecnol ogias semel hantes
e relativamente bastante difundidas no Brasil, como o Skype®, acabam ndo adquirindo o
mesmo valor entre eles e sdo bem menos utilizadas. Vérios adolescentes na pesquisa
experimentaram o Skype e o avaliaram positivamente, mas optaram mesmo assim por usar 0
MSN, por ja ser usado por todos 0s seus amigos e possuir varias das mesmas fungoes.

O uso por grupos de interesse também ajuda a explicar a predominancia de popul aces
demograficamente homogéneas em sites de redes sociais (Hargittai, 2007), como o caso da
“invasdo brasileira’ no Orkut (Fragoso, 2006). Também entre os jovens desta pesquisa, a
maioria faz parte do Orkut, tendo muitas vezes sido influenciados por amigos e familiares que
j& faziam parte da rede — comportamento também apontado pro Barcelos (2010). Entretanto,
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varios também ingressaram em outras redes em funcéo de pessoas de seu interesse. Aqueles
que declararam ter amigos no exterior também fazem parte do Facebook”, atualmente uma das
redes mais difundidas internacionalmente, mas de limitada popularidade no pais (Recuero,
2009). Outros afirmaram fazer parte de comunidades especificas no Orkut ou na rede do
MySpace® pelo objetivo especifico de acompanhar suas bandas favoritas e conversar com
outros fas — a associacdo entre o bandas e o MySpace € um dos principais motores de seu
crescimento desde o seu langamento (Boyd & Ellison, 2007).
INTEGRANTE 5: Ah, eu tenho MSN e Hi5. Mas eu uso mais o MySpace pra... pra olhar
musica, fotos, de alguma banda, que geralmente sai |4 primeiro. E mais assim pra isso. E o
Facebook eu tenho mais pra conversar com uma amiga que mora longe assim, eu tenho uma
amiga, que ela mora na Franca, dai ela vem falar comigo, ela deixa & no meu mura e eu
respondo. (Grupo Focal Meninas 2° Ano)

No caso do Twitter®, o grupo de interesse dos jovens pesquisados é constituido de
pessoas famosas, principalmente de humoristas e artistas. Poucos deles relataram seguir os
amigos pela ferramenta, argumentando pouco interesse pel os tweets (postagens) deles.

Eu sigo [no Twitter] os famosos que eu gosto, a banda do McFly. [...] Eu sigo alguns amigos,
mas é mais pelos famosos. (ENTREVISTADA 10, 16 anos)

Nesse sentido, parece que 0s jovens buscam acompanhar grupos sociais diferentes em
ferramentas diferentes, o que também foi percebido por Recuero (2010a). A autora também
aponta que as pessoas costumam dividir suas redes conforme os valores que buscam de cada
uma, além de segmentar o tipo de informagdo que desejam que circule em cadarede. Todas as
situacBes mencionadas demonstram uma relacdo entre midias especificas e fins que confirma
as previsdes da U& G de que o uso das tecnologias € intenciona e que a selecdo se da em
funcdo do objetivo ou da expectativa dos jovens com arede.

Por ultimo, a ja comentada percepcdo do e-mail como uma ferramenta demorada e
ultrapassada faz os adol escentes pesquisados a considerarem uma midia pouco adequada para
se comunicarem com amigos e conhecidos de sua idade, restringindo-se a us&la
principalmente com pessoas mais velhas — como professores, familiares e outras pessoas que,
na expectativa deles, apenas usam e-mail.

MODERADOR: Vocés ndo falaram ainda, mas vocés usam e-mail?

INTEGRANTE 3: Eu uso sO por causa do meu irmao, que ele nunca entra no MSN, dai eu
mando e-mail.

INTEGRANTE 5: Acho que isso é pro pessoa mais velho. Que tem que ver todo dia, tem que
combinar coisa de trabalho.

INTEGRANTE 2: E, e email é obrigado a receber mensagem de familiares, tias mandam...
[risos] Slides... (Grupo Focal Meninas 1° Ano)

Alguns dos relatos sugerem ainda que a utilizagdo predominante de uma ferramenta
por certos grupos pode, em certa medida, atribuir uma personalidade ou um trago dagquele
grupo a ferramenta. Desta forma, como os adol escentes frequentemente fazem do seu uso de
produtos um meio para autoexpressao e construcdo da sua identidade (Auty & Elliott, 2001;
John, 1999), é possivel que eles sintam que o carédter formal ou mais antiquado que eles veem
nas pessoas que mais usam e-mail ndo condiz com a identidade jovem e fashion que
desejariam possuir, e assim prefiram ferramentas mais novas ou de carater mais descontraido.

