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RESUMO

Essa monografia busca entender quais as leituras os jovens de Porto Alegre
fazem sobre a campanha “Seu banco digital” do Itau que utilizou elementos da
comunicacdo movel, em especial os emojis. Para embasar o trabalho,
utilizaremos no referencial tedrico conceitos como juventude (PAIS, 2009;
BOURDIEU, 1990; JACKS E TOALDO, 2014) consumo e consumo midiatico
(BAUDRILLARD, 2007; CANCLINI, 1997; BAUMAN, 2008), comunicacao
mobile e emojis (LEMOS, 2009; LEVINSON, 2004; WINOCUR, 2009;
CASTELLS, 2009; POMPEU E SATO, 2015). Com base na discussdao em
grupo com seis jovens, moradores de Porto Alegre e que possuem
experiéncias profissionais, constatamos que, ao utilizar elementos da
comunicacgao presente em dispositivos moveis, o Itau tentou cativa-los pelo uso
de emojis e da melodia dos comerciais. Os jovens participantes afirmaram que,
apesar do Itat vender a imagem de um banco digital e facil de usar, ainda € um
banco com burocracias. Assim, a maioria dos participantes afirmou que
somente 0s comerciais, por mais que sejam voltados para a juventude, néo

seriam o suficiente para que trocassem seus bancos pelo Itad.

Palavras-chave: Jovens. Comunicacdo mobile. Emojis. Itad.



ABSTRACT

This monography aims to understand which readings young adults from Porto
Alegre do about Itau campaign “Your digital bank” through the use of elements
from the mobile communication, specially emojis. Supporting this work, we will
bring to the theoretical reference concepts such as Youth (PAIS, 2009;
BOURDIEU, 1990; JACKS E TOALDO, 2014), consumption and media
consumption (BAUDRILLARD, 2007; CANCLINI, 1997; BAUMAN, 2008),
mobile communication and emojis (LEMOS, 2009; LEVINSON, 2004,
WINOCUR, 2009; CASTELLS, 2009; POMPEU E SATO, 2015). Based on a
discussion in group with six young adults from Porto Alegre that already have
professional experiences, we found out that by using communicational elements
from mobile devices, Itau tried to captivate them through emoji and melody
usage in the commercials. The young adults claimed that, despite Itad sold a
digital bank image trailed on the ease usage, it remains being a bank with
bureaucracies. Therefore, most of the participants claimed that only the
commercials, though they aimed at youth, they would not be enough to make

them switch banks to Itad.

Keywords: Young Adults. Mobile communication. Emojis. Itad.
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1 INTRODUCAO

As percepcdes sociais acerca do conceito de juventude percorreu um
trajeto histérico repleto de marcos culturais e econdmicos até ganhar relevancia
e atencdo no inicio do século XX. A ideia de juventude esteve atrelada a
percepcdo de fase da vida, intermediando a infancia e a vida adulta e
caracterizada por limites etarios. Diversos autores como Pais (2009), Bourdieu
(1990) e Jacks e Toaldo (2014) discutem questdes relativas ao aumento da
consciéncia social a respeito da juventude, problematizando-a nédo apenas
como uma transicdo entre fases da vida e idades, mas também como
legitimadora de deveres e de direitos (politicos e sociais). Porém, como
veremos ao longo desta pesquisa, o conceito de juventude ainda é nebuloso,

com divergéncias entre autores e institui¢des. -

Os jovens sdo considerados um publico-alvo para os anunciantes e a
publicidade!, pois influenciam na decisdo de compra das familias e
movimentam o mercado, em especial o digital, conforme aponta pesquisa
divulgada pelo Midia Dados (2014), em que 26% dos usuarios que tem acesso
a internet no Brasil sdo jovens entre 15 e 24 anos e 26,6% dos usuarios que
realizam compras via e-commerce no pais sao jovens adultos. Assim, esse
publico vem ganhando atencdo das marcas que 0S veem como publico
potencial de consumo, estudando o seu comportamento e formas de

comunicacao para langar seus produtos e gerar lucro.

Nesse sentido, a publicidade tenta compreender as transformacdes na
forma de comunicacdo entre os jovens, como no uso de aplicativos para
smartphones?. A mobilidade, assim, evidencia-se como importante na vida
desses jovens, que encontram nessa nova realidade espaco para reforco e
expressdo (CASTELLS,2009), conferindo-lhes um ambiente proprio de
comunicacao e troca com seus amigos e dando-lhes graus de autonomia para

se comunicar independente da distancia geografica do receptor, além de

1 A publicidade pode ser compreendida “como um processo comunicativo, cujas mensagens

persuasivas sdo produzidas e recebidas em contextos contraditérios, implicados tanto pelo

sistema hegemobnico da estrutura econdmica quanto pelas praticas culturais dos sujeitos”

(PIEDRAS, 2009, p.20)

2 “Smartphone &, em tradugao literal, ‘um telefone inteligente’. [...] Ele € a evolugio do celular”
(BARROS, 2012)
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promover uma mudanca na experiéncia locativa (LEMOS, 2009), uma vez que
eles deixam de carregar pertences e informacdes registradas em objetos
fisicos, para concentra-los em um unico dispositivo mével, como o smartphone
ou tablet®. Ao contextualizarmos essas transformacdes no cenario brasileiro,
em 2014, através da pesquisa Millenial Survey* - divulgada pela empresa
Telefénica — foi possivel constatar que 78% dos jovens entrevistados possuiam
um smartphone e 43% disse possuir um tablet, sendo que 68% dos usuarios de
smartphones alegaram utiliz4-lo para acessar redes sociais, 60% para ler
noticias, 57% para fazer ligagfes telefénicas e 56% para enviar mensagens de
texto. Através da comunicacdo movel, o uso de elementos graficos como os
emojis - que representam sentimentos humanos na forma de imagens - se
difundiu entre os jovens. Por isso, o banco Itau langou a campanha “Seu banco
digital” para divulgar seus servigos digitais utilizando majoritariamente emaojis
como narrativa de seus comerciais, supostamente tentando se aproximar do

publico jovem e atrai-lo para o banco.

Nesse contexto, buscamos responder a pergunta principal do trabalho:
quais leituras os jovens, em inicio de carreira profissional, fazem da campanha
“Seu banco digital” do Itau através da sua abordagem de elementos da
comunicacdo movel, em especial os emojis? O objetivo principal da pesquisa
entdo € entender as leituras dos jovens sobre a campanha “Seu banco digital”
do Itat que utilizou elementos da comunicacdo movel. Para complementar a

pesquisa, delimitamos o0s seguintes objetivos especificos:

a) Identificar como o0s jovens utilizam a comunicagdo através de
dispositivos moveis, em especial os emaojis;

b) Analisar através das falas dos jovens como a comunicagdo nos
dispositivos méveis é abordada na campanha publicitaria do Itau;

c) Problematizar a relacdo entre juventude e o consumo de dispositivos

moveis.

3 Dispositivo mével e pessoal, possui acesso a internet. Disponivel em
<https://pt.wikipedia.org/wiki/Tablet>. Acesso em: 24 nov 2015.

* A pesquisa considerou mais de 6.700 entrevistados via formulario online com jovens entre 18
e 30 anos em 18 paises.


http://www.exame.com.br/topicos/telefonica
https://pt.wikipedia.org/wiki/Internet
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Estruturamos esta pesquisa em quatro capitulos, sendo a introducao o
primeiro deles. O segundo capitulo apresenta a discussao sobre o conceito de
juventude e como historicamente foi construida uma percepgdo social e
econdmica em torno dessa tematica, apoiada nas discussdes de Aries (1962),
Pais (1990; 2009), Bourdieu (1990), Jacks e Toaldo (2014) e Feixa (2008).
Também sdo discutidos os conceitos de consumo apoiados em Baudrillard
(2007), Canclini (1997), Jacks e Toaldo (2014) e Bauman (2008), para poder
entdo discutir sobre como o0s jovens sdo alvo do mercado com base nas
proposicoes de Castells (2009), de Pereira e Rocha (2010) e de Weigelt (2009).

No terceiro capitulo, abordamos a perspectiva do que chamamos aqui
de comunicacdo mobile, ou seja, através de dispositivos méveis, em especial,
telefones celulares® e smartphones. Discutimos como a comunicacdo e a
mobilidade se entrelacam, influenciando assim a forma como as pessoas se
comunicam e mesmo a relacdo dos individuos com os lugares, territorializando
e desterritorializando a experiéncia comunicacional, especialmente dos jovens.
Também é discutida nessa etapa a evolucdo da comunicacdo mével, com foco
nos celulares e smartphones, e como as transformacgdes na linguagem através
dos emojis, difundiu-se através desse publico. Esses conceitos sé&o
problematizados por diversos autores como Lemos (2009), Levinson (2004),
Winocur (2009), Castells (2009), Goggin (2006) e Pompeu e Sato (2015).

No quarto capitulo, explicamos a metodologia de discussdo em grupo
através de autores como Flick (2004) e Weller (2006), identificando a
relevancia dessa técnica de pesquisa para cumprir 0s objetivos propostos e
responder ao problema e também apresentamos a analise das falas dos

jovens.

Por ultimo, teremos as consideragdes finais, retomando pontos tedricos
anteriormente discutidos, combinados com os dados empiricos das discussdes

em grupo.

> Telefone mbvel.
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2 JOVENS E CONSUMO

Para compreender quem é o publico considerado jovem no Brasil e no
mundo e sua participagdo na movimentagdo da economia, abordaremos, neste
capitulo, a discussao sobre juventude através de diferentes vertentes sociais e
econbmicas, utilizando autores como Jacks e Toaldo (2014), Bourdieu (1990),
Feixa (1998), Pais (1990 e 2009) e Aries (1962). Também foram levantados
dados de pesquisas nacionais sobre populacdo jovem e o consumo desse

publico no Brasil.

2.1 Quem sao esses jovens?

Para falar da juventude e sua expressividade em termos de parcela
populacional e de consumo é importante entender as trajetérias histéricas que
influenciaram social e economicamente as sociedades, contribuindo para a
evolucao do conceito de juventude.

O autor francés Aries (1962) esmiucou a trajetéria histérica de definicdes
e abordagens dos conceitos de infancia, adolescéncia, juventude e idade
adulta em sua obra “Centuries of childhood: a social history of family life”.
Segundo ele, foi na edicdo de 1556 do livro “Le grand proprittaire de toutes
choses” que surgiram 0s primeiros conceitos e definicbes sobre as fases da
vida. O livro se tratava de uma enciclopédia de termos gerais que definia a
idade do homem de forma cientifica como parte descritiva do sistema fisico,
assim como o peso ou velocidade (ARIES, 1962).

Conforme o autor aponta, as idades do homem correspondiam a planetas:
infancia, puerility (puerilidade), adolescéncia, juventude, senilidade e old age
(“idade avangada”), sendo que essas palavras caracterizavam diferentes
etapas da vida antiga (ARIES, 1962). O destaque aqui € para as definicdes de
juventude, pois 0s conceitos estavam atrelados a definigcbes diferentes das que

usamos na atualidade:
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Em seguida segue a Terceira idade, chamada de Adolescéncia, que de
acordo com Constantino termina aos vinte e um anos, mas que para
Isidoro se estende até os vinte e oito... e pode durar até os trinta ou
trinta e cinco anos. Essa idade é chamada Adolescéncia pois a pessoa
ja é grande o suficiente para gerar filhos, segundo Isidoro. Nessa idade
0s membros fisicos sdo macios e podem crescer e ganhar forca e vigor
do calor natural. E porque nessa idade a pessoa crescera até o seu
tamanho destinado a ela pela Natureza. (ARIES, 1962, p. 21, traducio
nossa).®

Aries (1962) ainda complementa que, na mesma obra, a juventude é
considerada a posicao central dentre todas as idades, sendo o periodo em que
o individuo possui a sua forca maxima, durando até os quarenta ou cinquenta
anos. O autor ainda afirma repara em relacéo as fases de idade levantadas no
Le Grand Proprittaire de toutes que como a juventude é considerada a primazia
da vida, ndo ha espaco para a adolescéncia, e ainda completa afirmando que
“até o século XVIIl a adolescéncia era confundida com a infancia.” (ARIES,
1962, p. 25, traducdo nossa).’

Ao desenvolver as diferencas histdricas nas percepcdes de juventude,
Pais (2009) aponta os ritos de transicdo da infancia para a idade adulta em
diferentes culturas. O autor cita o exemplo dos tempos aristocraticos do século
XVIIl em que os jovens utilizavam perucas brancas em uma tentativa de se
assemelhar aos mais velhos e disfarcar as caracteristicas jovens, buscando
antecipar a velhice na cultura social da época (PAIS, 2009).

Segundo Aries (1962), foi somente no inicio do século XX que as fases da
vida passaram a ganhar atencdo e relevancia, destacando o periodo pos |
Guerra Mundial, que, segundo ele, foi 0 momento de expansdo da
adolescéncia. O autor discorre sobre a mudanca cultural, destacando que a
juventude rapidamente evoluiu em uma sociedade que até entdo era ignorante
em relacdo a existéncia dessa fase e que rapidamente passou a considera-la
como a melhor etapa da vida (ARIES, 1962). Assim, o aumento da consciéncia

social acerca da existéncia da juventude deixou de ser somente um marco

®Afterwards follows the third age, which is called adolescence, which ends according to
Constantine in his viaticum in the twenty first year, but according to Isidore it lasts till twenty-
eight... and it can go on till thirty or thirty-five. This age is called adolescence because the
person is big enough to beget children, says Isidore. In this age the limbs are soft and able to
grow and receive strength and vigour from natural heat. And because the person grows in this
age to the size allotted to him by Nature. [Yet growth is over before thirty or thirty-five, even
before twenty-eight. And it was probably even less tardy at a time when work at a tender age
mobilized the resources of the constitution earlier on.] (ARIES, 1962, p. 25)

7 Until the eighteenth century, adolescence was confused with childhood. (ARIES, 1962, p. 25)
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transitorio entre as fases da vida para influenciar também nos desejos e no
consumo dessa sociedade, topico que abordaremos com mais profundidade
nos proximos subcapitulos.

Em contrapartida, Pais (1990) aponta que o surgimento da infancia na
Europa por meados do século XVIII e comeco do século XIX estaria
relacionado com a reducédo da mortalidade infantil e da taxa de natalidade. O
autor observa que na segunda metade do século XIX a adolescéncia passou a
ser considerada como consciéncia social, ou seja, passou a ser reconhecida
como fase da vida ao despertar a atencdo das autoridades acerca dos
problemas e tensdes a ela associados. Nos Estados Unidos, a cultura
adolescente foi assumindo formas sociais consideradas perigosas e atreladas a
delinquéncia e a marginalidade aos olhos do governo, que passou a tomar
medidas educativas para controlar essa corrente (PAIS, 1990).

Em suma, a nocdo de juventude somente adquiriu uma certa
consisténcia social a partir do momento em que, entre a infancia e a
idade adulta, se comecou a verificar o prolongamento — com o0s
consequentes «problemas sociais» dai derivados — dos tempos de
passagem que hoje em dia mais caracterizam a juventude, quando
aparece referida a uma fase de vida. (PAIS, 1990, p. 147)

A partir desse momento, a juventude passa a ser reconhecida na
sociedade, ainda que sob um viés associado a esses “problemas sociais”,
como a marginalidade, possibilitando-nos entender, através do viés sociologico
— como expde Pais (1990), o comportamento dos individuos e como eles
identificam no cotidiano caracteristicas especificas de determinados periodos
da vida. Nesse sentido, se essas caracteristicas afetam um universo maior de
pessoas, que em geral pertencem a uma mesma geracdo demogréfica, estas
seriam culturalmente incorporadas em certos modos de vida (PAIS, 1990), ou
seja, jovens da mesma geragdo que experienciam oS mesmos conflitos e
novidades compartilhariam caracteristicas comuns, evocando, por exemplo,
“problemas sociais” e atraindo a atengao das autoridades.

Para o autor, um importante marco da passagem do tempo e da troca de
uma fase de vida para outra é 0 acesso e a legitimacao de deveres e direitos
politicos e sociais pelos jovens, seja através da entrada no mercado de

trabalho, do direito ao voto ou da constituicdo de uma nova familia. Segundo



17

ele, os marcadores de passagem das fases de vida nao instituem “uma
colagem dos individuos a idade induzida por efeito desses marcadores
(casamento, filhos reforma do mercado, etc)” (PAIS, 2009, p. 372). Assim,
simplesmente atrelar esses individuos a esses marcadores de tempo
associados a idade néo seria o bastante para caracteriza-los como jovens, uma
vez que esses marcos poderiam ser facilmente manipulados, seja através de
uma mudanca cultural na sociedade, ou retardo na entrada ao mercado de
trabalho ou casamento, ou ainda através de alteracdes fisicas que ocultariam a
idade. Pais (2009) apresenta como exemplo dessa manipulagédo o fato das
pessoas estarem manipulando as representacfes da idade através de
alteracGes no visual com cirurgias plasticas, vestimentas e consumos culturais
para parecerem mais jovens.

