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Capítulo III   O COMPORTAMENTO DE JOVENS NA SOCIEDADE 

DO ESPETÁCULO MÓVEL   

 

 
Durante o processo de pesquisa foi possível verificar a importância dos adolescentes 

para a Comunicação, sob o aspecto de cultura, linguagem e consumo de mídia.  

A pesquisa realizada procurou: 1) uma definição mais precisa do significado de ser 

adolescente no início do Século XXI, 2) entender os fatores que moldaram a cultura de 

consumo de mídia e de tecnologia e 3) as conseqüências disso para os próprios praticantes de 

jogos digitais.  

No entanto, a realização do levantamento bibliográfico deparou-se com uma literatura 

escassa na Comunicação, razão pela qual foi preciso buscar fontes de pesquisa da própria 

indústria, entre outros documentos, para poder retratar esse adolescente. 

 

 

3.1 Definindo adolescência no início do Século XXI  

 

Segundo a Organização Mundial da Saúde, a adolescência é o período da vida que 

começa aos 10 anos e vai até os 19 anos e, segundo o Estatuto da Criança e do Adolescente, 

começa aos 12 e vai até os 18 anos. A primeira definição está atrelada à idade e a segunda a 

aspectos do desenvolvimento físico, onde a chegada da mudança hormonal é o determinante 

do período (O QUE É ..., 2003).   

Outras formas de definir estão ligadas a aspectos de comportamento de compra, 

classificando os grupos como segue: 

1) crianças - pessoas com até 8 anos de idade, cujo comportamento de compra ainda é 

influenciado e determinado pelos pais,  

2) tweens 1  - jovens entre 9 e 12 anos, cujo comportamento de compra deseja os 

produtos já consumidos por irmão mais velhos ou colegas de escola, 

3) teens ou adolescentes - pessoas entre 13 e 19 anos, cujas preferências de consumo 

estão ligadas ao grupo de referência, conhecidos como tribos.   

                                                 
1 Tweens é um neologismo da língua inglesa, sendo a resultante da contração de between (entre) e teenageers 
(adolescentes), indicando o período de vida e consumo entre o fim da infância e o início da adolescência. 
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Os estudos realizados por Wee (1999) e Harvey (2000) observam que, por questões 

culturais e econômicas, nos países asiáticos e latinos, os jovens adultos, na faixa entre 20 até 

os 30 anos, devem ser incluídos nas observações de campo.  Isto ocorre porque, apesar da 

maturidade sexual e da idade, eles ainda moram na casa dos pais, o que permite que 

permaneçam hábitos de consumo adquiridos durante o início da adolescência.  

É durante a adolescência que acontecem mudanças físicas, psicológicas e 

comportamentais de forma aguda. É o começo de um despertar para um mundo novo, quando 

o indivíduo pode passar a ser ator principal de sua própria vida e, por conseqüência, adquirir a 

capacidade de fazer escolhas (O QUE É..., 2003). Essas escolhas ocorrem em relação ao 

consumo de mídia, preferência de linguagem dentro da comunicação publicitária, assuntos de 

interesse e comportamento diante de tecnologia, determinando as características de cada 

geração.  

 

 

3.2 As Gerações X e Y 

 

Considerando-se que as pirâmides etárias de uma população podem sofrer alargamentos 

ou estreitamentos em sua base, de acordo com fatores como fecundidade, mortalidade e 

migrações. Chama-se de “onda” quando há o alargamento de uma determinada faixa e é 

possível referir-se a cada onda como geração. 

Em seu trabalho de doutorado na Faculdade de Educação de Harvard, Girija Kaimal 

(2003) questiona a validade de dos rótulos Geração X e Geração Y.  Primeiramente, a autora 

mostra que não há um critério preciso para definir as gerações, pois nem todas as fontes 

concordam sobre o critério cronológico e algumas pesquisas utilizam critérios 

comportamentais com maior ênfase, como é o caso da Geração Z. Num segundo momento, a 

autora analisa os fatores que moldaram as características e comportamentos das Gerações X e 

Y e seus reflexos no consumo de tecnologia e mídia. 

As pessoas nascidas entre 1945 e 1959, período pós-guerra onde houve uma grande taxa 

de natalidade2 nos Estados Unidos, são conhecidos como Boomers, conhecidos por sacrificar 

sua vida pessoal em favor da carreira e da conquista de bens materiais. Foi essa geração que 

conquistou um espaço maior para a mulher no mercado de trabalho (RITCHIE, 1995).  