4.3 Custodeutilizacdo

O custo também € um fator importante para a selegdo de midias entre os adol escentes,
principal mente porque a maior parte do seu poder aquisitivo geralmente vem dos pais; assm
muitas atividades do seu consumo passam pelo intermédio da familia (Vandermerwe, 1990).
O custo é decisivo principalmente no uso de telefone celular, uma vez que muitas das demais
tecnologias — como instant messengers, blogs, sites de redes sociais e alguns jogos online —
podem ser desfrutadas gratuitamente. Mesmo que sgja necessario um computador de
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qualidade razoavel e uma conexdo banda larga para 0 melhor aproveitamento destas
tecnologias, estes custos ou sd0 pontuais ou sdo compartilhados pela familia.

INTEGRANTE 5: O celular, eu ndo fico ligando, eu ndo fico mandando tanta mensagem,
porque 0 meu € de crédito, entéo é limitado. [...] Eu pego e sd uso mesmo quando eu preciso,
ligar pra algum amigo pra chamar pra alguma coisa, que ele ndo esta no MSN, ndo esta no
computador e ndo esta em casapraeu ligar... (Grupo Focal Meninos 1° Ano)

Assim, como verificado nesta pesquisa, 0 fator custo incide na maioria das vezes
limitando o uso do aparelho celular e estimulando o uso de midias alternativas. Varios jovens
entrevistados afirmam reservar 0 uso do celular apenas para falar com os pais ou para
urgéncias, e optam pela comunicagdo por instant messengers ou outras ferramentas para falar
com 0s amigos e sempre que possivel. Além disso, varios entrevistados afirmaram preferir se
comunicar por meio de mensagens no celular (em vez de ligacdes) pela consideracéo de que
assim a conversa é mais objetiva e custa menos.

MODERADOR: O que é mais Util no celular pravocés?

INTEGRANTE 7: A mensagem.

INTEGRANTE 1: Ligando tu acaba as vezes gastando mais, né, especialmente pra faar,
entendeu? Acaba enrolando assim, perdendo tempo. (Grupo Focal Meninos 2° Ano)

E em funcao do custo também que ferramentas como o Skype encontram o seu espago
entre 0s jovens. Embora a sua rede de usuarios ndo sga tdo grande quanto a do MSN ou de
celulares, 0 Skype se popularizou por oferecer um substituto de boa qualidade a um custo
bastante inferior, principalmente no caso de ligacdes para pessoas em localidades distantes.
Nota-se nos depoimentos dos entrevistados que a op¢édo pelo Skype se da principalmente pelo
custo —a opc¢ao principal ainda seria 0 uso do celular.

4.4 Funcionalidades agregadas

A presenca de funcionalidades agregadas também pode ser determinante em alguns
casos na selecdo de uma midia pelos jovens. No caso dos celulares, a discussdo da
importancia das funcionalidades extras gerou respostas bem variadas entre os entrevistados.

Para alguns dos jovens, o uso do celular como reprodutor de musica, camera digital ou
em funcdo dos jogos chega mesmo a superar a sua fungéo como dispositivo de comunicagéo.
Esta situacdo vai ao encontro do argumento apresentado por Grant e O’ Donohoe (2007b) de
que freguentemente uma motivagdo dominante para 0 uso do celular € ser uma fonte
conveniente de entretenimento.