Nessa perspectiva, as supostas fronteiras que separam a transicao dos
jovens para a vida adulta estariam sempre em continua mudanca,
gradualmente se invertendo, ou seja, antes os individuos cresciam, eram
inseridos no mercado de trabalho, casavam e assim por diante. Com essa
inversao, chamada de reversibilidade por Pais (2009), as dualidades entre
emprego/desemprego, casamento/divorcio, abandono/volta aos estudos ou
familia de origem estdo obedecendo uma ordem inversa, com 0S jovens
permanecendo até mais tempo morando com suas familias e trazendo uma
nova dependéncia financeira do individuo, movimento que o autor conceituou
como “yoyogeneizacao”® da condicdo juvenil. Essa realidade proposta por Pais
(2009) foi explicitada na pesquisa realizada pela Pontificia Universidade
Catélica do Rio Grande do Sul (PUCRS)® em todo o Brasil em 2013 com 1.350
jovens de 18 a 34 anos, sendo 74,5% entre 18 e 24 anos. Como resultado,
66,5% dos entrevistados afirmou que ainda mora com 0S pais ou com
responsaveis, sendo que 52,5% afirmou depender totalmente do dinheiro
deles. Assim, os jovens brasileiros estariam morando até mais tempo com seus
pais, especialmente por razdes financeiras, uma vez que parte desses
individuos ainda esta se inserindo no mercado de trabalho e possui pouca

experiéncia profissional para adquirir estabilidade financeira.

8 PAIS, J.M. Ganchos, tachos e biscates: jovens, trabalho e futuro. 32 ed. Porto: Ambar,
2005

9 Disponivel em; <http://portal.eusoufamecos.net//wp-content/uploads/2013/11/18-34-
NACIONAL_RELATORIO_261113.pdf>. Acesso em: 19/10/2015
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Porém, a ideia de juventude também pode estar relacionada a questdes
de poder, conforme Bourdieu (1990). Para o autor, as classificacdes por idade,
género e classe “vem sempre a ser uma forma de impor limites, de produzir
uma ordem na qual cada qual deve manter-se, onde cada qual deve ocupar
seu lugar’'® (BOURDIEU, 1990, p. 119, traducdo nossa). O autor levanta
guestionamentos mais profundos sobre as discussfes de juventude ao afirmar
gue existem relacdes entre idade social e idade biolégicas muito complexas,
construidas socialmente através de lutas entre jovens e velhos (BOURDIEU,
1990). Para ele, a simples percepg¢éo dos individuos de que sempre se € jovem
ou velho para alguém, dependendo do ponto de vista do observador, ja
constituiria uma forma de manipulacdo, assim como as divisées por classes ou
geracoes (BOURDIEU, 1990).

Mostra que o feito de falar dos jovens como uma unidade social, de
um grupo constituido, que possui interesses comuns, e de referir
estes interesses a uma idade definida biologicamente, constitui-se de
uma manipulacdo evidente. Deveriamos ao menos analisar as
diferencas entre as juventudes. Por exemplo, poder-se-ia comparar
de maneira sisteméatica as condi¢cfes de vida, o mercado de trabalho,
o tempo disponivel, etc, dos “jovens” que ja trabalham e dos
adolescentes da mesma idade (bioldgica) que sdo estudantes [...].
(BOURDIEU, 1990, p. 120, traducdo nossa)**

A partir dessa discussédo, pode-se dizer que o conceito de juventude
depende tanto das condicfes sociais vigentes de determinada época como
também do préprio imaginario social que cria diferentes visdes sobre o “ser
jovem”. Jacks e Toaldo (2014) discutem essas questdes relativas a juventude
ao afirmarem que existe uma divisdo no imaginario social que resultou em um
novo status associado ao “mundo dos adultos” e da “juventude”, dividindo

aqueles individuos que ja trabalham e os que se dedicam exclusivamente aos

10 “Las clasificaciones por edad (y también por sexo, o, claro, por clase...) vienen a ser siempre
uma forma de imponer limites, de producir un orden en el cual cada quien debe mantenerse
donde cada quien debeocupar su lugar.” (BOURDIEU, 1990, p. 119).

11 “Muestra que el hecho de hablar de los jovenes como de uma unidad social, de um grupo
constituido, que posee intereses comunes, y de referir estos intereses a uma edad definida
biol6gicamente, constituye em si uma manipulacién evidente. Al menos habria que analizar
las diferencias entre las juventudes, o, para acabar pronto, entre las dos juventudes. Por
ejemplo, se podrian comparar de manera sistematica las condiciones de vida, el mercado de
trabajo, el tiempo disponible, etcétera, de los “jovenes” que ya trabajan y de los adolescentes
de la misma edad (bioldgica) que son estudiantes [...]” (BOURDIEU, 1990, p. 120)
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estudos. As autoras corroboram com a proposicédo de Bourdieu (1990) sobre o
anseio por melhorar as possibilidades financeiras e adquirir o status de adulto
serem motivos que levam adolescentes de classe baixa a iniciarem a vida
profissional mais cedo em detrimento a continuarem os estudos nas escolas
(BOURDIEU, 1990 apud JACKS e TOALDO, 2014, p. 64).

O que Bourdieu (1990) defende é que as diferencas entre as classes
sociais resultam em jovens com mais atributos de adultos, de velho ou de
criancas, sendo assim, para o autor, um abuso de linguagem colocar sob o
mesmo conceito de juventude universos sociais distintos e que ndo possuem
nada em comum.

Ja Feixa (1998) defende uma linha semelhante a de Bourdieu,
conceituando a juventude como a fase transitoria individual do ser humano
entre a puberdade fisioldgica e o reconhecimento cultural do status de adulto.
Segundo ele, a juventude é vista como condi¢cdo universal de desenvolvimento
presente em todas as sociedades e periodos historicos, apoiada na perspectiva
de que a necessidade de um periodo de preparacdo do individuo entre a
dependéncia infantil e a inser¢do social plena estaria determinada pela
natureza da espécie humana, assim como as crises e 0s conflitos
caracteristicos dessa faixa idade (FEIXA, 1998).

Para o autor, na perspectiva antropolégica, a juventude € definida como
uma construgdo cultural, relacionada ao tempo e ao espago, em que cada
sociedade organiza a transicdo entre a infancia e vida adulta com formas e
conteudos diferentes entre si (FEIXA, 1998). Segundo ele, os conteddos
atribuidos a juventude também variam uma vez que estdo associados a
determinados grupos de idades e aos seus ritos que delimitam seus limites

(FEIXA, 1998). O autor ainda complementa ao dizer que

Para que exista a juventude devem existir, por um lado, uma série de
condig¢des sociais (isto é, normas, comportamentos e instituicbes que
distingam os jovens de outros grupos de idade) e, por outro lado, uma
série de imagens culturais (isto €, valores, atributos e ritos associados
especificamente aos jovens). Tanto umas como outras dependem da
estrutura social em seu conjunto, isto €, das formas de subsisténcia,
das instituicdes politicas e das cosmo visGes ideolégicas que
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predominam em cada tipo de sociedade. (FEIXA, 1998, p. 18,
traducdo nossa)'?

s

Assim, a juventude é vista como dependente do social que precisa
reconhecé-la como tal. O autor afirma ainda que os diferentes modelos de
juventude podem variar de acordo com estratificacbes internas, como
geograficas, étnicas, historicas, sociais e de género, sendo importante atentar
gue nunca tera o mesmo significado alcancar a idade adulta como homem ou
como mulher (FEIXA, 1998). Ele complementa afirmando que a transicdo da
juventude nada mais € que um processo de identificagdo com um género
especifico, ainda que este seja confundido com um processo de emancipacao
familiar, ideologica e econdmica (FEIXA, 1998). Portanto, para o autor, a
afirmacao do género é parte crucial do processo de construcdo da identidade
do jovem.

Diferentemente de Feixa, Pais (2009) ndo entra na questdo de género.
Ele analisa, com base em Nunes, os marcadores de passagem pelas fases da
vida desde sua histéria, citando que um dos conceitos relacionados a juventude
esta atrelado a ideia de geracdo demografica, agrupando os individuos dentro
de limites etarios (NUNES, 1969 apud PAIS, 2009). O problema que o autor
propde é como estabelecer esses limites de idade, uma vez que as fronteiras
entre as fases da vida séo volateis e variam de acordo com as culturas em que
esses jovens estdo inseridos (PAIS, 2009). Para ele, apesar das
representacdes de juventude estarem atreladas a uma unidade cultural, elas
precisam ser exploradas sob o viés socioldogico, atentando as semelhancas
entre esses jovens a partir dos grupos sociais em que eles estéo inseridos e as
diferengcas que entre eles existem. O autor ainda complementa, citando
novamente Nunes (1969), que néo se pode englobar, em uma mesma geragao,
pessoas que possuem sentimentos de pertencimento em comum nha presenga

de outras geracbes, porque elas “se identificam a si mesmas como

12 “Para que exista la juventud, deben existir, por una parte, una serie de condiciones sociales

(es decir, normas, comportamientos e instituciones que distingan a los jovenes de otros grupos
de edad) y, por otra parte, una serie de imagenes culturales (es decir, valores, atributos y ritos
asociados especificamente a los jévenes). Tanto unas como otras dependen de la estructura
social en su conjunto, es decir, de las formas de subsistencia, las instituciones poli- ticas y las
cosmovisiones ideolégicas que predominan en cada tipo de sociedad.” (FEIXA, 1998, p. 18)
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pertencendo, por exemplo, a classes sociais, grupos ideoldgicos ou grupos
profissionais diferentes” (NUNES, 1969 apud PAIS, 1990, p. 140).

Uma vez que estudar a juventude somente através do viés demografico
se mostrou insuficiente na compreensao da complexidade desses individuos,
duas correntes de estudos sociologico se destacaram ao classificar os jovens
de acordo com suas origens ou realidades sociais: geracional e classista
(PAIS, 1990).

A corrente geracional esta relacionada as fases da vida e se baseia em
um sistema dominante de valores sociais, ou seja, a continuidade ou néo de
valores entre as geragbes (PAIS, 1990). Para essa corrente, “as
descontinuidades intergeracionais estariam na base da formacéo da juventude
como geragao [...]" (PAIS, 1990, p. 152), admitindo que cada geracédo é
determinada a partir das diferencas e auto-referéncias a outras geracoes e que
as rupturas e crises intergeracionais (Idem, 1990).

Ja a corrente classista se apoia nas trajetorias de classes percorridas
pelos jovens e critica 0s conceitos de juventude atrelados a fases da vida.
Segundo essa corrente, toda a transicdo do individuo da juventude a fase
adulta passa por questdes de reproducao classista (PAIS, 1990). Para o autor,
as culturas juvenis seriam sempre culturas de classes (socioecondmicas),
muitas vezes apresentadas como culturas de resisténcia, possuindo distingdes
simbolicas como diferengas de consumo, fala, vestuario e que estariam sempre
atreladas a diferencas interclassistas.

Ainda que essas correntes se apoiem em classificacfes de juventude
opostas, podemos notar que ambas propde uma visdo de juventude
heterogénea, formada a partir das diferencas, sejam elas geracionais ou

classistas. Nesse sentido, Pais afirma que

Quase poderiamos dizer, por outras palavras, que a juventude ora se
apresenta como um conjunto aparentemente homogéneo, ora se nos
apresenta como um conjunto heterogéneo: homogéneo se
comparamos a geracdo dos jovens com outras geragoes;
heterogéneo logo que a geracdo dos jovens € examinada como um
conjunto social com atributos sociais que diferenciam os jovens uns
dos outros (PAIS, 1990, p. 151).

Desta forma, ao pensar a juventude pelo viés comparativo de pessoas

mais velhas ou mais jovens do que esses individuos, como as criangas, a
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geracado jovem seria vista por essa linha como homogénea, sendo todos esses
individuos vistos como jovens. Entretanto, dentro do “conjunto social” de
jovens, eles sédo diferentes entre si, pois cada um € um individuo Unico. Assim,
existiria uma categoria jovem composta por diferentes sujeitos. Essa categoria
€ também considerada homogénea pela midia e pela publicidade, sem
considerar as peculiaridades de cada jovem, como veremos mais a frente.

O conceito de juventude, como abordamos anteriormente, é visto de
diferentes formas pelos sujeitos e também pelos 6rgaos oficiais internacionais,
gue tendem a categorizagdo dos jovens através de limites etarios que diferem
entre uma entidade e outra. Veremos a seguir alguns deles.

Para o UNFPA, que € o orgdo da Organizacdo das Nacbes Unidas
responsavel por questbes populacionais, o conceito de juventude esta
relacionado a um periodo de “aquisicdo das habilidades sociais, atribuicbes de
deveres e responsabilidades e afirmagao da identidade” (UNFPA, 2010, p. 15).
No seu documento ‘Direito da Populagdo Jovem’ de 2010, considera jovem
toda pessoa com idade entre quinze e vinte e quatro anos, ou seja, que esta
em uma etapa de transi¢cao entre a infancia e a vida adulta. Ainda segundo o
orgao, a definicdo de juventude esta diretamente relacionada aos contextos
sociais, culturais, politicos e econdmicos desses jovens, ndo se limitando
somente a marcos etarios e biolégicos (UNFPA, 2010). Para a Organizagao
Mundial de Saude (OMS) existem duas fases que constituem a adolescéncia:
dos 10 aos 16 anos e dos 16 aos 20 anos. (GORCZEVSKI, 2007 apud
MONTEIRO, 2014). Ja a Organizacdo Internacional da Juventude (OIJ)
considera como jovem todo cidaddo até os vinte e nove anos. No Brasil,
segundo o Estatuto da Juventude Brasileira (2013) - conjunto de leis que
protege os direitos das criancas e jovens - é considerada jovem toda pessoa
com idade entre quinze e vinte e nove anos de idade.

Desta forma, o conceito de juventude é discutido de diferentes formas
tanto pelos autores como pelas instituicdes que possuem o0 propésito de
defender os direitos dos jovens e promover o seu desenvolvimento social e
econdbmico para a vida adulta. Apesar dessas diferentes visbes, o0 mercado
parece compreender a relevancia do publico jovem como consumidor e
disseminador de consumo através de diferentes midias e tecnologias.

Desenvolveremos mais essas ideias nos topicos a seguir.
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2.2 Jovens e consumo

Para contextualizar o cenario de consumo em que 0S jovens estao
inseridos, primeiro precisamos compreender, mesmo que brevemente ja que
ndo € o foco do nosso trabalho, em que consiste o0 consumo e como a
sociedade vem se desenvolvendo em torno dessa realidade, se apropriando do
comportamento do consumidor ao passo que também realiza uma troca de

valores e acaba por ser influenciador.

Ao pensar sobre consumo, Canclini 0 conceitua como o “conjunto de
processos socioculturais em que se realizam a apropriagdo e 0s usos dos
produtos” (1997, p. 53). O autor aponta diferentes perspectivas de estudo que
caracterizam o consumo de acordo com a evolucdo econdmica e produtiva da
sociedades, destacando o0 viés do consumo compreendido por sua
racionalidade econémica e que o considera uma das etapas do ciclo de
producdo e reproducdo social, sendo esta a etapa final do funil de producéo
que seria iniciado na geragdo de produtos, “onde se realiza a expansdo do
capital e se reproduz a forga do trabalho” (CANCLINI, 1997, p. 53). O que o
autor propde é que nessa perspectiva, ndo sdo as necessidades que
determinam o que e quem consome uma vez que a distribuicdo de bens é
pensada pela administracdo do capital, ou seja, o sistema econdmico planeja
como reproduzirhd a forca de trabalho para aumentar a lucratividade dos
produtos e assim prover alimentos, habitacéo e transporte para os membros de
uma sociedade (ldem, 1997).

Além do viés econdmico e produtivo, Canclini (1997) também destaca a
perspectiva do consumo antes visto como uma relacdo vertical entre
dominadores e receptores, ou seja, entre aqueles que emitem as mensagens e
0s que a recebem. O autor problematiza essa perspectiva afirmando que essas
relacbes sdo mais complexas e essa comunicacao so € eficiente pois ha uma
troca e colaboracdo entre as partes. (Idem, 1997). Nesse sentido, 0 consumo
se apoia na troca existente entre as partes emissoras e receptoras da
comunicacdo em uma relacdo de dependéncia mutua.