                                                 
2 Baby Boom em inglês. 
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A expressão “Geração X” foi cunhada por Coupland em 1991, cujo romance homônimo, 

onde o autor descreve um grupo de jovens ao redor de seus 20 anos de idade, com 

dificuldades de assumir as responsabilidades da vida adulta, tais como casar ou permanecer 

em um emprego. Essa descrição fez com que o nome do livro fosse associado a aqueles 

nascidos no período entre 1960 e 1980.  Segundo Kaimal (2003), as características mais 

freqüentemente associadas à Geração X são: materialismo, cinismo e pessimismo.  

A expressão Geração Y refere-se a pessoas nascidas após 1980, cujo tamanho de 

população é de 70 milhões de pessoas, um número comparável ao de Boomers, composto por 

76 milhões de indivíduos, razão pela qual o grupo também é conhecido como Eco-Boomers 

ou Millenials3 (PAUL, 2001). As características mais importantes desse grupo são: indivíduos 

bem informados e espertos em mídia, amadurecendo com um bom entendimento da economia 

digital, o que os torna confortáveis com as mudanças trazidas pelas novas tecnologias e pelo 

comércio eletrônico. Por isso, nas palavras da autora: 

 

Mais do que qualquer geração anterior, ele estão se familiarizando com a revolução das 

comunicações transformando os negócios, educação, saúde, entretenimento, governo e outras 

instituições da nossa sociedade. (tradução nossa)4 

 

Os eventos que moldaram essas gerações foram: 1) Boomers - prosperidade econômica, 

expansão dos subúrbios (nos Estados Unidos), Nixon, TV em cores, “drogas (maconha), sexo 

(sem camisinha) e Rock’n’Roll”, 2) Geração X - divórcio, AIDS, Vila Sésamo, MTV, crack e 

cocaína, Game Boy e o computador pessoal. Kaimal segue sua análise, mostrando apresenta 

as diferenças no modo de consumo de cada geração, resultado da diferença de ambiente na 

qual cada geração foi moldada. 

Tanto a Geração X como a Y entendem que a mídia contribui com imagens violentas e 

depressivas, muitas vezes com recortes distorcidos da realidade, o que fez com que essas duas 

gerações tornassem sua visão de mundo mais pragmática. A Geração Y, segundo o resultado 

da revisão de literatura realizado por Kaimal (2003), vive numa realidade mais saturada de 

mídias, é mais consciente das marcas que seus pais, sendo expostos a mídias em lugares 

                                                 
3 Eco-Boomers pode ser traduzido como repetição da explosão de natalidade e Millenials tem relação com o fato 
de, aos vinte anos, esse grupo presenciar a virada do milênio. 
 
4 No original: “More than any previous generation, they are becoming conversant with a communications 
revolution transforming business, education, healthcare, entertainment, government, and every other institution 
in our society.” 
 



 77

diferentes que seus pais, respondendo à comunicação publicitária de maneira diferente.  

Segundo Wolburg e Pokrywcszynski (2001), a intensa exposição à publicidade, ensinou esse 

grupo a desconfiar e rejeitar a comunicação publicitária que vende o produto e seus 

benefícios.  Os autores afirmam que esse grupo responde melhor ao humor e ironia na 

publicidade, onde o que caracteriza seu consumo é o desejo por aquilo que é politicamente 

incorreto e traz gratificação instantânea.  

Segundo Ritchie (1995), a Geração Y tem como opções de tecnologias de comunicação 

disponíveis: televisão, pagers, aparelhos celulares e computadores pessoais, portanto nasceu e 

cresceu diante delas, daí sua familiaridade com as mesmas. Isto difere da Geração X, que 

dedicaram menos horas de lazer diante da televisão, na qual o número de  opções de canais 

era limitado. Portanto, enquanto a Geração X achava a tecnologia ameaçadora, a geração 

seguinte se apoderou dela, dando a ela um toque pessoal, como no caso de escolher um papel 

de parede para o computador pessoal.  

Girija Kaimal termina sua análise mostrando que existe um declínio na importância das 

revistas e jornais como fonte de informação, uma vez que existem alternativas mais rápidas 

com a televisão e a Internet, onde a publicidade desafiadora e bem humorada é mais bem 

recebida.  A autora finaliza sua análise indicando o declínio da importância cultural da 

família, igreja e escola na vida da Geração Y. 

 

 

3.3 A Geração Z 

 

Em função da tese, realizou-se um levantamento bibliográfico sobre o tema: 

adolescentes e mídias. O resultado, constantemente remeteu à pesquisa da MTV Brasil. 