O que eu mais uso [no celular] € o mp3. Disparado. [...] Mandar mensagem um pouco até, mas
eu ndo ligo muito. [...] Eu uso um pouco camera de vez em quando, jogos, de vez em quando
também. Essas coisas... Internet, prabaixar jogo. (ENTREVISTADO 19, 13 anos)

Varios outros jovens, entretanto, relataram utilizar apenas as funcdes mais essenciais
de comunicacdo — ligagdo e mensagem. Para eles, mesmo que outras funcionalidades sejam
usadas de vez em quando, elas sdo consideradas pouco importantes. Apesar destas diferentes
opinides, pode ser visto 0 consenso de que, dispensaveis ou ndo, funcdes como reproducdo de
mp3, cAmera e acesso a Internet no celular significam uma maior praticidade para o usuario e
um aumento do nimero de gratificagdes possive's oferecidas pela midia. Alguns adolescentes
afirmaram ja terem se acostumado com a praticidade oferecida pelos extras no celular e
sentem que precisariam carregar mp3 players, cameras ou mesmo notebooks, caso algumas de
suas fungdes ja ndo estivessem presentes no aparel ho.

Outra razdo levantada pelos jovens para a escolha de um aparelho com muitas
funcionalidades esta ligada ndo aos beneficios utilitarios, mas ao status potencial oferecido
pela posse de um celular mais sofisticado. Wei e Lo (2006), por exemplo, ja sugeriam o status
do celular como uma gratificacéo significativa para os adol escentes.

INTEGRANTE 7: E, telefone é também muito sinal de 'sou 0 bom', sabe. Dai 0 iPhone serve
pra agradar o0 ego da prépria pessoa. Ja vi tanta gente que comprou e ndo precisava, comprou
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s6 pra pegar e ter alguma coisa pra dizer 'isso € meu, eu consegui comprar'. Acho que € pra se
agradar, sabe... ndo tem como explicar.

INTEGRANTE 5: Meu celular € agora um celular que tem coisa pra mdsica, mp3, ele € bom,
mp3!... E tipo, eu sb uso pra mandar mensagem, camera, e praligar. E so isso que eu uso €le.
(Grupo Focal Meninas 1° Ano)

Assim, percebe-se que tanto praticidade quanto status sdo gratificaces rel evantes para
0s jovens para a escolha de um aparelho com funcionalidades agregadas, e percepcéo de
qualidade inferior e maior custo sdo desvantagens que contrabal ancam essas gratificacoes.

Em outras midias, os adolescentes pesquisados também revelaram ser atraidos por
funcionalidades agregadas a ferramenta. No caso da rede social Orkut, por exemplo, muitos
jovens identificaram como atributo preferido o dbum de fotos, que ndo é em s uma
ferramenta de comunicagdo da rede, mas € atraente também por aprimorar a construcéo de um
perfil personalizado que reflete a personalidade do usuério.

Os aplicativos sdo outras funcionalidades agregadas que atraem os jovens nos sites de
redes sociais, com destague para os social games. Este tipo de jogo possui caracteristicas
intrinsecas como simplicidade, casualidade e forte integracdo a rede social (Recuero, 2010b),
0 que os torna atraentes para grupos bem variados de pessoas. Algumas dos jovens relataram
ter entrado em sites de redes sociais apenas por causa dos jogos — com destague nos relatos
para os jogos Colheita Feliz e Farmville, no Orkut e no Facebook, respectivamente.

Eu uso o Facebook sb prajogar o joguinho ali, Farmville. [...] A gente fica conversando 'ah,
me manda aquilo', 'eu tenho tal coisd, ‘ah, me manda que eu ndo tenho ainda... Tipo a gente
conversajogando, né. (ENTREVISTADO 11, 17 anos)

A este respeito, o Facebook tem como um de seus principais diferenciais em relagéo a
outros sites de redes sociais o grande numero de aplicativos (Recuero, 2009) — o site permite
gue todos os usuarios desenvolvam aplicativos para o sistema. Desta forma, o crescimento da
sua base de usuarios também pode ser estimulado por essas funcionalidades a mais, que
oferecem outros val ores aos usuarios além daguel es intrinsecos a rede.

45 Nive deintimidade do relacionamento

O nivel de intimidade das relaces sociais € um dos fatores mais recorrentemente
identificados para selecdo de midias nesta pesquisa, sendo também um dos principais fatores
apontados no trabalho de Behairy et al. (2006). Como afirmam estes autores, 0S jovens
constroem uma associagao entre determinados meios e pessoas em fungdo de como algumas
propriedades estruturais destes meios sdo julgadas apropriadas para o tipo de comunicagdo e a
importancia que as pessoas tém para eles. Esta interagcdo entre intimidade e propriedades do
meio fornece uma sensagéo de controle, que € um dos atrativos principais das novas midias
para os adol escentes.