Para Baudrillard, chegamos em um ponto em que 0 consumo invade

todo o cotidiano, condicionando as nossas atividades e nossas escolhas de



24

modo combinatério e planejado e em direcdo a uma condicdo pré-estabelecida
de satisfagcao “inteiramente climatizada, organizada, culturalizada” (2007, p.
19). O que o autor propde € que estamos cada vez mais padronizando 0s
nossos comportamentos e escolhas em uma analogia de consumo relacionada
a um shopping center, com lojas climatizadas, organizadas e prontas para

satisfazer os nossos desejos de consumo imediatos.

“[...] os homens de opuléncia ndo se encontram rodeados, como
sempre acontecera, por outros homens, mas mais por objetos. O
conjunto das suas relages sociais ja ndo é tanto o lago com seus
semelhantes quanto, no plano estatistico segundo uma curva
ascendente, a recepcdo e a manipulagdo de bens e de mensagens,
desde a organizacdo domeéstica muito complexa e com suas dezenas
de escravos técnicos até ao mobiliario urbano toda a maquinaria
material das comunicacBes e das atividades profissionais, até ao
espetédculo permanente da celebracdo do objeto de publicidade e as
centenas de mensagens diarias emitidas pelos mass media; desde o
formigueiro mais reduzido de quinquilharias vagamente obssessivas
até aos psicodramas simbolicos alimentados pelos objetos noturnos,
gue vém invadir-nos nos préprios sonhos.” (BAUDRILLARD, 2007, p.
15)

Nesse sentido, para o autor, estamos vivendo no tempo dos objetos e
dos desejos de consumo, ou seja, para muitas pessoas as relacées com o0s
produtos € mais frequente do que as suas relacbes sociais. Desta forma, o
consumo de produtos e de mensagens publicitarias nos envolve em todas as
esferas do nosso cotidiano, seguindo um ritmo acelerado de permanente
sucessao, em que acompanhamos o nascimento, a produgcdo e a morte dos
produtos de desejo, em contraponto a realidade das civilizacdes anteriores que
se relacionavam com objetos perenes que duravam geragdes (BAUDRILLARD,
2007).

Complementando a discusséo langada por Baudrillard (2007), Bauman
define a sociedade de consumidores como uma “reconstrucdo das relagdes
humanas a partir do padrdo, e a semelhanca, das relacbes entre o0s
consumidores e os objetos de consumo” (2008, p. 19), ou seja, as relagdes
entre potenciais consumidores e potenciais produtos de consumo acabam por
nortear esse modelo de interacdes entre pessoas e objetos (BAUMAN, 2008).
Segundo ele, ha uma associacdo direta e indissociavel entre o0 sujeito e a

mercadoria, de modo que nenhuma pessoa poderia se tornar sujeito sem antes
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ser mercadoria justamente pela subjetividade do sujeito e o seu esforco
continuo de se tornar ou permanecer como uma mercadoria vendavel (Idem,

2008). O autor ainda complementa que

A tarefa dos consumidores, e o principal motivo que os estimula a se
engajar numa incessante atividade de consumo, € sair dessa
invisibilidade e imaterialidade cinza e mondtona, destacando-se da
massa de objetos indistinguiveis ‘que flutuam com igual gravidade
especifica’ [...] (BAUMAN, 2008, p, 21)

Nesse sentido as pessoas consumiriam para se destacar no meio da
multiddo de pessoas a volta e reforcar o sentimento de pertencimento nos
grupos sociais que elas se relacionam. O autor assim prop6e que o consumo é
a transformagéao do individuo em mercadoria através da sua “afiliagdo social de
si proprio” (BAUMAN, 2008, p. 75).

Para Baudrillard (2007), estamos no foco do consumo enquanto
organizagdo da vida cotidiana, uma vez que tudo esta ultrapassado na
facilidade, apoiado em uma felicidade abstrata definida na resolugdo de
tensdes. Ele afirma que as mercadorias e 0s servicos culturalizam-se e
transformam-se em substancias ludicas e distintivas, em acessorios de luxo e
elementos dentre outros elementos que formam os bens de consumo (Idem,
2007).

Nesse contexto, 0s jovens possuem um importante papel na cadeia de
consumo, ja influenciando decisdo de compra no nucleo familiar e
movimentando o mercado, especialmente digital, por suas facilidades de
acesso e mobilidade. Segundo pesquisa divulgada pelo Midia Dados (2014),
26% dos usuarios que tem acesso a internet no Brasil sdo jovens entre 15 e 24
anos e 26,6% dos usuarios que realizam compras via e-commerce!3 no pais

sao jovens adultos conforme mostra o Grafico 1 abaixo.

GRAFICO 1 - Faixa etaria dos usuarios que realizam compras

através do e-commerce no Brasil

13 Compras através da internet.



26

FAIXA ETARIA
AGE GROUP
55+ ‘7“_;"92 6/14 anos
' 6,5%
45/54 ?2"'1092 15/24 anos

26,6%

35/44 anos

19,3% 25/34 anos

27,8%

FONTE: Midia Dados, 2014.

Assim, os jovens brasileiros jA sdo importante parcela de consumo nas
compras através da internet, possivelmente pela facil aproximacdo desse
publico com a rapidez e a facilidade dessa tecnologia de compra, atraindo a
atencdo das marcas que percebem uma oportunidade para lucrar. Os jovens
que estao entrando no mercado de trabalho sdo o grande alvo das marcas e da
midia em suas multiplataformas e tem contribuido ativamente para disseminar
o rapido fluxo de informacdes geradas a partir do digital. Falaremos mais sobre
iISso no capitulo destinado exclusivamente para jovens e a comunicacao
mobile.

Ao abordar a perspectiva comportamental desses sujeitos, Blackwell
(2005) afirma que existem jovens que se consideram muito novos para se
preocupar com questdes consideradas mais “adultas”, como a saude, ponto
gue os faz adotar habitos ndo muito saudaveis, como fumar e beber, além de
muitos ndo possuirem, por exemplo, seguros de vida. O fato de beberem e
fumarem também indica uma rebeldia em relacdo as responsabilidades da
idade adulta que possivelmente eles ndo queiram ainda assumir. Segundo o
autor, esses jovens “vivem mais para o ‘agora’ mais do que para o ‘depois’”
(BLACKWELL, 2005), ou seja, os integrantes dessa faixa etaria estdo

retardando algumas decisdes de vida e estdo fazendo as coisas diferentes de
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seus pais, morando com suas familias por mais tempo, casando e iniciando
suas proprias familias muitos anos depois do que seus pais fizeram (ldem,
2009). Quando saem de casa, alguns utilizam cartdes de crédito para manter a
experiéncia de conforto que tinham e manter seus habitos de consumo.

Essa relacdo dos jovens com o consumo parece se desenvolver desde a
infancia através de estimulos publicitarios. Monteiro (2014) aponta que cada
vez mais a publicidade vem atuando como ferramenta da sociedade do
consumo, destinando-se as criancas no dia-a-dia, “promovendo produtos e
representacdes sobre a infancia de acordo com os interesses comerciais dos
seus anunciantes” (2014, p. 38). A autora desenvolve propondo que a crianga,
engquanto consumidora em potencial, pode carregar consigo a memoria da
peca publicitaria ou alguma experiéncia relevante que teve com a marca,
tornando-se fiel ao produto até a fase adulta (MONTEIRO, 2014).

O consumo de produtos/marcas e as apropriacbes de ideias
propagadas pela publicidade e pelas midias, no caso a televisao,
levam a questdes sobre as escolhas que as criangas fazem e podem
carregar na memoéria até mesmo quando forem jovens adultos.
Considera-se crucial se aproximar de quais os valores podem estar
sendo adquiridos pelo publico infantil através das midias que
acompanham a crian¢a até a idade adulta, contribuindo para forma-
las como consumidoras e membros da sociedade (MONTEIRO, 2014,
p. 56).

O consumo permeia até mesmo o que pode ser considerado juventude.
Os autores Pereira e Rocha (2010), afirmam que esse conceito pode ser
compreendido por duas perspectivas: a primeira considera a diversidade
cultural que a compde e a sua expressao através de movimentos culturais e
sociais representando importante papel na sociedade contemporanea; a
segunda considera a juventude tanto como fendmeno social, como reflexo e
produto do imaginario coletivo, influenciando o consumo de produtos e ideias

pelos jovens. Desta forma, para eles

a publicidade é um espelho de nossos valores e praticas sociais:
desvendando os sentidos produzidos através de anuncios, filmes e
outras agdes publicitarias pode-se compreender como a sociedade
entende a juventude e identificar, por outro lado, com base em que
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premissas a juventude mesma passa a se autorreferenciar.
(PEREIRA e ROCHA, 2010, p. 42)

Assim, a publicidade se apropria da nossa percepg¢ao social acerca da
juventude para pautar suas campanhas, promovendo 0 consumo Como
elemento identificador e autorreferenciador para esses proprios jovens,
estimulando um ciclo de novos comportamentos, tendéncias e novos produtos.
Nesse sentido, Castells (2009) defende que os tanto os padrbes de consumo
mudam, como 0 que € consumido e a valorizagdo desse consumo, de modo
gue essas mudancas sdo pautadas acerca de uma combinacdo de inovacao
simbolica, psicologia de multidbes e busca pelo status, que “sdo modelados
segundo padrdes de signos que constituem uma moda cujo valor comercial
fundamental para a sua difuséo [...]” (CASTELLS, 2009, p. 186).

Segundo ele, o mercado e as empresas néo langcam uma moda, mas sim
se apropriam dos sinais iniciais do aparecimento dela e a difundem sob o
espectro das suas marcas, configurando portanto uma relacdo com a
identidade coletiva, uma vez que tanto a moda quanto a identidade fazem parte
de cddigos definidos coletivamente (CASTELLS, 2009). Os sinais iniciais dessa
moda seriam, portanto, simbolos coletivos apropriados por marcas através do
espectro de novas modas visando maior difusdo e consumo, especialmente do
publico jovem que estabelece sua identidade apoiada nesses simbolos e na
cultura de consumo. Nesse sentido Castells complementa a discussao ao

afirmar que:

O consumo é um valor essencial da nossa sociedade. A busca de
status através de simbolos, e a estratificacdo dos individuos em
relagdo a hierarquia dos simbolos valorizados como relevantes séo,
portanto, dimensdes importantes do consumismo jovem. A cultura
jovem ndo € somente uma cultura de consumo, mas 0 consumismo
(ou seja, o alto valor atribuido ao consumo) é uma dimensao
importante da cultura. (CASTELLS, 2009, p. 186)

Weigelt (2013) complementa Castells (2009) ao sugerir que essa cultura
jovem produz um sentimento de pertencimento em grupos sociais que ocorre
através do consumo de produtos e de midias. Piedras (2007) corrobora com

essa perspectiva, propondo que o consumo e a decisdo de compra também se
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relacionam com as classe sociais, a idade, a religido, sendo um elemento de
identificacdo e de pertencimento a determinados grupos sociais, ou seja, “tais
aspectos podem ainda despertar o consumidor nédo pela sua afinidade natural,
mas pela distingdo ou projecdo de aproximagao de determinado grupo”
(PIEDRAS, 2007, p. 65). Nesse sentido, o consumo de produtos e a
disseminacdo de novas midias, como a internet e a comunicacdo mobile!4,
podem promover uma suposta identidade do jovem. Abordaremos no topico a
seguir como 0s jovens se reconhecem através da comunicagdo e consumo

midiatico.

2.2.1 Jovens e o consumo midiatico

Ao trazer o jovem para o contexto midiatico poderemos compreender
como esse publico vem lidando com as transformacdes das midias tradicionais
e o papel fundamental que esses jovens possuem na disseminagao de novas
midias como a internet e a comunicacdo mobile. Porém, primeiramente é
importante compreendermos melhor o consumo mididtico na visdo de

diferentes autores.

Jacks e Toaldo (2014) conceituam o0 consumo midiatico como o
consumo de tudo aquilo que a midia oferece através de grandes meios de
massa como a televisao, radio, jornal, internet, tablets, etc, além do consumo
de produtos e conteudos veiculados através desses meios, como novelas,

filmes, noticias, entre outros.

Assim, pode-se entender os estudos sobre consumo midiatico como
da ordem da relacdo mais ampla com os meios de comunicacédo, sua
presenca no cotidiano pautando tempos, espagos, relacoes,
percepcdes etc. O enfoque no consumo midiatico seria o preambulo
para conhecer outras formas de relagdo com os dispositivos digitais,
uma vez que se da simultaneamente e de forma entrecruzada a partir
da convergéncia midiatica. (JACKS et al 2014, p. 5)

14 Abordaremos mais sobre esse tipo de comunicagdo no préximo capitulo.
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Nessa perspectiva, a relacdo de consumo se da através de multiplas
midias, pautando a relagdo entre os consumidores e 0s meios de comunicacao
e permitindo novas experiéncias e percep¢cdes. As autoras citam os estudos de
Canclini (2005 apud JACKS e TOALDO, 2014), que sugere 0 consumo
midiatico como uma parte do consumo cultural, quando se refere aos meios de
comunicacdo, uma vez que ele englobaria desde bens que possuem
autonomia, como o conhecimento, artes, pecas de teatro, até produtos de TV,

radio, cinema, condicionados a pressao econémica (JACKS e TOALDO, 2014).

Além disso, as autoras apontam duas grandes tendéncias que dividem
0s estudos relativos ao consumo midiatico, uma voltada para a compreensao
do consumo e da midia e a outra para o consumo midiatico em si (JACKS e
TOALDO, 2013). A primeira analise sintetiza a midia como facilitadora e
estimuladora do consumo de mercadorias produzidas pela industria, “a midia é
o instrumento para nos persuadir a aumentar o nivel e a intensidade de nossas
atividades de consumo” (SILVERSTONE, 2002, p. 156 apud JACKS e
TOALDO, 2013, p. 6). Na analise do consumo midiatico, aborda-se o consumo
do que é oferecido na midia, através dos grandes meios de comunicacéo e dos
seus conteudos, considerando o estimulo ao consumo através da oferta de
produtos publicitarios ou tendéncias de comportamentos (JACKS e TOALDO,
2013).

O ponto principal nos estudos sobre consumo é compreender como as
pessoas consomem a midia - quais meios, produtos e conteudos -, e como se
da a apropriacéo desta, além do contexto em que ela é consumida (JACKS e
TOALDO, 2013). Portanto, acreditamos ser importante discutir como 0 jovem
entende o conteudo publicitario para entdo discutiremos nos capitulos adiante a
comunicacao utilizada pelo banco Ital, supostamente direcionada para ele,

utilizando elementos dos dispositivos moveis para se aproximar desse publico.

Ao pensar na publicidade, especialista em promover desejos e bens de
consumo pelas midias, Weigelt (2013) afirma que as tecnologias desenvolvidas
pelas marcas se apoiam em pesquisas criteriosas acerca dos supostos
interesses do publico para criar e adaptar os seus produtos. Nesse sentido, as
marcas se apropriam do comportamento dos consumidores para apoiar suas

decisbes econdmicas e difundir novas tecnologias, conforme afirma o autor,
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porém isso é passivel de mudanca, pois os préprios consumidores adaptam os
produtos as suas necessidades, criando novas funcionalidades ou mesmo
mudando o modo de consumir determinados produtos (ldem, 2013). Ele
apresenta o celular como exemplo, pois, primeiramente, ele foi criado com o
objetivo de realizar ligacGes telefénicas de forma mdbvel e pratica,
desempenhando hoje mdltiplas fungbes como radio, maquina fotografica,
aparelho de mp3*® e fonte de buscas de informacdes através da internet
(WEIGELT, 2013). Segundo o autor, os jovens representam o futuro como
consumidores ativos que possuem grande influéncia sobre os meios de
comunicacdo, uma vez que as suas escolhas e usos ajudam a disseminar
midias (Idem, 2013).

Tanto em termos de desenvolvimento tecnolégico — modelos,
softwares, dispositivos — contetdo, quanto financeiros, eles
desempenhardo um papel fundamental através das escolhas, dos
usos e da disseminag¢édo das midias. Para uma melhor sintonia entre
0s meios de comunicacdo e suas audiéncias, € fundamental exercer
um olhar atento sobre a juventude, seus interesses, seu
comportamento e suas praticas. Um cenario possivel gracas ao
acesso e aos usos dos novos meios (WEIGELT, 2013, p. 10).