Apesar do trabalho ser patrocinado por um veículo de comunicação, o que pode levar ao 

argumento de possível viés metodológico, aponta para a ausência de trabalhos acadêmicos 

que liguem adolescentes e consumo de mídia de forma a gerar o entendimento dos aspectos 

que moldam os jovens brasileiros nos mesmos moldes das pesquisas americanas, razão do uso 

das pesquisas MTV como fonte. 

A MTV Brasil, empresa do Grupo Abril, procurou entender as características dos 

adolescentes no Brasil, e realizou o trabalho de pesquisa em três momentos: 1) em 1999, o 

estudo deu ênfase aos aspectos comportamentais e de consumo de produtos, 2) em 2000, o 

foco estava no consumo de mídias e 3) em 2005, a pesquisa observou as mudanças 

comportamentais e de consumo de mídia. 
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Na primeira pesquisa, os resultados revelaram que, a partir do final dos anos 90, 

convivem num mesmo espaço e tempo jovens da chamada  “Onda Jovem”, correspondente à 

Geração Y dos Estados Unidos, com faixa etária de 12 a 30 anos, com a ”Onda dos que tem 

idade a partir dos 40 anos”, correspondente à Geração X. Portanto, no Brasil,  temos pais 

ainda jovens, que buscam rejuvenescimento, competindo em poder de consumo, influindo nos 

indicadores de desemprego, interagindo com adolescentes.   

Apesar da concomitância de sua existência, essas duas gerações são diferentes em 

hábitos de compra e reivindicações, pois cresceram em contextos diferentes. No Brasil, 

enquanto os pais tiveram que se rebelar contra a ditadura e valores sociais que restringiam sua 

liberdade de expressão durante os anos 60 e 70, jovens nascidos a partir da década de 70 já 

encontraram os caminhos abertos: liberdade sexual, liberdade de expressão, igualdade no 

tratamento entre sexos. Estes adolescentes mostraram serem influenciados pela presença de 

empresas transnacionais, que trouxeram para o mercado de consumo do Brasil suas marcas, 

seus interesses econômicos, usando a tecnologia da informação para ligar as economias 

(DOSSIÊ ..., 1999).   

Entretanto, a influência dos Estados Unidos e suas empresas não ocorreu somente no 

Brasil. Essas mesmas empresas instalaram-se em diversos países do mundo no mesmo 

período, influenciando os costumes e hábitos desta geração de jovens em todo o mundo da 

mesma maneira.  De Los Angeles a Tóquio, os adolescentes parecem compartilhar 

similaridades em gosto, linguagem e atitudes.  Em qualquer lugar do mundo, há um elenco 

comum de marcas eleitas por categoria de produtos e os quartos dos jovens do mundo inteiro 

se parecem (WEE, 1999).   

Os resultados da primeira pesquisa da MTV Brasil identificaram seis grupos de jovens, 

cujos comportamentos, formas de vestir e vocabulário eram diferentes entre si e diferentes das 

preferências da geração de seus pais, mas, dentro de cada grupo foi possível identificar a 

influência dessas empresas e suas marcas.  

A existência desses grupos remete aos estudos de Lidia Rosemberg Aratangy,  psicóloga 

dedicada ao estudo do comportamento dos adolescentes, que afirma ser fundamental no 

processo de individuação do adolescente  a existência de elementos que o separem os 

adolescentes dos pais, objetos e palavras que sejam de seu domínio, função muitas vezes 

exercida por neologismos e roupas, ou ainda, pela tecnologia (ARATANGY, 2003).   

A chamada “Onda Jovem” na pesquisa da MTV Brasil compreende jovens nascidos 

entre 1970 e 1995, época que corresponde à chegada da TV em cores ao Brasil, rapidamente 

dando lugar para a televisão a cabo, ao Pager sendo substituído pelo celular e pela chegada de 
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computadores pessoais aos lares brasileiros. Segundo observa pesquisa, esses jovens 

cresceram numa época de grande profusão de mídias eletrônicas, razão pela qual são pessoas 

que, diariamente, estão expostas às mídias em todos os lugares aonde vão ou estão, 

exatamente como já foi observado em relação à Geração Y nos Estados Unidos.  

A segunda pesquisa realizada pela MTV, intitulada Dossiê Universo Jovem II, foi 

conduzida em 2000, em 8 capitais brasileiras, junto a 1859 jovens, entre 12 e 30 anos das 

classes A, B e C. Conforme observado anteriormente, deu foco à relação do jovem com as 

mídias.  

Como resultado dessa forma de apresentar conteúdos, através de mídias eletrônicas e 

digitais, conclui a pesquisa, o mundo é fracionado em janelas: da casa, do carro, das vitrines, 

das imagens na TV e no computador, nas telas dos PDAs como o Palm Pilot ou do celular.  