A andlise dos relatos dos adol escentes pesquisados sugere que a associacdo entre nivel
de intimidade do relacionamento e midia preferencial se constr6i na forma de uma hierarquia
mais ou menos varidvel com a tendéncia de os jovens preferirem falar com as pessoas mais
préximas por meio de, nesta ordem: celular (ligagdo); celular (mensagem); MSN, Skype e
demais instant messengers, Orkut, Facebook e demais sites de redes sociais, e-mail. Varias
das razbes para esta hierarquia estdo rel acionadas aos fatores ja discutidos anteriormente.

Os meus amigos, pelo fato da nossa distancia — é que eu tenho amigos em Porto Alegre, mas
agora eu estou em férias — pelo MSN, telefone, entendeu? MSN. Ou celular, familia mesmo,
pessoas mais proximas € celular mesmo. (ENTREVISTADA 9, 17 anos)

Como ja mencionado, celulares e instant messengers sdo tidos como as formas mais
rapidas de midia pelos adolescentes, mas também como as mais intrusivas. A ligacdo no
celular normalmente exige que o respondente interrompa o gque estiver fazendo para atender a
chamada, além de demandar maior atencdo por parte do ouvinte e maior pressa na resposta. A
comunicagdo via instant messengers ndo é tdo intrusiva, mas ainda exige algum nivel de
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atencdo e um atraso maximo entre a mensagem e a resposta. Nestas condicdes, a pessoa que
inicia a comunicacdo pode ndo se sentir a vontade em usar um mMeio que possa causar
incdmodo quando ndo se trata de alguém com quem se tem intimidade, e pode optar por
formas menos intrusivas de comunicacdo, embora mais lentas ou sem tanta garantia que a
mensagem seré recebida.
Pessoas assim, mais distantes eu mando mensagem porque eu tenho vergonha de ligar,
atrapalhar. Se for uma coisa que ndo for urgente, se eu quiser s6 dar um aviso ou perguntar
uma coisinha eu mando mensagem. (ENTREVISTADA 7, 15 anos)

O custo da comunicagdo também esta relacionado a selecdo de midias para pessoas
mais intimas — como varios entrevistados relataram, por exemplo, ligacBes no celular sdo
reservadas a0 uso com os pais, familiares, namorados e amigos muito proximos. Essa
restricdo também pode ser compreendida de duas maneiras. Em primeiro lugar, os pais sdo
normalmente aqueles que financiam o uso de celular dos adolescentes, e, em razéo disso, €
natural que eles esperem ser contatados por este melo. Em segundo lugar, o uso de um meio
pago pode indicar maior esforgo e, por consequéncia, maior importancia dada a comunicagao
com aquela pessoa. Assim, o habito de falar com alguém predominantemente por celular pode
servir, desta maneira, para prestigia-la ou indicar que ela é importante — o que, de acordo com
aabordagem da U& G, representaria a gratificacdo recebida neste caso.

Entretanto, para conversas longas ou triviais, varios adolescentes afirmaram preferir o
MSN no lugar do celular mesmo para pessoas muito proximas, uma vez que O Custo se
tornaria bem mais elevado.

INTEGRANTE 5: Acho que telefone tu s6 liga assim, alguma coisa pra comentar...
INTEGRANTE 3: Eu uso o celular bastante pra passar mensagem, porque como eu nao to
usando tanto o computador, ai eu uso o celular pra passar mensagem.

INTEGRANTE 1: MSN a gente ndo paga, celular agente paga... [risos]

INTEGRANTE 4: E verdade, MSN eu acho mais prético por ser grétis, é gratis!...
INTEGRANTE 8: Tu pode passar quanto tempo tu quiser, o tempo todo ali conversando...
(Grupo Foca Meninas 2° Ano)

Outra consideracéo associada a intimidade do relacionamento na selecdo de midias diz
respeito ao nivel de privacidade de acesso e conversacdo oferecidos pelo meio. Por exemplo,
em funcdo da alta intrusividade, geramente se restringe quem tem acesso ao numero de
celular, e assim, ele se torna uma midia mais privada. O mesmo pode ocorrer em relagdo a
aceitacdo de uma pessoa na rede de contatos do MSN ou em sites de redes sociais. Neste
sentido, como comenta Grant (2005), instant messengers as vezes permitem conversas em um
nivel mais pessoal e discreto que celulares, podendo ser preferidos pelos jovens na
comunicagdo com pessoas mais proximas por este motivo.