Observamos entao que os jovens cada vez mais assumem o papel de
disseminadores de tecnologias e midias, adequando-0s a seus interesses e
necessidades e obrigando as marcas a se adequarem com 0s Seus ritmos de
vida e consumo. Isso é claro nos dados recém lancados do estudo piloto na
regido sul'® sobre o consumo midiatico de jovens entre 18 a 24 anos, no qual,
segundo Jacks et al (2014), a relacdo de posse desse publico com as
tecnologias e as mudancas no consumo das midias tradicionais ficou evidente,

assim como

[...] a preferéncia dos jovens por produtos do universo transmidiatico
(especialmente filmes e livros), e a importancia da mdsica na
compreensdo do consumo juvenil, que é atravessado pelas
possibilidades estruturais de acesso, configurando as préticas dos
jovens investigados. (JACKS et al 2014, p. 15).

15 Extensdo caracteristica de arquivos de musica. Disponivel em
<http://www.tecmundo.com.br/musica/214-o-que-e-mp3-.htm>. Acesso em: 22 nov 2015.
16 Estudo piloto e pesquisa exploratoria realizados através de questionarios com 30 jovens
entre 18 e 24 anos da regido Sul do Brasil.
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Desta forma, compreender como se da o acesso desses jovens a
internet € fundamental, uma vez que o tipo e a qualidade de conexao
disponivel influenciardo as atividades e formas de comunicacdo (JACKS et al
2014). Um dado interessante relevado no estudo é de que os jovens do sul do
pais ja estdo familiarizados com a internet, acessando-a em sua maioria em

suas casas, assim como na faculdade.

A apresentacdo desses dados nos incita a compreender como se deu a
evolucdo da comunicacdo pelos dispositivos méveis no mundo e como a
evolugédo dessa tecnologia mudou as formas de comunicacéo, especialmente

através da disseminacdo dos aparelhos celulares pelos jovens. E o que

abordaremos no proximo capitulo.



33

3 COMUNICACAO ATRAVES DE DISPOSITIVOS MOVEIS

A partir da contextualizacdo sobre o consumo jovem abordada no
capitulo anterior, este capitulo dedica-se a discutir o papel transformador da
mobilidade no universo da comunicac¢ao através do uso de dispositivos moveis
e como O0s jovens se tornam protagonistas na disseminacdo de novas

linguagens, influenciando a comunicacéo e a publicidade como a conhecemos.

3.1 Comunicag¢do mével

A comunicacéao através de dispositivos moveis € crescente e domina as
pautas de discussdo acerca da mobilidade e da desterritorializacdo dos
individuos a partir do ambito virtual. Lemos (2009) discute as rela¢gdes diretas
entre a mobilidade informacional e fisica, partindo do pressuposto que
“‘comunicar é deslocar” (Idem, 2009, p 28), ou seja, toda a informagao emitida
se movimenta através de si e dos meios que as carregam até 0S seus

destinatérios, implicando também em movimento social.

A mobilidade informacional-virtual tem impactos diretos sobre a
mobilidade fisica e sobre o lugar e o espac¢o onde opera, e vice-versa.
N&o podemos dissociar comunicagdo, mobilidade espaco e lugar. A
comunicagdo € uma forma de “mover” informag¢do de um lugar para
outro, produzindo sentido, subjetividade, espacializacdo. (LEMOS,
2009, p. 29)

Desta forma, toda a mobilidade implicaria em dificuldade de acesso a
informacédo, questao facilitada pelos novos dispositivos de comunicacdo movel,
como o telefone celular, o smartphone, o notebook e o tablet que derrubariam
as barreiras da mobilidade fisica, facilitando a mobilidade informacional e
estabelecendo uma relacédo direta entre as duas partes (LEMOS, 2009). A
cultura da mobilidade é proposta pelo autor como uma andlise que permeia o

viés antropolégico, tecnolégico e social, possibilitando a movimentacédo fisica
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de corpos e objetos, assim como de signos, mensagens e informacdes (ldem,
20009).

Ao complementar a discussao de Lemos (2009), Levinson (2004) propde
gue a mobilidade, assim como a fala, sempre teve uma grande importancia na
vida das pessoas, permitindo-as expressarem seus sentimentos e suas
opinides, esteja 0 sujeito na sua frente ou ndo. Nesse sentido, relacionando a
mobilidade fisica e informacional, com o dispositivo mével € possivel unir todas
essas necessidades e comportamentos: “a habilidade de falar e andar ao
mesmo tempo, independentemente de onde estamos andando e onde a
pessoa com quem estamos falando estd. O caminhar aqui é crucial.”
(LEVINSON, 2004, p. 16, traducdo nossa).l’” Ou seja, o que autor busca
ressaltar € que foi possivel juntar inteligéncia e criatividade para criar um
telefone que atendesse a nossa necessidade de nos comunicar
independentemente de onde estivéssemos e que ainda pudéssemos carregar
em nossos bolsos (Idem, 2004). Assim, a mobilidade pautou o desenvolvimento
da comunicacdo movel através da tecnologia e inovacdo, superando as

limitacbes geograficas para suportar a comunicacao.

Haviam outros dispositivos de comunicacdo que carregavamos em
nossos bolsos, maos, bracos ou ombros e que tinham prioridade em
relacdo aos celulares. Ainda assim nenhum deles era interativo.
Nenhum nos permitia ter uma conversa com alguém que néo
estivesse ao nosso lado — uma das duas caracteristicas cruciais do
celular. Mas nenhum desses dispositivos era portatli — a outra
caracteristica crucial do celular — e nessa conta podem ainda ser
considerados ndo interativos, dispositivos portateis que precederam
os celulares. (LEVINSON, 2004, p. 16, traduc&o nossa)'®

YThe ability to talk and walk at the same time, regardless of where we are walking and
regardless of where the person we are talking to is walking. Walking is also crucial here.
(LEVINSON, 2004, p. 16)

8There were other devices of communication that we carried in our pockets, or hands, or on
arms and shoulders, prior to the cellphone. None was interactive, however. None allowed us to
have a conversation with someone not right next to us—one of the two crucial characteristics of
the cellphone. But they were nonetheless portable—the other crucial capacity of the
cellphone—and on that account can be considered non-interactive, portable precedents of the
cellphone. (Idem, 2004, p. 16)
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Ao considerar como central a questdo da mobilidade, o autor aponta que
os celulares representam uma evolugdo para a comunicacdo, cada vez mais
nos ajudando a realizar qualquer tipo de comunicacdo que nosso ceérebro
desejar, em qualquer lugar que estivermos fisicamente, considerando
adequada a nominacdo em inglés americano do dispositivo, “cell phone”,
fazendo analogia as organic cells (células organicas), no sentido de como as
células, os celulares permitem que novas comunicacdes sejam geradas, novas
possibilidades, comunidades e relacionamentos (LEVINSON, 2004). O autor
trabalha a realidade do seu estudo considerando os aparelhos celulares, uma
vez que em 2004 pouco se falava a respeito de smartphones, dispositivos
moéveis que viriam a substituir os celulares. Segundo Barros (2011), os
aparelhos celulares basicamente realizavam somente ligacbes e troca de
mensagens de texto, evoluindo para os smartphones que passaram a agregar
funcdes inteligentes, como a navegacdao facilitada a internet, além do uso de
aplicativos de geolocalizacdo ou de mensagens utilizando recursos de audio e
video. Muitos autores utilizam a nomenclatura de celular para caracterizar

todos os telemdveis, inclusive os smartphones.

Ao discutir com a proposta de Levinson, Lemos (2009) desconstroi a
percepcdo geral de que ha perda de sentido nos lugares através do uso de
dispositivos méveis e dos fendbmenos de deslocalizacdo e multilocalizacéo,
uma vez que “o uso do celular, do telefone fixo, do computador, da internet e
antes do radio e da TV redefiniram lugares e fun¢des sociais da casa, do
suburbio, dos centros urbanos” (LEMOS, 2009, p. 32). Nessa légica, a
comunicacdo movel ndo destroi o sentido dos lugares, apenas altera o0 modo
como os individuos se relacionam com a mobilidade fisica e informacional,
estabelecendo novas formas de interacdo social e com o ambiente, através do
que Lemos define como “mobilidade ampliada” (2009), ou seja, 0 acesso a
informacdo ganhou novas dimensdes, sendo possivel consulta-la a qualquer
momento e em qualquer lugar utilizando apenas um dispositivo mével com

acesso a internet.

Problematizando a discussao sobre os sentidos de lugar, Winocur (2009)
afirma que as pessoas, especialmente os jovens, transitam entre os locais

fisicos e virtuais, permanecendo conectados mesmo “interrompendo a conexao
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fisica, e ndo deixam de estar conectados com o mundo real, uma vez que
estdo fisicamente conectados a rede” (WINOCUR, 2009, p. 23, traducéo
nossa).'® Portanto, os dispositivos mdveis permitiiam uma naturalizagdo da
experiéncia de estar em mais de um lugar a0 mesmo tempo mesmo sem
movimentar-se fisicamente, corroborando com Lemos (2009), que propde que
toda a nossa experiéncia € locativa, de modo que por mais sofisticados que
sejam 0s novos dispositivos méveis de comunicacdo, a nossa percep¢cao de
tempo, de local e de n6s mesmos é sempre relativa em relacdo aqueles que

nos relacionamos.

Em relacéo a percepcédo de mobilidade, Lemos (2009) cita Attali (2003)%°
para propor o conceito de “nomadismo virtual” como nova realidade de busca
por deslocamento fisico e informacional em um contexto em que temos
disponivel o GPS?! em smartphones, tablets e notebooks, nos guiando de
ponto a ponto. Segundo o autor, os novos nbémades Vvirtuais “criam
territorializacdes em meio a movimentos no espaco urbano” (LEMOS, 2009),
sendo o0 e-mail e o numero do celular os primeiros “enderegos nao territoriais”.
Nesse sentido, os individuos ndo precisam mais carregar varios pertences
consigo o tempo todo, uma vez que toda a informagdo necessaria esta
presente virtualmente na rede (internet) (LEMOS, 2009), podendo ser

facilmente acessada através dos dispositivos méveis.

Corroborando com Lemos (2009) e Winocur (2009), Goggin (2006)
destaca como a telecomunicacdo se tornou central em nossa cultura,
transformando a forma como nos comunicando e deixando de ser apenas um
dispositivo para chamadas de voz, agregando assim carater mével, flexivel e
customizavel — associando-se a uma pessoa e ndo a um espaco fisico, como

eram os telefones fixos. Ele desenvolve afirmando que:

Celulares, tecnologias moveis e redes wireless possuem papel
indispensaveis no dia-a-dia dos consumidores. Um desconcertante e
proliferante alcance de atividades culturais giram em torno dos

19 Interrumpido la conexion fisica, y no dejan de estar conectados con el mundo real, aunque
estén fisicamente conectados a la red” (WINOCUR, 2009, p. 23)

20 ATTALI, Jacques. L’Homme nomade. Paris: Fayard, 2003.

2! Global Posicional System. Trata-se de um sistema de navegagio via satélite que exibe
informacgdes sobre o local geogréafico. Disponivel em
<https://pt.wikipedia.org/wiki/Sistema_de_posicionamento_global>. Acesso em 24 nov 2015
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celulares: estar em contato constante, enviar mensagens de texto,
estar na moda, construir sua identidade, ouvir musica, fazer rotinas
de trabalho mundanas, controle parental remoto, interagdo com
programas de tv, assistir videos, navegar na internet, conhecer novas
pessoas, namorar, flertar, amar, cometer bullying, realizar compras
mobile, e encontrar pessoas. (GOGGING, 2006, p. 2, traducéo
nossa)?

Nesse sentido, 0 uso de dispositivos méveis para a comunicacao esta
associado ao sentimento de pertencimento a determinados grupos sociais,
criando assim novos meios de manter o contato entre amigos, familiares.
Winocur (2009) discute com essa ideia ressaltando que os celulares séao
cruciais ndo s6 para aumentar o nimero de contatos, mas também para manter
o circulo de amigos e familiares préximos, ou seja, através dele € possivel
manter as relacdbes mesmo com a distancia e as dificuldades de manter

encontros presenciais.

Nessas condicbes de desassossego provocadas pelos outros, 0
celular constitui um balsamo tranquilizador que nos permite
amarrarmo-nos em tribos de pertencimento constituidas em redes
familias, amigos, empregados, companheiros de trabalho, clientes,
alunos ou pacientes, e também, um mecanismo de afirmacao da
identidade individual, familiar e grupal através das conversacdes,
referéncias e cumplicidades que s6 fazem sentido entre os membros
de cada tribo. (WINOCUR, 2009, p.34, traducio nossa)®

Assim, o celular assume papel importante ao atuar como meio de
construcdo da identidade individual e de pertencimento a grupos sociais pelos
individuos. Lemos (2009) reafirma Winocur (2009) ao citar o texting®* como
forma de compartilhamento de momentos e experiéncias em determinados

lugares, promovendo os lagos afetivos mesmo com pessoas que se encontram

22 Cell phones, mobile tecnologies, and wireless networks play an indispensable role in the
everyday lives of consumers. A bewildering and proliferating range of cultural activities revolve
around cell phones: staying in constant contact, text messaging, fashion, identity-construction,
music, mundane daily work routines, remote parenting, interacting with television programs,
watching video, surfing the Internet, meeting new people, dating, flirting, loving, bullying, mobile
commerce, and locating people.” (GOGGING, 2006, p. 2)

23 En estas condiciones de desasosiego provocadas por los otros, el celular constituye un
balsamo tranquilizador que nos permite amarrar a los nuestros en tribus de pertenencia
constituidas en redes de familias, amigos, ernpleados, compa&eros de trabajo, clientes,
alumnos o pacientes, y tarnbién, un mecanismo de afirmacion de la identidad individual, familiar
y grupal a través de las conversaciones, referencias y complicidades que s6lo hacen sentido
entre los miembros de cada tribu. (WINOCUR, 2009, p.34)

24 Troca de mensagens através entre aparelhos de celular, em especial via SMS.
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fisicamente distantes e criando uma dimensédo de local através do uso do
celular. Dessa forma, € criado um contexto e uma significacdo da experiéncia
de lugar, ancorando-as de uma forma locativa, de modo que para Lemos

(2009), a simples pergunta “onde esta vocé€” entre usuarios de celulares

exemplificaria 0 quanto o contexto é importante na comunicacéo moével.

Nesse sentido, Pellanda (2009) contribui afirmando que com os avangos
da tecnologia, os celulares ja possuem identificadores de contatos, de modo
gue a curiosidade agora ndo é mais de saber quem esta ligando, mas sim o
motivo da ligagdo. Levinson (2004) corrobora com essa afirmacéo, propondo
gque os seres humanos precisam consumir a informagcdo e matar a sua
curiosidade do desconhecido e que ndo ha algo mais irresistivel do que uma
ligacdo telefébnica par agucar essa curiosidade e promover experiéncia da
mobilidade informacional. O consumo vai além da informacado, tornando o
celular um produto desejado e promovido pela publicidade, o que contribuiu
para a sua popularizacdo e depois para disseminacdo de outros tipos de

dispositivos mdveis, como smartphones, notebooks e tablets.

No Brasil essa realidade de consumo nao foi diferente, uma vez a
difusdo do acesso a internet no pais através da expansdo da comunicacéo
movel a medida que o0s custos com linhas telefénicas foi reduzindo e
possibilitando um maior acesso a essa tecnologia pela populacdo (PELLANDA
2009). O autor ainda afirma que “aparelhos como o Blackberry?®> comecam a
popularizar o uso do e-mail com servicos push, que proporcionam o
recebimento instantaneo de mensagens” (Idem, 2009), disseminando a
comunicacdo moOvel no pais, especialmente através de aplicativos de

mensagens instantaneas, como o Whatsapp.

Contextualizando o cenério da comunica¢cdo mobile no Brasil, a Agéncia
Nacional de Telecomunicacbes (ANATEL) mostra essa nova realidade
brasileira no seu relatério de 2014. Segundo a agéncia, o numero de linhas
ativas de telefonia mével no Brasil apresentou crescimento de 3,6%, passando
de 271,1 milhdes para 280,7 milhdes em relacdo a 2013. O grafico abaixo

figura a evolucao.