Dentro delas, a mensagem deve ser rápida e direta, pois há muito a saber.     

Para aqueles que nasceram diante do aparelho de TV, ouviram músicas no rádio, ter o 

controle remoto nas mãos possui um significado muito próprio, é algo como ser o “senhor do 

universo”.  Esta mudança de atitude em relação à comunicação tornou-se um desafio para os 

veículos de mídia e para os publicitários, posto que o comportamento de pular de um 

programa para outro durante os intervalos comerciais conhecido como zapping, evoluiu na 

mão desta geração.  Tornou-se ainda mais agudo e desafiador, pois agora estes adolescentes 

pulam durante a programação regular de um canal para outro, de uma mídia para outra e de 

uma atividade para outra. Este comportamento é conhecido como Total Zapping e é desse 

comportamento que vem o nome Geração Z. Dele nasce um novo conceito de tempo - ele já 

não é mais linear como no passado, permite trânsito livre para frente e para trás, e por haver 

tantas coisas para ver, conhecer e fazer, dá sempre a impressão de ser curto. 

Essa segunda pesquisa realizada pela MTV Brasil (2000) indicou a existência de um 

conceito de mídias invisíveis e visíveis, em que, no primeiro grupo estariam TV, rádio e 

telefone e no segundo grupo estariam as revistas, jornais, o cinema e a Internet.  Posto que 

TV, rádio e telefones são aparelhos eletrônicos de alta penetração em domicílios de todas as 

classes sociais, foram incorporados à rotina e cotidiano doméstico. Quase 100% dos 

entrevistados declararam ter o hábito de assistir TV, muitas vezes “sem querer”, já que o 

aparelho estava ligado e eles estavam “só passando pela sala”, por isso não são consideradas 

mídias que interrompem a rotina de um adolescente. Para 98%, o rádio é muito presente e é 

“super companheiro”.  Os entrevistados também disseram que usam o telefone regularmente 

(99%), onde conversam 21 minutos em média e afirmam ter como finalidade “trocar 

emoções.” 
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As mídias visíveis são as revistas, jornais, o cinema e a Internet, logo, são entendidas 

como mídias de interrupção. Neste mesmo estudo, 87% declararam ler revistas para se  

manter atualizados, sendo que 96% dos leitores de revistas, nesta pesquisa, são do sexo 

feminino.  Os jornais são mais lidos por jovens acima de 17 anos, geralmente levados pela 

pressão do vestibular ou trabalho.  Suas principais queixas em relação aos jornais são: uso de 

linguagem antiquada,  o fato de deixar  a mão “suja de tinta” e ser “desajeitado”.  Para 61% 

destes jovens, o cinema é um lugar de descanso sensorial, ou “o único lugar em que eu vejo 

algo inteiro”. 

De todas as mídias, a Internet é a mais difícil de ler textos longos e a que mais isola as 

pessoas. Também parece ser a mídia que mais exclui, já que apenas 34% dos entrevistados 

declararam ter acesso a computadores ligados à Internet.5 Por outro lado, estes mesmos jovens 

sabem que é um meio que permite a concomitância de som, imagens, movimento e texto, 

além de permitir que se atualizem com rapidez e comuniquem-se através de e-mail, salas de 

bate-papo e mensageiros instantâneos (ICQ, MSN Messenger). Apesar da baixa adesão 

quantitativa, a Internet é reconhecida como o mais moderno meio de comunicação, pois 51% 

dos jovens entrevistados acham que a Internet é o meio de comunicação que tem mais a ver 

com a geração deles e 73% dos que usam a Internet regularmente  se sentem “parte do 

mundo” quando acessam a rede (DOSSIÊ ..., 2000). 

Na pesquisa realizada pela MTV em 2004 e publicada em 2005 surgem novos 

comportamentos com relação às mídias Internet e aparelho celular. A Internet passou a ser 

vista como a melhor forma destes jovens se relacionarem com os amigos, onde o Instant 

Messenger (MSN) é entendido como uma ferramenta de relacionamento que permite 

conversas mais bem estruturadas com pessoas fora do círculo social conhecido, por exemplo. 