Ainda em func&o da preocupacéo com a privacidade, os jovens relataram preferir se
comunicar com pessoas menos conhecidas por meio do Orkut ou do MSN. Estas duas formas
— site de rede socia e instant messenger — apresentam vantagens e desvantagens em torno de
dois pontos: o nivel de exposicao pessoal e o nivel de atencdo dado a pessoa através da midia.
Como comentam os jovens, no Orkut (assim como em demais sites de redes sociais) 0 usuario
cria um perfil e pode revelar dados pessoais de si, aém de publicar fotos. Neste sentido,
adicionar uma pessoa nova na rede significa expor informagdes que o adolescente pode néo
estar disposto a compartilhar com pessoas com quem ndo possui intimidade. Ja quanto ao
nivel de atencdo dado através da midia, se por um lado o processo de deixar uma mensagem a
alguém é menos imediato no Orkut, por outro, 0 jovem também pode se sentir menos
obrigado a responder as mensagens e ignoré-las mais facilmente que no MSN.

MODERADOR: E mais f&cil adicionar quem vocés recém conheceram no MSN ou no Orkut?

INTEGRANTE 3: Acho que é o Orkut.
INTEGRANTE 2: Assim que adicionano MSN tem que comecar afalar com a pessoa.
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INTEGRANTE 7: No Orkut tem compartilhamento de fotos. A pessoa pode... se tu adicionar a
pessoa como amiga, elapodeir |4 e olhar as tuas fotos. E no MSN ja ndo tem esse perigo, hdo
tem foto 14, s6 tem ado perfil, e se tu quiser tirar, pode tirar. (Grupo Focal Meninas 1° Ano)

Uma consideracdo interessante é a de que as midias mais frequentemente associadas
com o maior nivel de intimidade do relacionamento sdo também as que, segundo Barcelos
(2010), melhor satisfazem o desegjo de conectividade expressos pel os adol escentes.

Por fim, 0 email é uma ferramenta muito pouco utilizada pelos jovens para falar com
pessoas mais proximas. Como ja comentado, esta ferramenta tem para eles um aspecto de
maior formalidade, sendo usada principal mente para responder a professores e a pessoas mais
velhas ou para trabalhos de aula. Esse aspecto marcante de formalidade torna a ferramenta
menos adequada para se falar com pessoas com quem jatem intimidade.

5 CONSIDERACOESFINAIS

Os jovens aprendem a utilizar as novas midias de forma bastante natural,
incorporando-as as suas vidas na medida em que as consideram convenientes para seus fins —
socializagdo, entretenimento, passatempo, etc. Estas tecnologias, conforme a abordagem de
Usos e Gratificagbes (Katz et al., 1974; Rubin, 1994), “competem” pela satisfacdo dos
objetivos dos adolescentes, de forma que em cada situagéo os adol escentes realizam a selecéo
de qual delas utilizar. Este trabalho buscou identificar alguns um conjunto de fatores
envolvidos nesta selecdo e demonstrou que as tecnologias séo usadas de forma complementar
pelos jovens, numa hierarquia de prioridade variavel conforme o peso de cada fator.

Em funcdo da instantaneidade exigida ou desgada para a resposta, ligacbes ou
mensagens no celular e instant messengers sdo as formas preferidas pelos jovens, embora
estas tecnologias também sgiam as mais intrusivas. Por isso, quando ndo ha pressa pela
resposta, formas menos intrusivas podem ser adotadas, como recados em redes sociais.

Em func&o do uso por grupos de interesse, celulares, MSN e Orkut sdo considerados
as formas mais universais. Outros instant messengers séo pouco usados, pois 0s adol escentes
assumem que 0S seus amigos ja estdo todos no MSN. Ouitras redes sociais além do Orkut séo
usadas pelos jovens também pelo interesse em grupos diferentes dos amigos do dia-a-dia: por
exemplo, vérios daqueles que tém conhecidos no exterior adotam também o Facebook, os fas
de certas bandas usam também o MySpace, e 0s que buscam acompanhar celebridades ou
humoristas famosos também utilizam o Twitter.