25 Marca de smartphones. Disponivel em: <http://global.blackberry.com/en/home.html>. Acesso
em: 22 nov 2015.
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GRAFICO 2 - Evolug&o do numero de linhas de telefonia mdvel ativas no

Brasil
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Ao analisarmos o grafico, notamos que o uso de dispositivos moéveis no
final de 2014 no Brasil ja contabilizava 157,9 milh6es de acessos moéveis a
internet no Servico Movel Pessoal (SMP), ou seja, através de dispositivos
moveis, 0 que significa um aumento superior a 53% em comparacédo a 2013. O

gréafico abaixo ilustra a evolugcédo desse crescimento:

GRAFICO 3 - Evolucéo de acessos de banda larga mével (em milhdes)
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O relatério disponibilizado pelo Midia Dados, em 2014 o Brasil
apresentou mais de 272 milhdes de aparelhos celulares ativos acompanhado
de 94,8 milhdes de acessos a internet mével através da tecnologia 3G?6. Em
especial os smartphones — segundo a pesquisa Mavam?’ (2013 apud Midia
Dados, 2014 p. 582), 90% das dos usuarios desses dispositivos acessaram a
internet nos ultimos 3 meses, 86% acessam a internet diariamente, e 59%
utiizam o aparelho vérias vezes ao dia. Através do aumento do acesso de
dispositivos moveis a internet no Brasil, as marcas comecaram a tentar
compreender o comportamento do consumidor em relacdo a comunicacao

movel, incorporando-a em suas estratégias publicitarias.

Para Castells (2009) a disseminacao dos celulares e 0 uso dessa nova
tecnologia tem afetado a lingua, vocabularios e as regras gramaticais daqueles
gque o utilizam. Segundo ele, a troca de mensagens de texto entre 0s
adolescentes € um exemplo da ‘“invasdo do texting”, ou seja, de como a
linguagem dinamica e repleta de contracfes de palavras muito utilizada na
troca de mensagens tem sido trazida para dentro das salas de aula e
reproduzida em trabalhos e provas escritas. O autor ainda defende que a
tecnologia da comunicagdo mével possui um carater multimodal, combinando o
uso de textos, imagens e sons a partir de mdaltiplas localizacbes e que a
combinacédo destas diferentes formas de comunicacdo, especialmente pelos
jovens usuarios, “cria novas formas de significado, caracterizadas pela
combinagdo de métodos de atribuicdo de significado” (CASTELLS, 2009, p.
236). Isso significa que o carater distributivo da tecnologia mével possibilita a
fusdo do texto com video e audio em diferentes contextos, como o uso do
texting para comunicar comentarios pessoais, enquanto o uso da imagem ou

video seria autoexplicativa (Idem, 2009).

A fusdo do texto com os meios de comunicacdo audiovisuais é agora
mais amplamente difundida nos varios contextos de comunicagdo
através da capacidade distributiva da tecnologia mével. Considerando
gue a linguagem esta intimamente relacionada com a formagdo da
cultura (a producéo sistémica e a comunicacédo de sentido), é evidente

%Terceira geracdo de tecnologias de telefonia mével.
2"Monitor Acision de VAS Movel 2013. Disponivel em:
<http://www.teleco.com.br/acision/mavam.asp>. Acesso em: 15 out 2015.
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que estamos num processo de transformacdo cultural associado ao
expandir da comunicagdo mdvel [...]" (CASTELLS, 2009, p. 236)

Desta maneira, Castells (2009) concorda com Lemos (2009) em relag&o
a formacéo de uma cultura mével, porém o complementa ao se aprofundar nas
guestbes da linguagem. Segundo ele, “os usos criativos da linguagem
tornaram-se uma forma de expressao pessoal e de grupo” (CASTELLS, 2009,
p. 235), especialmente entre 0s jovens, publico que possui maior aderéncia a

esses dispositivos, conforme veremos na sequéncia.

3.2 Dispositivos moveis e 0s jovens

Segundo Castells (2009), na comunicagdo pelos telefones modveis é
afirmada a existéncia de uma cultura jovem, em que estes encontram espaco
para reforco e expressdo. Para o autor, quando uma tecnologia € apropriada
por determinadas culturas, ela tende a crescer e alcancar novas dimensodes e
propor¢cdes muito superiores no seu grupo de referéncia, no caso 0s jovens.

Weigelt (2013) complementa Castells ao afirmar que:

O celular é para os adolescentes, atualmente, uma importante
plataforma de autonomia, por ter comunicacdo individualizada,
estabelecida com conhecidos, com pessoas que ja tém lacos pré-
determinados. No telefone, ao enviar ou receber informacdes pode-se
criar e recriar a mensagem, adaptando-a da melhor forma para quem
a recebera. (WEIGELT, 2013, p.4)

Conforme falado anteriormente, os dispositivos de comunicacdo movel
representam uma forma de reafirmacéo e busca por pertencimento em grupos
sociais e foi amplamente difundido pelos adolescentes. Castells (2009) propbe
gue a difusdo da comunicacdo mével se deu a partir dos anos 1990, de forma
acelerada, através do forte uso dos celulares entre os jovens, diferentemente
da proposicao de Levinson (2004) de que esse fendmeno teria se disseminado
pelos adolescentes. Para o autor, um dos principais motivos dessa elevada
adesdo da comunicacdo mével entre os jovens seria a aceptividade deles a

novas tecnologias e “sua capacidade de apropriacdo e uso da tecnologia para
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0s seus objetivos especificos.” (CASTELLS, 2009, p. 164). O autor ainda
complementa propondo que um dos motivos da comunicacgao pelos dispositivos
moveis ter se disseminado através dos jovens foi devido as caracteristicas
ergondmicas dos celulares, de facil manuseio pelos jovens, porém tornando
mais complicada para a populacdo idosa a sua utilizacdo (CASTELLS, 2009).
Assim, a comunicacdo moével se alia a tecnologia, aproximando-se dos jovens e
mudando as formas de conversacdo movel com a difusdo dos emojis no
mundo.

Com base nessa afirmacéo, a pesquisa Millenial Survey??, da empresa
Telefénica, que mapeou o comportamento de 6,7 mil jovens no mundo, revelou
gue, no Brasil, 78% dos entrevistados afirmou possuir um smartphone e 43%
disse possuir um tablet. No pais, 68% dos usuarios de smartphones alegaram
utiliza-lo para acessar redes sociais, 60% para ler noticias, 57% para fazer
ligacdes telefébnicas e 56% para enviar mensagens de texto. Esses dados
corroboram com a proposta de Winocur (2009) sobre o dominio da internet,
gue seria a Unica forma de poder que 0s jovens experimentam, permitindo que
eles tenham graus maiores de autonomia. Essa forma de autonomia e poder
gue a autora se refere sdo apresentadas através das possibilidades dos
usuarios moveis de conectar/desconectar, ficar visivel/invisivel através dos
status de perfil em aplicativos de bate-papo e redes sociais, além da
possibilidade de escolher para quem divulgar essas informacfes através de

configuracdes de privacidade.

Na década de 1990, quando os celulares ganharam destague no
mercado de massa, 0s adolescentes os adoraram pela possibilidade de se
manterem sempre em contato com seus amigos (LEVINSON, 2004). Winocur
(2009) e Levinson (2004) concordam ao afirmar que o0s pais desses
adolescentes também se adequaram ao uso dos aparelhos celulares para se
manter em contato com seus filhos e ter maior controle do seu paradeiro,
reduzindo a ansiedade por ndo conseguir localiza-los quando queriam. Os dois

autores trazem o0s adolescentes para o centro da discussdo uma vez que

28 A pesquisa considerou mais de 6.700 entrevistados via formulario online com jovens entre 18
e 30 anos em 18 paises.
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abordam o controle parental como forma de difusdo da comunicacdo mobile
entre adultos, sem fazer distincdo de idade do universo juvenil, abrangendo
esse publico uma vez que abordam principalmente a questéo cultural de filhos

morando em casa.

Winocur (2009) ainda afirma que essa necessidade de “estar
permanentemente localizavel” em relagdo aos seus filhos e vice-versa ndo se
trata de uma compulséo por invadir o espaco privado desses jovens, mas sim
de aumentar o alcance familiar e doméstico, gerando uma suposta seguranca.
A autora ainda cita Ling (2002 apud WINOCUR, 2009) ao analisar as diferentes
percep¢cdes da comunicacdo movel entre pais e filhos, uma vez que para os
primeiros a necessidade € de controle parental e conseguir contata-los a
gualquer momento, para esses filhos a necessidade € de distanciamento da
familia e autoafirmacdo através das suas redes virtuais, conectadas através

dos celulares.

Ao problematizar a abertura social promovida pela difusédo da
comunicacdo movel, Castells (2009) afirma que ha uma transformagédo na
sociabilidade dos individuos, conduzindo as relagdes a contatos cada vez mais
seletivos. Segundo o autor, ha uma tendéncia a uma sociabilidade em rede,
gue varia entre diferentes meios (internet, telemdveis, face-a-face), nao
possuindo foco na tecnologia, mas sim na escolha pela afinidade entre as
pessoas, de modo que as barreiras espaciais dos relacionamentos sociais sao
guebradas (CASTELLS, 2009).

A consolidacdo dos grupos de pares baseada na partilha de valores e
cédigos de significado, leva a emergéncia da identidade coletiva. A(s)
cultura(s) jovem(s) sdo assinaladas pela presenca destes cddigos:
por exemplo, uma linguagem comum, como na prética do texting na
comunicacdo sem fios, e na adogcédo de novas formas de expresséo
na linguagem escrita. (CASTELLS, 2009, p. 185)

O que autor propbe é que possivelmente exista uma cultura jovem
global, além de conjuntos de culturas nacionais e especificas, mas que ainda
assim cada uma dessas culturas necessita de codigos de reconhecimento,
assim como uma linguagem propria que compde a comunicacdo entre as

subculturas jovens (CASTELLS, p. 185). O uso de emoticons e posteriormente
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7

dos emojis na comunicacdo mobile € um exemplo de uma linguagem
inicialmente voltada para jovens e que transformou a comunicacdo como a

conhecemos, atribuindo reforgo e expresséo para 0s jovens.

O uso de emojis que representam sentimentos e facilitam a
comunicacdo sdo exemplos de coédigos que pautam a comunicagcdo
especialmente entre os jovens. Esses elementos surgiram na comunicagéo
mobile, que, por sua vez, se disseminou através dos jovens, e tornaram-se
elementos representativos da identidade jovem e uma forma de expresséo e

reforco juvenil.

3.2.1 Emojis na comunicagao digital

O uso de emojis vem sendo amplamente difundido na comunicacao

digital, especialmente através da troca de mensagens em aplicativos mobile. A

7

literatura académica sobre os icones ainda é escassa, por isso parte da

bibliografia € apoiada em sites especializados sobre o assunto.

Pompeu e Sato (2015) falam que emojis s&o

Pequenas imagens diversificadas — que podem inclusive ser de
rostos expressivos, talvez dai sua confusdo com os emoticons —,
organizadas em um formato semelhante ao de um alfabeto ou de um
teclado, que podem ser usadas nas trocas de mensagem pela
internet, ndo apenas adicionando emotividade, mas também
ajudando a compor o sentido da mensagem. Ainda que haja um
pacote “padrdao” desses emojis, composto dos elementos mais
frequentemente utilizados, ha inUmeros outros pacotes, que podem
ser baixados nos celulares e usados para ilustrar as conversas nos
mais diversos aplicativos. (POMPEU e SATO, 2015, p. 3)

Como facilitador da comunicacdo através da troca de mensagens via
aplicativos mobile foram criados os emojis como forma de simbolizar
sentimentos humanos e complementar ou mesmo substituir o texto na escrita.
Segundo Sternbergh (2014), os emojis tem por objetivo ilustrar as palavras e

emocOes enviadas para as pessoas através das conversas digitais.
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Os emojis foram criados em 1995 por Shigetaka Kurita, um empregado
da empresa de telecomunicacdes japonesa NTT Docomo (STERNBERGH,
2014). O objetivo da empresa era encontrar uma forma de destacar seu servigco
de pager?® em relacdes aos seus competidores do mesmo segmento. Segundo
0 autor, Kurita escolheu adicionar imagens de cartoons em suas funcdes de
troca de mensagens como forma de atrair o publico jovem (ldem, 2014). Os
primeiros emojis foram criados por Kurita em um desenho usando papel e
pincel e foram inspirados em referéncias japonesas, como mangas® (livros em
guadrinhos japoneses) e kanj3li (caracteres japoneses emprestados da escrita
chinesa). Ele contabilizou 176 simbolos que variavam de smile faces®? a notas
musicais e se tornaram tao populares que as empresas concorrentes da NTT
Docomo acabaram adotando a linguagem (STERNBERGH, 2014).

Para a autora (2014), em 2007, o mercado de smartphones apresentou
crescimento acentuado com o langamento do primeiro Iphone da empresa
Apple. Com ele Apple e, posteriormente a empresa Google, inseriram 0s emojis
nos sistemas operacionais dos seus smartphones como forma de adentrar ao
mercado tecnolégico no Japédo. A principio, a Apple escondeu o teclado com
emojis nas configuragdes do Iphone de modo que ele ndo fosse encontrado por
usuarios em outros paises, que eventualmente encontraram a funcionalidade e
a disseminaram na América do Norte (BLAGDON, 2013). Rapidamente os
emojis passaram a ser usados no mundo inteiro como forma de simbolizar
sentimentos e humanizar as conversas digitais, especialmente realizadas pelos
jovens, mais adeptos ao uso de internet através do seus smartphones
(BLANGDON, 2013).

O que a comunicacgdo publicitaria vem fazendo recentemente é se
apropriar desse codigo — conjunto de elementos que, isoladamente
ou combinados entre si, gera potencialmente um significado — para
mostrar-se alinhada com a comunicacdo estabelecida principalmente
entre os jovens de hoje. (POMPEU e SATO, 2015, p. 5)

2% Dispositivo eletrénico movel usado para conectar pessoas através de uma rede
de telecomunicacdes precedendo a tecnologia dos teleméveis.

30 Livros em guadrinhos japoneses.

31 Caracteres japoneses emprestados da escrita chinesa.

32 Elementos graficos que representam rostos sorridentes.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Telecomunica%C3%A7%C3%A3o
https://pt.wikipedia.org/wiki/Telefone_celular
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Portanto, a comunicagdo mobile, centrada na perspectiva de uso dos
emojis, vem servindo de mote para campanhas publicitarias, mudando a sua
forma de comunicar para se aproximar do seu publico-alvo. Segundo Pompeu
e Sato (2015), as marcas precisam nao somente se apropriar dos codigos, das
girias e dos emojis utilizados pelos consumidores como forma de aproximacao.
Elas precisam compreender a linguagem e o contexto que o ambiente digital
possibilita para conversar 0s gostos e comportamentos das pessoas,
possibilitando assim que a publicidade também se transforme (POMPEU e
SATO, 2015). Assim, vivenciamos a transformacdo da publicidade como a
conhecemos, ambientada em um novo cenario pautado pela mobilidade e pela
internet, desafiando assim as marcas a compreender essas rapidas
transformacdo que a comunicagdo moével promove atravées do uso de

emoticons e emojis.

Em relacdo a essas novas linguagens mobile, percebe-se uma confusao
comum sobre 0s termo emoji com emoticons, uma vez que ambos tipos de
icones sdo muito utilizados na comunicacao online, porém sabemos que existe
varias diferencas entre eles. (POMPEU e SATO, 2015). Cabe-nos também
diferenciar as multiplas linguagens utilizadas no ambiente digital para ilustrar as
conversas virtuais e auxiliar a expressdo de emocdes. Segundo Kelly (2015),
enquanto os emoticons (Tabela 1) sao tipografias caracterizadas por
representarem expressdes faciais, os emojis (Figuras 1 e 2) sao pictografias de
expressdes faciais, atividades, animais ou simbolos. A Enciclopedia of new
media define os emoticons como a aglutinacdo das palavras “emotional’ e
‘icons”, ou seja, “sdo caracteres que, digitados em uma determinada
sequéncia, podem ser lidos como rostos.” (POMPEU e SATO, 2015, p. 3). Os
emoticons foram desenvolvidos para plataformas digitais em que o texto escrito
era a uUnica forma de leitura, procurando contextualizar e adicionar aspectos
emotivos a conversa, uma vez que pessoa ndo estava fisicamente no momento
do diédlogo. (Idem, 2015)

Atualmente, existem diversas variacbes de emojis disponiveis para
download em smartphones e sistemas operacionais de computadores (KELLY,

p. 15), como mostram os exemplos abaixo:



TABELA 1 - Exemplos de Emoticons
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EMOTICON SIGNIFICADO EMOTICON SIGNIFICADO
) Smile (sorridente) | :-X Angry (brabo)
=) Happy (feliz) :S Confused
(confuso)
-( Crying (chorando) | :-| Indiferent
(indiferente)
8-) Be cool (tranquilo) | :-* A kiss (um beijo)
X-( Dead (morto) <3 Love (amor)
") Embarassed >:-( Mad (chateado)
(envergonhado)
X Don’t talk (sem |:@ Outch!
palavras)

FONTE: The dictionary of emoticons — No words Allowed3?