Já o correio eletrônico é encarado como um meio eficiente, dando a ele um contorno mais 

profissional que pessoal.  Quando o tema é aparelho celular, os resultados indicam que 71% 

possuem um terminal e destes 72% já trocaram de aparelho, usado essencialmente para 

comunicação por voz (96%) e envio de mensagens de texto (79%). Para estes jovens, o 

aparelho significa localizar e ser localizado, de forma rápida e em qualquer lugar, sendo uma 

comunicação direta, sem interlocutores de qualquer natureza. Já mensagem curta de texto 

representa a combinação perfeita entre comunicação objetiva e a um baixo custo, duas 

variáveis importantes entre jovens, muitas vezes tímidos, sempre com poder de compra 

limitado (DOSSIÊ..., 2005). Outros resultados dessa mesma pesquisa da MTV (2005) 

                                                 
5 Dos entrevistados que tinham acesso à rede, 74% tinham curso superior e 77% pertenciam à classe A, 
sugerindo que o poder aquisitivo é determinante no acesso à Internet. 
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mostram que começam a fazer parte dos hábitos de consumo de mídia do grupo mais jovens 

de adolescentes brasileiros: jogar vídeo game, baixar música ou alertas sonoros, baixar 

protetor de tela, acessar correio eletrônico e Internet via aparelho celular.   

Na segunda e terceira pesquisa junto aos adolescentes brasileiros, os resultados 

evidenciaram que a preferência de linguagem na comunicação é semelhante a aquela descrita 

como linguagem preferencial para a Geração Y. Assim como os jovens americanos, os 

adolescentes brasileiros não gostam de estórias longas, contadas em formato linear 

tradicional. As cores devem ser vibrantes, as letras devem levar a imagem de inovação e 

irreverência.  O formato dos programas e das peças publicitárias pode (e deve) pedir a 

participação do público. A publicidade que usa jovens em situações ligadas à natureza, 

viagens e ao lado do grupo são bem vistos, assim como são apreciadas mensagens 

publicitárias que desafiem o intelecto e sejam exibidos em pequenas partes, como num 

seriado.  

Essas observações e segmentação das gerações no período após a Segunda Grande 

Guerra, tanto nos Estados Unidos como no Brasil, permitem entender o que moldou o 

comportamento dessas gerações diante de mídias e mostrou como tecnologias de 

comunicação e consumo estão ligados, entretanto, fica-se sem resposta sobre como os jogos 

digitais influenciaram  o comportamento dos jovens. Por essa razão, buscaram-se fontes que 

discutissem o assunto dando ênfase a comportamentos ligados ao consumo e cultura, como 

veremos no trabalho de dois pesquisadores americanos, cuja abordagem do tema é de 

interesse para a tese. 

 

 

3.4 Jogos e seu público: os Jogadores6  

 

A tensão entre gerações é algo perene, pois é normal o jovem querer ocupar seu lugar no 

mundo e impor novos valores, enquanto os mais velhos procuram manter as coisas como 

estão. Por outro lado, a criação das tecnologias nasce dentro de um contexto social específico, 

passando por transformações na mão daqueles que a utilizam. Logo, sempre que algo novo 

surge, a sociedade reage à inovação das formas mais variadas, ora com deslumbramento, ora 

com maus olhos, uma vez que essas tecnologias têm o potencial de tirar os membros da 
                                                 
6 A palavra Gamer significa Jogadores em inglês e os autores do livro “Got Game”, John Beck e Mitchell Wade, 
usam a palavra com a letra inicial em maiúscula para indicar que essa palavra se refere a toda a geração de 
pessoas nascidas entre 1970 e 1995, razão pela qual a palavra foi traduzida para o português e tem letra inicial 
maíuscula.  
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sociedade da zona de conforto e dar àqueles que as adotam a chance de moldar algo novo, 

ditar novas regras, mudar o que estava estabelecido, alterando as estruturas de poder e as 

regras sociais vigentes. 

Jogos digitais não fogem à regra. Se, por um lado jogos são vistos como uma atividade 

simples e infantil por aqueles que não atribuem valor cultural aos mesmos, por outro lado, 

jogos digitais são julgados com uma carga de preconceito que acumula a idéia de frivolidade 

do tema ao questionamento das mídias. Logo, assim como a mídia de massa foi criticada por 

Adorno, os jogos eletrônicos são constantemente acusados tanto de alienar jovens do convívio 

humano, como de diminuir sua capacidade de julgamento ético. Como coloca Miguel Sicart 

(2005)7, pesquisador de ética em jogos digitais da Universidade de Copenhagen, uma pessoa 

não deixa seus valores de lado ao fazer a escolha de qual jogo uma pessoa irá jogar, pelo 

contrário, escolhe jogos que estejam dentro de nossos padrões morais.   