Em fungo do custo, os jovens optam por diversas tecnologias gratuitas da Internet no
lugar do uso de celular, quando possivel. O Skype especificamente encontra espaco entre
véarios jovens por ser um considerado um substituto adequado e econdmico ao celular.

Em func&o das funcionalidades agregadas, varios jovens sdo atraidos por modelos de
celular com diversas fungbes extras. Esta atratividade se deve principalmente por causa da
praticidade e, em menor grau, pelo status da posse de um aparelho mais caro. Em outras
midias, como sites de redes sociais, fun¢fes extras como aplicativos e facilidades para a
criagdo de abuns de fotos gjudam a atrair mais usuarios. Por exemplo, muitos jovens afirmam
participar do Facebook pelos seus social games.

Em funcdo do nivel de relacionamento, as midias mais répidas e intrusivas sdo mais
escolhidas para se comunicar com as pessoas com quem se tem mais intimidade.
Especificamente, os celulares, que tém maior custo associado, sd0 mais associados com a
familia, namorados e amigos proximos. MSN e Orkut sdo bastante usados tanto com amigos
mais préximos quanto com pessoas mais distantes, embora a forma e a intensidade do uso
variem. Para pessoas novas ou ainda desconhecidas, os jovens podem preferir falar por instant
messengers ou sites de redes sociais, em funcéo do que seja mais importante para eles, se 0
nivel de exposic¢ao pessoal ou o nivel de atencdo dado a pessoa através da midia. Por um lado,
aadicdo aumarede socia pode prejudicar a privacidade ao expor informagdes pessoais que 0
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jovem poderia querer compartilhar apenas pessoas mais proximas. Por outro, a comunicagao
por instant messenger pode implicar em maior intrusividade e maior exigéncia de rapidez nas
respostas.

Gerencialmente, as informagdes obtidas a pesquisas de U& G como esta podem ser de
grande valia, primeiramente, para as empresas que gerenciam as novas midias, pois elas
podem verificar de fato como e porque elas sdo utilizadas — e, a partir destas informacoes,
aprimorar a eficécia dos fatores mais determinantes para cada segmento de mercado. E, para
as empresas em geral, 0 conhecimento a respeito da forma como seus publicos de interesse
escolhem uma midia frente a outra pode auxiliadlas na elaboracdo de estratégias de
comunicacdo eficientes, tanto para a promoc¢do de produtos quanto para o relacionamento
COom 0S Seus clientes.

Sob um ponto de vista tedrico, enfatizam-se as afirmagdes de Cohen (1996) quanto a
necessidade de examinar a natureza dos usos e gratificagdes atuais das midias, principamente
levando em consideracéo as caracteristicas particulares e as necessidades dos diferentes
segmentos que as utilizam. A abordagem da U& G contribuiu para uma melhor compreensdo
acerca das escolhas dos jovens por uma midia e outra; espera-se que outros trabalhos também
possam seguir esta perspectiva tedrica a fim de compreender melhor os fatores no processo de
consumo de midias por outros segmentos ou pelos individuos de uma forma geral.

Como possibilidades de desenvolvimento deste trabal ho, pesquisas futuras de natureza
quantitativa podem ser realizadas a fim de concluir sobre a generalidade e a intensidade dos
fatores propostos, assm como propor relagdes de causalidade entre os fatores sociais e 0
consumo das novas midias. O presente trabalho buscou contribuir ao conhecimento na area,
enfatizando os significados e gratificagdes que os jovens atribuem as midias e abordando-as
coletivamente, de modo a colaborar para um entendimento mais holistico sobre esta quest&o.

! MSN (Windows Live Messenger) é um instant messager da Microsoft Corporation. home.live.com

2 Orkut é um site de rede social da Google, Inc. www.orkut.com

% Skype é um servico de comunicacdo por Vol P einstant messaging da Skype Group. www.skype.com
* Facebook é um site de rede social da Facebook, Inc. www.facebook.com

® MySpace é um site de rede social da News Corporations's Digital Media Group. www.myspace.com
® Twitter é um servico de micropostagem e rede social da Twitter, Inc. www.twitter.com
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