FIGURA 1 - Principais emojis disponiveis para Apple e Android no
aplicativo de mensagens WhatsApp

OB S
PREerYROEwF
@@@@g 9@006
@@@W@%@ﬁ%&

33 OSTERHOUDT, M. The Dictionary of Emoticons - No Words Allowed. 2014. Disponivel
em: <https://pt.scribd.com/book/262383529/The-Dictionary-of-Emoticons-No-Words-Allowed>.
Acesso em 15 out 2015.

]
!
- \
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FONTE: Emojipedia®*

FIGURA 2: Principais emojis disponiveis nos servicos Google

~n ) @ @y >sh <O . P
LN ~ o~ (Y < 3 =9

W [0e @) (o2 - A £ 3 €

- ~

< ~~ - ~ v ~ o °
— & °
Ko v e ~ e~ q - 8 ) -
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FONTE: Emojipedia®®

Dada a disseminacao do uso dos emojis através da comunicacao movel,
especialmente entre jovens, algumas marcas vem se apropriando desses
elementos para supostamente promover uma aproximacao destes individuos e
se posicionar no mercado. O banco Ital € um exemplo, sendo uma das

primeiras marcas®® a lancar campanhas publicitarias com emojis.

3.2.2 Os emojis ha comunicacao do Itau

Desde o principio da sua histéria, o Banco Itau buscava diferenciagcéo e
pioneirismo no uso de novas tecnologias para seus clientes. A partir da
disseminacdo da internet, o Ital se adiantou posicionando-se como digital ao
lancar em 1999 o “I digital”, novo codigo que representaria a marca (ITAU,
2012). Consecutivamente, a empresa foi disponibilizando servicos bancarios
online e posteriormente mobile para reduzir as filas e a necessidade dos

clientes de comparecer a agéncia bancaria. Segundo a revista Exame (2014), o

34 Disponivel em <http://emojipedia.org/apple>. Acesso em 15 out 2015.

35 Disponivel em: <http://femojipedia.org/google/>. Acesso em 15 out 2015.

36 Segundo matéria publicada no site Portal da Propaganda. Disponivel em:
<http://www.portaldapropaganda.com.br/portal/component/content/article/16-capa/45941-itau-
lanca-campanha-inovadora-para-reforcar-seu-posicionamento-de-banco-digital>. Acesso em:
22 nov 2015.
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banco Ital langcou uma agéncia exclusiva digital ap6s analisar que parte dos
seus clientes realizava mais de 40% das transacdes bancarias fora do horario
comercial e frequentava raramente as agéncias fisicas.

Essa preocupagcdo do Banco Itau em estar sempre disponivel para os
clientes se deve a ampliacdo dos acessos a internet, principalmente pelos
dispositivos moveis. De acordo com a Federacdo Nacional dos Bancos (2014),
em 2013, notou-se que o chamado mobile banking®’ (banco moével) se tornou
um dos principais canais de relacionamento entre os bancos e seus clientes.
De acordo com o estudo, o crescimento do mobile banking se destacou, nos
altimos cinco anos, sobretudo em transacdes sem movimentacdo financeira,
apresentando aumento de cerca de 209% (FEBRAM, 2014).

Com o0 aumento do nimero de usuérios de smartphone, é importante
apontar a relevancia cada vez mais crescente do canal mobile
banking. Pois, embora o mobile banking apresente importante espaco
de expansdo no pais quando comparado a outros no entanto, ele ja
possui penetracdo superior & do comércio eletrbnico via celular.
(FEBRAM, 2015, p. 38)

Foi nesse cenario de crescimento dos investimentos em tecnologia nos
bancos que o Itau langcou em abril de 2015 a campanha Seu Banco Digital
utiizando em sua comunicacdo a linguagem com os emojis (MEIO e
MENSAGEM, 2015), posicionando-se como banco digital e divulgando seus
servicos exclusivos para a internet. De acordo com o0 superintendente de
marketing do Itad, Eduardo Tracanella, em entrevista a revista Meio e
Mensagem (2015), o uso da linha criativa foi utilizada por vir da cultura popular
e das pessoas, construindo um didlogo que seja multiplataforma. A campanha
foi lancada pela agéncia de publicidade Africa e conta com uma série de
videos, cada um com um tema, que utiliza em sua linguagem visual os emojis
para se aproximar do cotidiano dos clientes do banco (MEIO e MENSAGEM,
2015).

Com base nisso, instigou-nos investigar como os jovens fazem diferentes
leituras dessa campanha visto que ela busca promover o banco como digital,

ou seja, que pode estar em qualquer lugar pelos dispositivos méveis, ao passo

37 Servico para realizagio de transagdes bancarias através de dispositivos moveis.
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gue utiliza em sua comunicacdo elementos da linguagem jovem, no caso, 0s
emojis, supostamente visando uma aproximagcdo com esse publico.

Abordaremos os procedimentos metodoldgicos no proximo capitulo.
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4 JOVENS, COMUNICACAO MOBILE E ITAU: DISCUSSOES A PARTIR
DOS VIDEOS

4.1 Técnica de pesquisa

A natureza desse trabalho é qualitativa, que segundo Gomez (1996),
busca entender se o objeto de estudo produz sentido a partir dos elementos
gque estdo sendo explorados. A perspectiva qualitativa, de acordo com o autor,
inicia-se com premissas e categorias analiticas, para em seguida se aproximar
do objeto de estudo e ver o sentido preliminar que é dado as informacdes
(GOMEZ, 1996). Os objetivos nessa etapa do estudo foram compreender e
problematizar qualitativamente junto aos jovens como se da a sua
comunicacao e consumo de dispositivos méveis para entdo analisar as leituras
que esses individuos fazem de trés videos publicitarios “Turmas”, “Mobile” e
“‘Mudancgas”, pertencentes a campanha do Itau, “Seu Banco Digital”’. A escolha
por esses trés videos da campanha foi por eles utilizarem a tematica do
comeco da vida adulta e insercdo no mercado dos jovens entre 18 e 25 anos e
por suas narrativas conterem somente emojis, numa clara tentativa de se
aproximar do publico juvenil

A técnica de pesquisa escolhida para esse trabalho foi a discussao em
grupo, um método que estimula as discussfes entre os participantes acerca de
temas previamente estabelecidos (FLICK, 2004). Essa técnica de pesquisa se
encaixa com os objetivos dessa pesquisa pois “[as discussbées em grupo]
correspondem a maneira pela qual as opinides sdo geradas, expressadas e
cambiadas na vida cotidiana” (FLICK, 2004, p. 126). O autor defende que o
principal ganho no uso dessa técnica de pesquisa é a rigueza de dados, uma
vez que o grupo compartilha opinies e ao mesmo tempo que ha essa troca, 0s
participantes pode corrigi-las como meio de validar o seu enunciado ou ponto
de vista (2004). Mangold (1960 apud WELLER, 2006) dialoga com Flick (2004)

ao afirmar que:

[...] a opinido do grupo ndo é a soma de opinides individuais, mas o
produto de interacdes coletivas. A participacdo de cada membro da-
se de forma distinta, mas as falas individuais sdo produto da
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interacdo mutua [...]. Dessa forma as opinides de grupo cristalizam-se
como totalidade das posicdes verbais e nao-verbais. (MANGOLD,
1960, p. 49 apud WELLER, 2006)

Por esse motivo consideramos discussdo em grupo a técnica mais
adequada para responder aos objetivos deste projeto, uma vez que a interacao
mutua dos participantes € Unica e através das discussfes e das diferentes
opinides eles constroem uma opinido apoiada no grupo, enriquecendo 0s
dados empiricos.

O apoio tedrico também foi importante para desenvolver as inferéncias
acerca da comunicacao e relacdo desses jovens com o0s dispositivos moveis,
principalmente através do uso dos emojis, e com 0s comerciais do Itaqd,
validando-as através da discussdo em grupo. Weller (2006) ainda complementa
afirmando a relevancia do uso dessa técnica de pesquisa com 0s jovens, uma

vez que

E principalmente no grupo que o jovem trabalhara, entre outras, as
experiéncias vividas no meio social, as experiéncias de desintegracao
e exclusdo social, assim como as insegurancas geradas a partir
dessas situa¢des. (WELLER, 2006)

Assim, os participantes puderam em grupo encontrar um espago para
construcéo de conhecimento e opinides que talvez ndo seria possivel com essa
rigueza de detalhes através de outra técnica de pesquisa. Alguns dos
participantes ja se conheciam de vista ou eram colegas em algumas disciplinas
da faculdade, porém isso nao limitou os resultados, uma vez que por haver ja
certa familiaridade entre alguns, eles sentiram mais firmeza para expressarem
suas opinides ou contestarem a dos colegas. A técnica de discussdo em grupo
€ a que permite que os participantes se conhecam. Segundo Flick (2004), os
participantes podem fazer parte de um grupo natural (existente na vida
cotidiana) ou ndo, ou seja, eles podem ja ter tido contato prévio ou se
conhecer, assim como podem ter ou ndo interesse pelo tema da pesquisa. O
ponto de partida do encontro foram questdes mais amplas, para encorajar 0s
participantes a interagir e trocar opinides, seguido de perguntas sobre o
comportamento e a comunicacao desses jovens com os dispositivos méveis e

a contextualizacdo dos emojis nas conversas virtuais. Na sequéncia foram
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exibidos trés comerciais da campanha “Seu banco digital” do Iltat como mote
para a segunda rodada de discussodes, especificamente sobre as leituras que

esses jovens fizeram dos videos.

4.2 Descricao da dinamica e dos participantes

Os critérios de escolha dos individuos participantes do grupo foi a idade,
entre 18 e 25 anos.. Outro requisito foi que esses jovens ja estivessem
inseridos no mercado de trabalho, fosse através de empregos formais ou
informais. Este seria o provavel publico da campanha do Itad, o que esta no
inicio de carreira e da vida adulta. Decidimos convidar apenas estudantes da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), em especial os alunos
dos cursos presentes no campus Saude da universidade, por ser o local do
curso da pesquisadora e onde foi realizada a discussdo. Por isso, esta

pesquisa se caracteriza como estudo de conveniéncia.

Inicialmente um convite foi lancado através da pagina pessoal da
pesquisadora, além da péagina da FABICO na rede social Facebook, porém
poucas pessoas responderam ao convite. Dessa forma, a pesquisadora
consultou as pessoas que haviam curtido as postagens e fez um convite
especifico para elas, conseguindo assim completar o grupo. As discussdes

duraram em torno de uma hora e envolveram seis informantes.

O grupo foi composto por seis participantes (trés mulheres e trés
homens), majoritariamente de estudantes da comunicacéo social da UFRGS e
um estudante de medicina. A proposta original era de formar um grupo com
maior variedade de cursos, porém como a maioria das pessoas nao respondeu
ao convite, optamos por conseguir um bom namero de participantes, de idades
variadas e que conseguissem disponibilidade de tempo para realizar a

pesquisa.

O grupo se reuniu no dia 29 de setembro de 2015, as 18:30 em uma
sala de reunides especialmente disponibilizada para a discussdao em grupo,

com uma mesa ovalada com cadeiras, que possibilitou que todos os
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participantes pudessem se ver e interagir, e distante das salas de aula, de

modo a minimizar os ruidos de barulho e interrupcdes diversas. Conforme

previamente solicitado a universidade, a sala também possuia um teldo para

exibicdo multimidia dos videos do Itad. A pesquisadora foi a moderadora do

grupo e contou com um ajudante para controlar a gravacdo do audio e do

video.

Como forma de iniciar os trabalhos, propusemos que os informantes se

apresentassem, contando seus nomes, idades, cursos e se trabalham ou nao.

Os participantes escreveram 0S Sseus nomes em etiquetas autoadesivas e

colaram nas suas roupas para facilitar a sua identificagdo em meio ao grupo.

Abaixo temos uma tabela com os dados dos participantes.

TABELA 2 - Informacdes sobre os participantes

INFORMANTE IDADE

CURSO

OCUPACAO

1 24 anos

Relacbes Publicas

Trabalha na area
de Relacdes
Publicas de uma

empresa

2 24 anos

Publicidade e

Propaganda

Nao estava
trabalhando no
momento, mas
iniciaria em uma

agéncia de

publicidade

22 anos

Relacbes Publicas

Freelancer

4 21 anos

Rela¢cdes Publicas

Trabalha no
marketing do
Hospital Santa

Casa

5 20 anos

Publicidade e

Propaganda

Trabalha em uma
agéncia de

publicidade
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6 22 anos Medicina Freelancer

Fonte: Elaborado pela pesquisadora

A discusséo foi gravada tanto em audio quanto em video, para facilitar a
andlise e torna-la mais precisa mediante aviso prévio para todos o0s
participantes. O grupo foi realizado em um contexto informal, com o
oferecimento de lanches e agua para os participantes. A pesquisadora deixou
claro para todos os envolvidos que 0s seus nomes ndo seriam utilizados na
andlise, de modo que eles poderiam ser sinceros e expor seus pontos de vista
sem preocupagfes. Também foi entregue um termo de consentimento livre e

esclarecido para eles autorizarem a utilizacao dos seus dados

Os videos selecionados para exibicdo foram os comerciais intitulados
“Mobile”, “Turmas” e “Mudancga”, todos com duracdo de trinta segundos. Nos
trés comerciais 0s elementos visuais principais sdo os emojis, acompanhados
de uma melodia cantada que narra o significado de cada um desses
elementos. No fim dos videos é exibido “I digital” junto ao logo do Itau,
reiterando através da voz feminina que o Itau “é digital”. A todo momento esse
posicionamento € retomado, buscando a fixacdo da mensagem por parte do

receptor.

No video “Mobile” a tematica do comercial € pautada no uso de
dispositivos méveis, com a exibicdo sequencial de emojis que correspondem a
narracdo cantada. A partir da metade do video o jingle revela o tema do
comercial: “Meu celular € meu banco e ndo existe nenhum outro igual. O Itau

vai comigo, mudando o meu mundo, ele ¢é digital. Digital”.

Enquanto no video “Turmas” o foco s@o as pessoas, representadas na
nos emaoijis,, caracterizando-as através do uso de adjetivos, como “alegre”,
‘romantico”, “pratico” conforme a musica. A partir da metade do video o jingle
associa as pessoas aos celulares com a mensagem: “Do celular com o Itad,
feito rede social. Toda a forca do banco feito pra vocés no mundo digital.

Digital’”,
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No video “Mudanca” a temética é pautada nas acées no movimento e na
acgao, explicitados com o uso das palavras “mudar”, “transformar” e “conectar”,
todas as acdes representadas por emojis sempre acompanhados da narracéo
cantada. A chamada final do comercial é: “No celular ou no computador,
porque esse € o tempo atual. Essa € a escolha do banco feito pra vocé no

mundo ditial. Digital”.

A partir da exibicdo dos trés videos, os participantes foram incitados pela
moderadora a discutir quais as leituras que esses jovens fizeram dos
comerciais. Devido a dinamicidade das discussées em grupos, alguns
participantes poderiam dominar as discussoes, reduzindo a participacdo de
outros (FLICK, 2004). Dessa forma, todas as vezes que alguns participantes
exerciam papel mais dominador na discussdo, a moderadora convidava o0s

demais a participar e apontar sua opiniao.

4.3 Analise e interpretacédo dos dados
Comunicacdo mobile

A comunicagao através de dispositivos moveis é uma crescente entre 0s
jovens, pautando o seu cotidiano e alterando o modo como esses individuos
interagem com suas familias e amigos. A primeira questdo abordada com o
grupo foi sobre como esses jovens costumam se comunicar com outras
pessoas, sendo o uso do Whatsapp unanimidade como primeira resposta.
Todos os jovens citaram o smartphone, seja por aplicativos ou através de redes
sociais, como principal forma de comunicacdo a distancia, naturalizando a
experiéncia de estar em varios lugares e conectado, ou seja, “toda a nossa
experiéncia é fundada em lugares e por mais que as novas tecnologias sejam
sofisticadas e permitam acfOes a distancia, nossa experiéncia é sempre
locativa (LEMOS, 2009, p. 31), produzindo assim um vinculo do individuo com
o lugar através de um processo de territorializacdo e desterritorializacédo

constante.