Segundo Roger Caillois (2001)8, pesquisador dedicado ao entendimento de jogos, 

freqüentemente as pessoas referem-se a jogos como algo que pertence ao mundo da criança, 

ou então, o uso de jogos como entretenimento é visto como um comportamento infantil em 

adultos.  No entanto, o público que hoje compra e usa esse tipo de software como forma de 

entretenimento é bastante diverso. Em pesquisas realizadas em 2002 pela Game Research 

para a Entertainment Software Association, 55% dos jogadores eram do sexo masculino e 

43% do sexo feminino, onde 19% dos jogadores tinham mais de 50 anos, um crescimento 

significativo se olharmos o número de 1999, que era de 9%.  Os jogadores que compram 

jogos eletrônicos têm, em média, 37 anos, e dizem ser usuários desde seus 12 anos.  

Ao contrário do que se pensava, jogadores não são criaturas letárgicas, pois 79% dos 

entrevistados afirmaram fazer mais de 20 horas de exercício por dia, usar 24 horas por semana 

para atividades culturais, dedicando apenas 6,8 horas do seu dia para jogar algum tipo de jogo 

eletrônico.  O mais interessante é que 32% dos pais praticam jogos digitais com seus filhos, 

indicando que essa geração de pais entende a atividade de forma positiva.  Portanto, jogadores 

não são seres anti-sociais, nem isolados. São pessoas que entendem os jogos como uma nova 

                                                 
7 Miguel Sicart é membro do grupo de pesquisa  da Universidade de Copenhagen. Seu trabalho, marco inicial na 
discussão de ética e jogos digitais. Mais sobre o autor pode ser conferido em: http://www1.itu.dk/sw2142.asp ou 
http://www.informatik.uni-trier.de/~ley/db/indices/a-tree/s/Sicart:Miguel.html. 
 
8 O trabalho de Roger Caillois, cujo título original Les jeux et les hommes foi editado pela primeira vez em 
francês em 1958 e traduzido para o inglês por Meyer Barash em 1961, é uma continuidade crítica ao trabalho de 
Johan  Huizinga, professor e historiador holandês dedicado ao estudo de jogos, cujo livro Homo Ludens: vom 
Unsprung im Spiel, de 1938, foi traduzido para o português por João Paulo Monteiro. O livro  é um marco no 
estudo de jogos. Pode-se conhecer mais sobre o trabalho de Caillois em: http://people.freenet.de/autres-
espaces/cailloisbiblio.html. 
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forma de entretenimento e expressão, que fazem parte de uma nova cultura de mídia 

(ENTERTAINMENT..., 2006). 

Nos Estados Unidos uma boa parte dos anunciantes, desde o final dos anos 90, são 

empresas de entretenimento que criam títulos de jogos digitais ou consoles, tais como 

Microsoft, Sony, Electronic Arts ou Blizzard. Nesse país, cerca de 92% dos americanos entre 

os dois e dezessete anos têm acesso a vídeo games e 80% vivem em casas que têm 

computador. A população americana do início do terceiro milênio gasta mais dinheiro 

comprando vídeo games do que indo ao cinema, e investe mais horas do tempo livre em casa, 

jogando, do que assistindo a filmes em DVD ou na televisão. O que estes números indicam é 

que os jogos digitais são parte da cultura de mídia de toda uma geração (BECK; WADE, 

2005). Se, para todos aqueles que formaram suas atitudes antes dos anos 80, jogos digitais era 

um modismo, em 2006 pessoas entre 20 e 35 anos nunca viveram sem ver ou usar jogos 

digitais. Esse grupo assistiu a Atari vender 3 milhões de consoles ao ano, e ajudou o 

Playstation a se tornar o maior sucesso da Sony em 50 anos, assim como colaborou para que a 

Nintendo vendesse 1,4 bilhões de vídeo jogos. 

Portanto, nos Estados Unidos 56 milhões de pessoas com idade suficiente para estar no 

mercado de trabalho cresceram jogando jogos digitais, razão pela qual, segundo John Beck e 

Mitchell Wade (2005) essas pessoas são diferente dos Boomers, pelo menos em pontos que 

importam à sociedade e aos negócios. De acordo com o Censo Americano e os números da 

indústria, estima-se que existam 90 milhões de pessoas acima de 10 anos de idade e com 

menos de 36 anos, idades que permitem dizer que jogo digital é a língua nativa dessa 

população, significativamente maior que a geração Boomer, composta por 76 milhões de 

indivíduos.  Os pesquisadores também argumentam que a Geração Gamer é mais importante 

enquanto segmento a observar, posto que existem diferenças marcantes no uso de tecnologia e 

na cultura deste grupo denominado Gamer.  Uma das conclusões desta pesquisa indica que a 

Geração Gamer criou laços emocionais com os jogos digitais, uma vez que eles fizeram parte 

de sua história de vida, colorindo de emoções momentos com amigos de infância e outros 

entes queridos. 