Um dos participantes inclusive relatou conversar com conhecidos mais

através do Whatsapp do que pessoalmente, comentario este problematizado
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por outro jovem que lamentou o0 quanto as pessoas tém priorizado a
comunicacao digital através de aplicativos em detrimento da comunicacéo
presencial, afirmando “eu estava percebendo que estou usando muito o Whats
[sic] e as vezes a pessoa esta na minha frente e eu estou falando com outra no
celular [....], agora eu estou tentando mudar um pouco” (INFORMANTE 2).
Desta forma, podemos afirmar que o uso do smartphone representa para 0s
jovens principalmente uma forma de manter o circulo de amizades mesmo a
distancia, conforme aponta Winocur (2009), mas também que ele esta
fortemente associado a um sentimento de pertencimento a Vvarios grupos
sociais (GOGGIN, 2006).

Além do uso do Whatsapp, outra discussao foi levantada a respeito de
outros aplicativos de troca de mensagens através de aplicativos, como o
Snapchat, apontado por trés dos jovens como facilitador da comunicacao
movel. A informante 1 se posicionou afirmando “tu ndo precisa mais contar pelo
Whats [sic] o que aconteceu, tu faz um video e manda pra pessoa mostrando o
gue aconteceu”, enquanto outro participante do grupo afirmou se sentir “velho”
em relacdo ao uso do aplicativo, por ser uma nova forma de tecnologia
diferente da que ele esta habituado, causando estranhamento ainda que esse
jovem tenha apenas 24 anos. Isso nos permite inferir que as novas tecnologias
de comunicacdo moével sdo fortemente disseminadas pelos jovens desde os
anos 1990devido a suposta maior aceitacdo de novas tecnologias por esses

individuos se comparados com os adultos (CASTELLS, 2009).

Dois dos seis participantes afirmaram que ndo gostam de ligar para as
pessoas, afirmando preferir o uso de aplicativos para a troca de mensagens,
seja de texto ou outras formas multimidias, como o video. Essa realidade
aponta que as formas de comunicacdo dos jovens através dos dispositivos
moéveis sdo dindmicas e instantaneas. Realizar uma ligacdo tradicional é
considerada “ndo pratica” por esses jovens uma vez que eles possuem uma
série de alternativas para se comunicar de forma mais rapida e eficiente. Essa
proposicdo também ¢é apontada por Castells (2009) que afirma que as
tecnologias de comunicagdo movel possuem um carater multimodal,
combinando o uso de textos, imagens e sons a partir de multiplas localizacdes,

representando assim uma mudanc¢a na linguagem da comunicacdo e também
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mostrando uma transformacéo cultural associada a difusdo da comunicacao

movel.

Quando questionados sobre a utilizacdo de aplicativos de comunicacao
como Whatsapp, os participantes citaram o uso de mensagens de voz, texto e
emojis. Enquanto o Informante 4 defendeu a comunicacdo através de
mensagens de voz no Whatsapp por sua facilidade e rapidez para troca de
informacdes, a Informante 5 discordou dizendo ndo usar tanto esse formato,
“porque né [sic], nem todo mundo pode ouvir na hora”, atrasando assim a troca
de mensagens. A Informante 3 ainda disse que utiliza texto e emojis, mas
prefere as mensagens de voz para narrar “histérias maiores” (INFORMANTE 3)
que necessitam interpretacdo e rapidez. Ainda que todos os participantes do
grupo tenham afirmado utilizar majoritariamente o aplicativo Whatsapp para a
troca de mensagens e, dentro desse total, dois informantes afirmarem que néo
gostam de ligar para as pessoas, metade do grupo afirmou utilizar o recurso de
voz do aplicativo para facilitar a comunicacdo com amigos, uma vez que nao ha
a necessidade de digitar toda a informacao e essa troca se daria de forma mais
rapida. Vale destacar a percepcdo de um dos participantes sobre a
acessibilidade que o aplicativo permite aqueles portadores de deficiéncias
fisicas, como a cegueira, uma vez que o aplicativo permite 0 uso dos recursos

de voz de forma facilitada.

Todos os participantes do grupo afirmaram utilizar emojis em sua
comunicacao através de dispositivos méveis, sendo para a maioria o principal
elemento das conversas. O Informante 4 destacou que o uso dos emaojis facilita
a compreensdo da frase através de uma contextualizagdo e entonagéo que sO
€ possivel através desses elementos graficos, complementado pelo informante
2 que ressaltou que “ele (o emoji) € uma nova versao pra tipo [sic] tu conseguir
[sic] te expressar mais. Tem piadas, frases que tu sO consegue [sic] fazer e
chegar onde tu quer [sic] com o emoji, tipo uma ironia” (INFORMANTE 2). A

discussao prosseguiu com o Informante 4 ressaltando que:

Quando pode, por exemplo, ter uma dupla interpretacdo, vocé
escreve uma coisa que parece meio grosseira, dai vocé pée um emaoji
pra dar uma amenizada. Ou quando aparece que se ta [sic] de boa,
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mas na real vocé ta [sic] irritado, vocé pde um emoji pra [sic] mostrar
gue vocé ta [sic] irritado. Deixa mais claro (INFORMANTE 4)

Foi com esse objetivo que os emojis foram criados, possibilitando que
palavras e emocbes fossem ilustradas, facilitando a troca de mensagens
através de conversas digitais (STERNBERGH, 2014). Alguns dos participantes
também compararam o0 uso de emojis ao gestual para explicar algo
desconhecido da outra pessoa, forma muito utilizada para facilitar o
entendimento de alguma informacdo. Segundo eles, o uso desses elementos
graficos também evitaria confusdes e mal entendidos comuns na comunicacao
através de texto em conversas virtuais, uma vez que “dependendo do jeito que
tu escreve [sic] ndo tem como dar uma entonacao, mas quando tu usa [sic] um

emoji tu consegue [sic] mais ou menos dizer” (INFORMANTE 4).

Comercial do Itau e aproximag&o da marca

Como forma de criar uma abordagem sobre o Ital, os participantes
foram questionados se possuiam conta no banco, sendo que apenas dois
participantes responderam afirmativamente, enquanto um deles afirmou ter
encerrado sua conta salario no banco recentemente. E interessante evidenciar
gue uma das participantes, que ndo possui conta bancaria, afirmou que desde
a sua infancia a opinido positiva dos seus pais sobre o custo/beneficio e bom
atendimento no banco Ital a aproximam da marca. Cinco dos seis
participantes do grupo afirmaram ter uma imagem positiva do banco atrelada a
memoria da infancia. Varios citaram o “l digital”, simbolo carateristico do Itau
como banco que possui vérios servigos digitais, estando na memodria da
maioria 0s comerciais com criancas fazendo o simbolo com as maos. A
discussdo ganhou forca nesta etapa com a afirmacdo da Informante 5 que
possui uma lembranca negativa do Itau: “quando eu era muito pequena, eu
lembro que muita gente reclamava do Itad, [...] e dai desde |4 eu tenho uma
impressdao meio negativa do banco”, opiniao rebatida pelo informante 4 que

afirmou possuir lembrancas positivas, “é, eu sou o contrario, eu desde pequeno
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sempre achei muito legal a propaganda® do Itall e o simbolozinho [sic], até
porque tinham criangas também que faziam”. Dessa forma, as lembrancas que
esses jovens tém da marca desde a infancia influenciaram a sua opinido sobre
o Ital quando adultos. Esse dado estad de acordo com o que propde Monteiro
(2014), sobre os jovens carregarem consigo experiéncias ou memorias de
pecas publicitarias da infancia e como isso pode influenciar a relacdo deles

com a marca.

A discussdo, ainda atrelada a memodria de infancia, seguiu com os
participantes concordando entre si que a cor escolhida pelo banco influenciam
a forma de vé-lo. O laranja presente na memoéria desses jovens possui ligagao
com o passado: “e eu acho que isso deve ter influenciado essa minha
percepcdo desde pequeno, porque o laranja era diferente do vermelho do
Santander ou sei |a, do azul do Banrisul” (INFORMANTE 4). Assim, podemos
inferir que a influéncia da cor permaneceu na memoria e preferéncia do Itad por

um dos participantes,

Na sequéncia, abordamos especificamente a campanha “Seu Banco
Digital” do Itau como forma de introduzir o assunto e preparar 0s participantes
para a exibicdo dos videos. Questionamos se todos presentes conheciam a
publicidade do Itat que utiliza emojis na sua linguagem e a maioria afirmou
conhecer ou ao menos ter a percepcao de ja té-la visto “eu ndo tenho certeza...
eu ndo sei se eu consigo associar isso com o Itad, mas eu lembro da [sic]
propaganda dos emojis” (INFORMANTE 4) e “é, eu lembro que eu tinha visto,
mas eu ndo conseguia ter certeza se era do Itad” (INFORMANTE 1).

Exibimos entdo os trés videos com os comerciais do Itad. Durante a
exibicdo do primeiro e segundo video € interessante destacar que alguns
participantes discutiram entre si os diferentes usos particulares que eles fazem
de alguns emojis exibidos no video. Destacamos a fala do Informante 6 que
afirmou: “eu fiquei com vontade de ir para o Itau, porque pareceu tao facil de
mexer digitalmente”, complementando a sua dificuldade de utilizar o aplicativo

online do seu banco para simples transacdes financeiras. A informante 5, que

38 Ainda é comum os sujeitos confundirem publicidade e propaganda, utilizando esses termos
como sin6énimos. Porém, compreendemos que o Itau fez videos publicitarios, pois tenta vender
o servico digital do banco. Uma propaganda n&o tem intuito comercial. Exemplos: propaganda
politica e campanhas de utilidade publica.



61

anteriormente afirmou ter lembrancas negativas em relagcdo ao banco,
destacou a voz feminina e suave nos comerciais apresentados,
complementando que “eu achei fofa até a propaganda, acho até que fugiu do
que eu lembrava. Achei ela mais divertida e mais bonitinha do que as outras
com pessoas”. O comercial ao qual ela se refere era com as pessoas fazendo o
sinal do “I digital”’, campanha anterior do Itad. Dois dos seis participantes
afirmaram que o comercial era bem ludico, complementados pelo participante
4, que disse “eu achei a propaganda bem agradavel”. Outro jovem considerou
a publicidade “clean” e criativa” (INFORMANTE 3). Essa reag&o positiva dos
jovens evidencia como a utilizacdo de emojis com uma melodia pegajosa pode

facilitar a empatia pelo comercial.

Todos os participantes afirmaram sentir uma aproximacdo com a
campanha através de sentimentos como “pertencimento” (INFORMANTE 1),
“carinho” (INFORMANTE 2), “é, uma coisa mais infantil assim, uma coisa mais
de proximidade, nado sei explicar” (INFORMANTE 3), “acolhimento”
(INFORMANTE 4), “cuidado” (INFORMANTE 2), “de que é algo bem facil, bem
direto” (INFORMANTE 6), “sensagao de leveza, porque € muito minimalista,
tipo [sic], € uma coisa que da gosto [sic] de ver” (INFORMANTE 5). Todos eles
afirmaram se identificar muito com os videos mostrados. Um dos participantes
destacou que os comerciais exibidos se diferenciavam de todos os demais que
ele lembrava, com as pessoas fazendo o “| digital”. A discussao foi além com a
observacéo da informante 3 de que o uso do ‘I digital” ndo foi esquecido e que
o simbolo ainda é usado nos videos novos com 0s emojis: “é, isso deu certo né
[sic], s6 que dai ta [sic] muito mais jovem, muito mais legal, muito mais ludico
agora”. Desta forma, é possivel afirmar que o banco optou por manter o
elemento caracteristico do seu posicionamento como banco digital, no caso o
simbolo “I digital”, reafirmando-se como um banco presente no ambito digital e
supostamente tentando se desvincular da imagem rigida de instituicdo

financeira para se aproximar do seu publico-alvo.

Todos os participantes apontaram uma aproximacao com a linguagem
dos videos, “eu ndo lembro exatamente as palavras e a musica, mas em algum
momento que eu tava [sic] vendo eu me identifiquei” (INFORMANTE 2) e “mas

assim, tu identifica [sic] que é a tua linguagem” (INFORMANTE 4). Por mais
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que alguns emojis sejam usados de forma diferente para cada pessoa, 0s

participantes conseguiram compreender 0s usos deles nos videos.

E, porque eu pensei quando ela falou em linguagem, eu pensei s6 na
linguagem das palavras mesmo, mas ndo né [sic] aquilo ali [os
emojis] € uma linguagem completa e bem de acordo com o que a
gente faz agora que sao os emojis. (INFORMANTE 2)

Nesse sentido, podemos afirmar que a comunicacdo através de emojis
ja faz parte da linguagem e da expressdo desses jovens, criando conteudo
para a publicidade que atua como um espelho que refletiria as praticas sociais
e produzindo sentido para os préprios jovens (PEREIRA e ROCHA, 2010). Em
relacdo a essa nova linguagem disseminada pelos jovens, Blagdon (2013) diz
se tratar de uma forma de simbolizar sentimentos e humanizar as conversas
através dos meios moveis de comunicacdo, como o smartphone,

contextualizando a informacéo e facilitando o entendimento pelo receptor.

Perguntamos aos participantes sobre a quem eles achavam que os
videos do Ital se destinavam. Enquanto parte deles, como a informante 5,
concordaram que “qualquer pessoa que utilize meios digitais [de comunicagao]”
se identificaria com os comerciais, alguns afirmaram acreditar que os videos

eram destinados aos jovens:

Eu ndo sei, ela me parece ter um carater mais jovem assim [sic],
parece que eles tao [sic] querendo trazer uma galera mais jovem para
0 banco. E a percepcéo que eu tenho. N&o sei se ¢ a ideia deles, sei
la [sic], minha mde e meu pai também tem Whatsapp e usam as
carinhas, mas sei la [sic], me parece que eles querem trazer um
pessoal mais jovem pra dentro do banco. (INFORMANTE 1)

O informante 2 concordou que os videos podem ser destinados aos
jovens, mas que isso nao excluiria os adultos (como seus pais) de
compreendé-las, uma vez que 0 acesso as tecnologias de comunica¢ao moével,
como o Whatsapp, ja estaria sendo amplamente utilizada por eles, inclusive
através da linguagem de emojis. Para ele, esse publico “mesmo que seja mais

velho na faixa etaria, o comportamento € muito jovem na comunicagao, entao
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eu acho que tenta atingir até pessoas mais velhas” (INFORMANTE 2). Dois dos
seis informantes afirmaram que seus pais utilizam mais emojis do que eles na
comunicacgdo atraves de dispositivos méveis. Nesse sentido, a discussdo se
aprofundou com uma das participantes afirmando que 0s seus pais se sentiram
“super tecnolégicos” (INFORMANTE 1) ao usar emojis e desta forma esse

publico também se sentiriam contemplado por essa campanha.

Para um dos informantes, o publico mais adulto, como pais e até seus
avos, estaria utilizando mais 0os emojis em uma tentativa de se sentirem mais
jovens. Ou seja, “por mais que a propaganda seja voltada para o publico jovem,
eles totalmente entenderiam” (INFORMANTE 3). Assim, a discussdo se
estendeu no sentido de que 0os emojis ja estdo em todos os lugares e que a
maioria das pessoas ja teria entrado em contato com eles, seja em uma
conversa no Whatsapp ou uma troca de e-mails, “entdo, é facil de entender,
independente se tu usa [sic] aquele, exatamente aquele emoji” (INFORMANTE
4). Um ponto de destaque foi a afirmacao da informante 1, que disse que seus
pais “se acharam super modernos por ter aquilo [Whatsapp] no celular e se
comunicar comigo”, reforcando a afirmag¢édo de Lemos (2009) e Winocur (2009
a respeito da insercdo dos pais ao uso da comunicagcdo moével como forma de

controle sobre seus filhos.

Eu acho que se o foco deles é trazer pessoas mais jovens. Bom, eles
tao [sic] falando de tecnologia né [sic], entdo tudo a ver eles usarem
os emoticons. Todo mundo se identifica porque eu acho que todo
mundo usa pelo menos uns cinco dos que tinha ali (nos videos).
Entdo tu vé [sic] e tu te identifica [sic] porque é um negdcio que tu usa
[sic] todo dia... e sei la, batendo de novo na cor do Itad, ele parece
um banco jovem, assim sabe, até pela agéncia, pelo espaco fisico e
eu acho que tem tudo a ver a propaganda. (INFORMANTE 1)

E importante percebermos através dessa fala que, mesmo para 0s
jovens participantes, o conceito de emoticon e emojis causa confusao, ainda
gue o sentido da frase seja 0 mesmo. Segundo Pompeu e Sato (2015) essa

7

confusdo € comum, uma vez que ambos elementos sdo muito usados na
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comunicacao online e por se referirem a significados semelhantes, como o

smiley face®®, por exemplo.