Segundo Beck e Wade (2005) existem elementos que caracterizam os jogos digitais que 

influenciaram como toda essa geração vê o mundo e se comporta diante da vida, como será 

exposto e comentado a seguir. Primeiramente, os jogos digitais entregam uma realidade 

alternativa onde todas as leis da natureza são respeitadas em função do realismo gráfico e 

lógico exigido para dar credibilidade ao Universo apresentado. Isso tornou possível ao 

jogador participar de um mundo onde pode explorar sem estar submetido a viver 
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conseqüências reais, tais como morrer ou perder tudo, sem ver perdidas as chances de 

reconstruir a vida. Essas características tornam o entendimento das motivações dos jovens 

para o uso continuado dos jogos difícil de ser compreendido para os membros das gerações 

anteriores (BECK; WADE, 2005). 

Apesar da existência de segmentos da sociedade e da academia que acreditam que jogos 

digitais têm efeitos maléficos para jovens, como isolamento social ou comportamentos 

violentos, é possível identificar uma mudança de postura dos pais abaixo de 45 anos, no ano 

de  2006.  Para eles, um jogo digital é um entretenimento como outro qualquer, e consideram 

aceitável que os jovens façam algo divertido nos momentos de tédio impostos pelas figuras de 

autoridade, tais como viagens de carro ou almoços de família. 

Outra observação importante da pesquisa realizada por Beck e Wade é que nos jogos 

eletrônicos o jogador é a figura principal, sem o qual nada faz sentido ou acontece, onde cada 

ação tem conseqüência e os resultados aparecem rápido para o próprio jogador e para o grupo 

de referência.  

Essas características dos jogos criam relação lógica do papel do indivíduo no mundo, 

permitem o exercício de ver e viver, aprendendo como o mundo funciona e como as pessoas 

se relacionam, o que significa que o jogo digital em muito se assemelha aos jogos clássicos no 

sentido de servir como metáfora social e como ambiente de treinamento (CAILLOIS, 2001; 

HUIZINGA, 2001; SALEN; ZIMMERMAN, 2004; FULLERTON; SWAIN; HOFFMAN, 

2004)9.  Assim como nas salas de aula, se algo dá errado, mesmo que o jogador tenha que 

suportar a frustração por um tempo, no universo do jogo há sempre uma resposta., o que não 

deixa de ser uma função educadora.  

Dentro dos mundos dos jogos digitais, o jogador é sempre capaz de fazer coisas heróicas 

e incríveis, mesmo que tenha que aprender por tentativa e erro. E, como jogo é um conjunto 

de regras, ainda mais no caso dos jogos digitais onde as regras estão restritas, o jogador tem 

sempre a possibilidade de aprender, basta ser perseverante. Nos jogos digitais, aqueles que 

participam estão sempre competindo, ainda que seja com a máquina;  portanto, existe uma 
                                                 
9 Christopher Swain é co-diretor do Laboratório de Inovação da Electronic Arts Game, Divisão de Mídia 
Interativa e é professor de Mídia Interativa da Universidade da Califórnia do Sul. É um especialista em design de 
jogos digitais e autor especializado em inovação em jogos digitais. 

Tracy Fullerton é professora de Mídia Interativa da Universidade da Califórnia do Sul. Trabalha como 
designer de jogos digitais.  Seu blog pode ser visto em: www.tracyfullerton.com 

Steven Hoffman é membro fundador da Academia de Artes da Televisão e do Grupo de Mídias 
Interativas. Também é sócio-fundador da empresa  Spiderdance, empresa líder no setor de TV Interativa, que 
tem como clientes  NBC, Viacom, Warner e TBS.  Hoffman é Engenheiro Elétrico pela Universidade de 
Califórnia e possui mestrado em Cinema e Televisão pela Universidade da Califórnia do Sul. O site da empresa 
pode ser visto em:  http://www.spiderdance.com 
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relação hierárquica clara e muita bem definida, num mundo em que os personagens são 

estereotipados, o que significa pouca complexidade psicológica e comportamento previsível. 

Segundo os autores, o jogo digital é uma prática solitária  posto que, em grande parte das 

vezes,só há uma pessoa diante de um único computador, mesmo que seja um jogo 

multiusuários.10 

Pela ótica sociológica de Caillois (2001), será possível verificar que os jogos digitais 

nasceram em uma sociedade competitiva, que valoriza a autonomia individual, mas que, por 

razões de sobrevivência, sempre precisou de harmonia no trabalho em grupo. Como resultado 

dessa interação entre jogos digitais e jovens, essa geração foi treinada para ter uma atitude 

desafiadora diante da vida e que reforça este comportamento ao colocar o jogador no centro 

do espetáculo. Os autores afirmam que o indivíduo moldado por estes estímulos precisará ser 

constantemente valorizado e reconhecido enquanto trabalhador. Ainda assim, afirmam os 

autores, os Jogadores estão prontos para criar laços com aqueles que gostam de jogos digitais, 

preferencialmente do mesmo gênero, independentemente do país onde vivem, sexo, idade ou 

cor.  