A afirmacdo da Informante 1 anteriormente citada culminou em outra
discussdo uma vez que parte dos informantes ndo acredita que os comerciais
com os emojis sejam destinados a jovens, podendo ser compreendidos por
adultos que ja estdo inseridos na comunicacdo digital através do uso de
dispositivos moveis. Conforme proposto pela Informante 2, “eles [Itau] tém
uma propaganda bem ludica, bem visual”, que supostamente facilitaria assim a
compreensao das mensagens ndo so6 pelos jovens, mas por todos aqueles que
se utilizam dos emojis como forma de comunicacdo moével. Desse modo, seria
possivel considerar que os adultos estariam também inseridos nesse contexto
digital, se aproximando do universo digital dos seus filhos, o que pode ajuda-los
a exercer um controle parental e reduzindo a ansiedade por néo localiza-los
(LEVINSON, 2004).

Quando questionados se os videos conseguiriam influencia-los a migrar
suas contas bancérias para o Itau, as opinides foram divergentes no grupo. A
informante 1 afirmou que “eu fico mais tentada pelo laranja e pelo espaco fisico
do que pela propaganda em si’. Porém, a maioria respondeu que sé o
comercial ndo seria suficiente para convencé-los. Um dos informantes
respondeu que estaria tentado a abrir uma conta no Itad, mas ndo seria pratico
no momento: “eu vejo também esse visual positivo e clean do banco, que eu ja
tinha vontade antes [de abrir uma conta no Itad] mas nunca fui atras, porque eu
preciso de um [banco] pra [sic] UFRGS*® e fica mais facil. Mas se fosse pra
[sic] eu escolher, talvez” (INFORMANTE 6). A burocracia se mostrou um fator
importante em relacdo a conta bancaria, como apontou a informante 5, uma
vez que “acho que se fosse pra escolher um segundo banco talvez sim
[migraria para o Itad], mas tipo [sic] eu tenho Banco do Brasil h4 muitos anos ja
e eu nao trocaria porgue ta [sic] tudo 14 e [...] eu ndo curto [sic] burocracias
assim [sic], se nao for por um motivo”, de forma que para ela trocar de banco e
encarar os procedimentos formais de migracdo de contas seriam 0s principais

motivos de ndo abrir uma conta no Itau. O informante 2 afirmou que “em

3% Elemento gréafico que simboliza um rosto sorridente.
40 A UFRGS possui parceria com o Banco do Brasil, de modo que as contas dos funcionarios,
técnicos e servidores necessariamente precisam ser desse banco.
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relacdo a banco eu ndo sou tao flexivel assim, ndo € um negécio [sic] que eu
penso ‘bah [sic], que legal aquela propaganda, vou até comprar pra ver. Um
banco tem burocracia, tem aquele momento de abertura de conta”. Segundo
ele, se pudesse desconsiderar esse fator e levar em conta somente a

comunicacao da marca, ai sim ele faria a mudanca (INFORMANTE 2).

Essas discussdes acerca das burocracias relacionadas a bancos nos
permite inferir que, no caso especifico desses jovens, a comunicacao
publicitaria ndo seria o suficiente para motiva-los a migrar para o Itad, sendo
necessario assim diferenciais mais palpaveis, como recursos tecnologicos em
aplicativos ou incentivos financeiros que realmente motivassem esses sujeitos.
Assim, todos os participantes afirmaram que a possibilidade de realizar
servicos bancarios através do smartphone € um diferencial e que seria um
motivo pelo qual eles trocariam de banco, “eu acho que o mobile conta muito.
O meu banco tem [...] e funciona super bem e acho que se n&o funcionasse
seria um grande motivo pra eu trocar de banco” (INFORMANTE 1),
complementado pelo Informante 4, que afirmou “eu também faco tudo,

qualquer coisa pelo celular”, referindo-se a servicos bancarios.

Eu acho que se eu nédo tivesse banco e tivesse que escolher, a
propaganda do Itad me influenciaria no sentido de que ele mostra que
eu posso resolver tudo pela internet, porque a todo momento mostra
um celular e o computadorzinho [sic] e ai isso ja ia me remeter de que
eu ja posso resolver pela internet. Ai sim [sic] a propaganda seria um
diferencial na escolha né [sic], mas como eu ja tenho um banco que
tem um mobile que funciona pra mim, entdo nesse momento néo faz
sentido, mas se eu ndo tivesse eu acho que isso seria um diferencial.
(INFORMANTE 1)

A conveniéncia de realizar os servicos bancarios através do smartphone
se mostra aqui como um dos principais fatores na decisado do banco para esses
jovens. Dois dos informantes destacaram que, por mais que o Itall mostre suas
possiveis facilidades na comunicacdo mével, ambos consideram o aplicativo do
seu banco bom o suficiente para influenciar na sua permanéncia ali. Essas
afirmacdes reiteram os dados divulgados pela FEBRAM (2015), de que com o

crescimento do numero de usuarios de smartphones, vem crescendo também
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os servicos de mobile banking no Brasil, reduzindo assim o nimero de pessoas

gue optam por utilizar os servicos bancarios nas agéncias fisicas.

Ao propor que os participantes discutissem sobre qual o perfil que eles
imaginam do cliente Itad, as opinides foram bem divergentes. O informante 1
destaca que imagina “uma pessoa super jovem e descolada [sic], diferente do
meu banco, que eu imagino uma pessoa velha. Eu acho que o Itau tem, na
minha visdo, as caracteristicas jovens” juntamente com a informante 3 que
afirma “eu imagino jovem também, uma pessoa mais descontraida assim, bem
vestida talvez” (INFORMANTE 3). Tanto os participantes 6 quanto a 5
descontruiram essa imagem criada pelas participantes anteriores ao afirmar
que discordam dessa visdo, o primeiro ao afirmar que ndo consegue imaginar
como seria esse individuo, e a segunda ao defender que “eu penso numa
pessoa bem normal, porque tipo, € banco, sabe [sic], todo mundo tem”
(INFORMANTE 5). Desta forma, é levantada a discussédo de que por mais que
a imagem transmitida sobre o banco através de sua publicidade seja jovem e
conectada, a formalidade de instituicdo financeira continua perceptivel para

algumas pessoas.

A discusséo se ascendeu ao entrar no ambito de classes sociais, uma
vez que alguns jovens mudaram as suas opiniées de acordo com 0S rumos que
as discussbes estavam levando. Primeiramente, foi a informante 1 que disse
nao ter percebido antes, mas que “eu ndo consigo pensar uma pessoa da
classe C no Itau”, opinido reforcada através da fala do Informante 4 que
afirmou “eu acho que até pela estrutura do banco, como ele tem uma baita [sic]
estrutura, tu ja tem um conceito prévio pensando assim ‘bah [sic], na verdade
deve ser bem caro mesmo, porque olha a estrutura do banco™ e remetendo a
no¢des de que o banco nao seria tdo proximo das classes populares, atrelando
sua imagem a um servigo privado com a afirmagao “eu pelo menos tinha uma
ideia de que seria um banco caro, ndo muito popular, tinha ideia de que era
totalmente privado” (INFORMANTE 4). O informante 2 corroborou com a
opinido anteriormente citada, afirmando “eu ndo vejo como um banco tao
democrético também, eu acho que ele atende mais a uma parcela [da

populacido”, no sentido de ser destinado a classes menos populares. Ele ainda
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complementou reproduzindo sua imagem de cliente ideal do Itad,
personificando uma mulher de “quarenta e poucos anos, entdo podia se vestir
bem. Eu imaginei ela de cabelo castanho e ela gosta dos emojis, ela usa os
aplicativos do celular” (INFORMANTE 2). A descricdo complementada pela
Informante 1 abordou a mobilidade e a preferéncia desse individuo pela
facilidade e agilidade dos servicos através de dispositivos moveis na fala “a
pessoa que eu imagino eu acho que se interessa por essa comodidade, sabe
[sic], esse negdcio de tu estar na rua e poder resolver o problema do banco,
essa instantaneidade”. Praticidade, instantaneidade e rapidez foram qualidades
consideradas importantes para os jovens do grupo, explicitadas na fala da

Informante 3:

Eu pensei em uma pessoa mais jovem, mais ligada a esportes, com
habitos mais saudaveis. Até nessa questdo de ndo querer perder
tempo em agéncia, de repente a pessoa muito atarefada durante o
dia quer ter tudo ao alcance da méo ou no computador ou no celular,
uma pessoa mais pratica, ativa. (Idem)

Novamente, a citacdo a respeito da desterritorializacdo promovida pelos
dispositivos moveis de comunicacdo foi problematizada pelos jovens, dessa
vez relacionada a imagem do cliente Itad na imaginacéo deles, explicitando a
preferéncia por servigos bancarios atraves do Mobile Banking de forma rapida
e agil. Em um contraponto com as opinides anteriores, o Informante 4 defendeu
que “eu ja pensei mais em um empresario, dono de empresa, que para a
empresa ele ndo pode perder muito tempo, ele conversa com a gerente de
forma rapida”, ou seja, o participante relacionou a imagem anteriormente citada
de banco privado a um profissional de negdcios, sinbnimo de estabilidade
financeira e seguranca financeira, complementado pela informante 5 que
afirmou ter adaptado a sua imagem de cliente do banco apds ouvir a opinido
dos demais participantes do grupo, destacando em sua fala que “agora que a
gente falou mais eu refinei minha ideia, eu pensei em um homem de terno e

gravata, executivo”.

Desta forma, é possivel inferir que, para esses jovens, por mais que a
publicidade do Itau fale a sua linguagem e se comunique com eles, o banco

apresenta um certo distanciamento deles, no sentido de que o Itau seria
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destinado a classes sociais mais altas e pessoas ja estabelecidas
financeiramente, realidade divergente da vivida por esses jovens que estao se
inserindo no mercado de trabalho. Se considerarmos que tanto os primeiros
aparelhos celulares, quanto os emojis, ambos na década de 1990, tiveram o
seu consumo difundido através da populacdo jovem, é possivel inferir com
base na discussdo em grupo com esses jovens, que a suposta aproximacao do
Ital para com o publico jovem se da através da tecnologia (internet banking,

aplicativo mével) e do uso de elementos da comunicacdo desse publico.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa tentou problematizar ndo somente o que seria a
juventude, mas como a comunicacdo movel esta presente no cotidiano dos
jovens e como um banco tentou se utilizar dela para se aproximar desse
publico. Consideramos importante falar desses sujeitos, entendendo-os como
construtores da cultura da juventude. A metodologia desenvolveu-se a partir
das discussfes entre os autores na pesquisa bibliogréfica, servindo de base
para a construcdo das questbes que guiaram a discussao em grupo e dos
critérios para selecdo dos participantes. A partir das respostas do grupo de
jovens ficou evidente a importancia que a comunicacdo movel tem para eles.
Também compreendemos a necessidade de mais estudos que envolvam essa
nova comunicacao jovem e o papel da publicidade como potencializadora de

consumo da cultura jovem.

E crucial tentar entender o que é ser jovem e como essa fase da vida
representa a evolucao cultural, social e econdmica da sociedade, considerando
a juventude como mais do que simplesmente um periodo etario que concentra
individuos das mesmas idades. Ao analisarmos quem sao esses jovens ficou
mais claro entender a representacdo da cultura movel para eles como forma de
pertencimento a um grupo social. Essa inclusdo é pautada no uso de

elementos de comunicacgéo, como é o caso dos emojis.

Os emaojis, por sua vez, representam a transformacdo da comunicacao
mével como a conhecemos, possuindo carater autoexplicativo e
contextualizador, simbolizando sentimentos humanos e facilitando a troca de
informagdes entre individuos. Verificamos entre as respostas dos participantes
que todos utilizam os emojis, muitas vezes dispensando outros recursos de
linguagem, como o texto, pela suposta facilidade de compreensdo desses
elementos. No uso desses emojis percebe-se que € afirmada a existéncia de
uma cultura jovem, na qual eles se reconhecem e pautam a sua comunicacao.

Assim, ao visualizarem os videos do Ital, todos os participantes se
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identificaram e apreciaram os videos, exaltando sentimentos de pertencimento,
carinho e cuidado, apontando para uma aproximacao proposta pela marca com

0 publico jovem.

Entendemos a importancia da mobilidade e do digital para os jovens
participantes da pesquisa, através das discussdes sobre o uso de aplicativos
moveis para realizacdo de servicos, como bancarios, sendo esse um dos
principais critérios nas escolhas do banco para eles. Isso reflete a dimensao
das transformacfes associadas a comunicacdo moével através da criacdo de
territorializacdes no espaco urbano, conforme aponta Lemos (2009), de modo
gue as informagbes necessarias para 0S jovens estdo centralizadas
virtualmente nos seus smartphones. Isso esta presente nas discussdes entre
0s participantes, evidenciando a importancia da praticidade na realizacdo de
tarefas e servigcos, como pagar uma conta no Internet Banking em vez de

movimentar-se até a sede fisica do banco.

Assim, percebemos a tentativa de aproximacdo do banco Ital com os
jovens através da apropriacdo de elementos presentes na comunicagcdo entre
eles como mote da campanha publicitaria “Seu banco digital’. Através da
discussdo em grupo, podemos afirmar que, os participantes também foram
criticos aos comerciais do Itad, pois, por mais que essas pec¢as publicitarias
vendessem a ideia de um banco digital e facil de usar, eles ainda o consideram
um banco com suas burocracias, 0 que nao € apresentado nos videos. Assim a
publicidade seria insuficiente para convencer esses jovens a trocar de banco,
porém influenciaria na escolha de jovens que ainda ndao possuem conta em
banco. Isso nos mostra que os jovens participantes estao conscientes do papel

da publicidade em tentar persuadi-los.

Por fim, entendemos que, por ser uma pesquisa monografica, muito
ainda nao foi possivel explorar, mas esperamos contribuir para o avanco dos
estudos sobre a juventude e a sua relacdo com a comunicacdo movel, em
especial sobre o uso de emaijis, visto a rara disponibilidade de bibliografia
cientifica a esse respeito, ou que inspire novas perspectivas de abordagem

sobre o tema.
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APENDICE

APENDICE 1 - Roteiro de perguntas para mediacdo da discussdo em

grupo

BLOCO 1: Comunicagéao mobile

N o o &~ w

Que tipo de publicidade vocés mais gostam e ndo gostam?
Como vocés se comunicam com 0S Seus amigos?

Quais aplicativos vocés usam pra falar?

Vocés se comunica por emoji, texto, voz ou foto?

Por que vocés usam emoji?

BLOCO 2: Comercial do Itat e aproximac¢do da marca

8.

10.

11.

12.

13.
14.
15.
16.
17.
18.

19.

Alguém possui conta em banco?

Possui conta no Itau?

Como vocés se sentem quando dizem que tem conta no Ital? Caso nao
tenham, o que vocé pensa quando alguém te fala que tem conta no Itau?
Quando a gente fala sobre o Ital, qual a primeira coisa que vém a mente
de vocés?

Vocés ja viram a publicidade dos emojis?

EXIBICAO DOS VIDEOS

O que vocés acharam dos comerciais?

Ao assistir a esses videos 0 que vocés sentiram?

Vocés se identificaram com os comerciais?

Ele falou a linguagem de vocés?

A que publico vocés acham que os videos se dirigem?

Apos assistir ao comercial, vocés estariam tentados a fechar uma conta no
ltau?

Quem j& conhecia esses videos? Se sim, vocés assistiram eles até o

final?



20.

21.
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Quero que vocés imaginem agora uma pessoa que tem conta no lItad.
Quem € essa pessoa?
Como vocés se sentem quando dizem que tem conta no Itat? Caso nao

tenham, o que vocé pensa quando alguém te fala que tem conta no Itat?
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ANEXOS

ANEXO 1: Modelo do termo de consentimento para entrevista

AUTORIZACAO

................................................................................................... , abaixo assinado(a), autorizo CAROLINA
SCHMITT, estudante de PUBLICIDADE E PROPAGANDA da Faculdade de Biblioteconomia e
Comunicagdo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul, a utilizar as informagdes por
mim prestadas, para a elaboracdo de seu Trabalho de Conclusdo de Curso, que tem como
titulo ITAU E 0S EMOJIS: DISCUSSOES A PARTIR DA COMUNICACAO MOBILE DOS JOVENS
e esta sendo orientado por/pela Prof.(a.) Dr.(a.) NILDA APARECIDA JACKS.

Porto Alegre, 29 de OUTUBRO de 2015.

Assinatura do entrevistado