Com o ambiente de simulação da realidade proporcionada pelos jogos, os Jogadores ou 

Gamers aprendem a descobrir e criar seus próprios caminhos, preparando-se para saber 

distinguir quando é o fim do jogo (game over, em inglês) ou ainda vale a pena continuar.  

Estes fatos permitem concluir que os jogos digitais funcionaram como um meio de 

treinamento para a vida adulta profissional. 

Jogadores também são pessoas que aprenderam dentro dos jogos digitais que sua 

performance e resultados importam para os demais membros do grupo.  Por essa razão, 

possuem grande habilidade para trabalho em grupo, em que a cooperação é exigida. Porém, 

são pessoas que gostam de reconhecimento por suas realizações, sem que isso esteja 

diretamente relacionado com ambição financeira.  

Segundo Beck e Wade, uma outra característica interessante e útil desenvolvida diante 

das telas dos jogos é a habilidade de entrar e sair de tarefas e, ainda assim, manter um alto 

nível de desempenho em todas elas, sejam essas manobras de ordem operacional, estratégica, 

técnica ou não. Estes jovens, depois de tantas horas diante de sistemas complexos como jogos, 

têm familiaridade, conhecimento e interesse em assuntos relativos a tecnologia, tema 

                                                 
10 Jogos multiusuários são jogos digitais que permitem que diversos praticantes se encontrem em um ambiente 
digital on-line seja em: Local Area Network (LAN), Wide Area Network  (WAN) ou Internet. Nesse tipo de jogo, 
o praticante deve pagar uma mensalidade, para poder ter acesso a um único servidor (hardware e software 
dedicados ao jogo).  Em inglês, a palavra correspondente é massive multiplayer.  
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especialmente útil no ambiente de negócios onde análises sofisticadas de resultados exigem o 

uso de softwares complexos.  

Segundo os autores, esses Jogadores tornaram-se profissionais orientados para a 

excelência de resultados; portanto, são competitivos, leais às  empresas, do mesmo modo que 

são leais aos seus grupos de trabalho, o que os faz  trabalhadores comprometidos.  Jogadores 

são capazes de lidar com muitas tarefas ao mesmo tempo e ainda ir de uma tarefa a outra, sem 

perda de foco e produtividade. Hábeis na manipulação de dados e de tecnologia, procuram 

salários à altura de suas habilidades, mas apreciam recompensas por performance, uma vez 

que têm plena confiança em seu desempenho. São seres emocionalmente maduros, que ouvem 

o que outros membros do time têm a dizer, mas que decidem baseados em seu próprio 

julgamento, o que muda radicalmente sua visão do valor do líder e do significado de 

liderança.   

Os autores afirmam que este conjunto de características faz, da geração de Jogadores, 

profissionais prontos para os desafios que os mercados globalizados impõem às empresas 

(BECK; WADE, 2005), desafiando a opinião de acadêmicos e membros da sociedade que 

acreditam que jogos digitais são prejudiciais aos jovens. 

 

 

3.5 O celular na vida dos adolescentes 

 

Antes de falar sobre a relação entre os adolescentes e os aparelhos móveis celulares é 

preciso lembrar de como as crianças aprendem a falar ao telefone. No exemplo a seguir será 

relatado o aprendizado no telefone fixo, ainda que existam membros da sociedade que já 

estejam ensinando seus filhos a falar ao telefone com o uso de aparelhos móveis celulares.  

Em primeiro lugar, o processo de aprendizado de falar ao telefone é bastante longo, 

considerando que o fim do aprendizado só se dá com o pleno domínio do processo, que exige 

o amadurecimento de toda a capacidade dos aparelhos cognitivo, motor e lingüístico do 

indivíduo (VEACH, 1981)11. 

Segundo Veach (1981), toda criança passa por um primeiro período de aprendizado 

operacional, onde o controle motor é importante para conseguir tirar o telefone do gancho e 

poder discar o número. Durante esse período, entre os 3 e os 7 anos, deve aprender os códigos 

de sinais: linha livre, sinal chamando, sinal de ocupado, por exemplo, e pelo aprendizado do 

                                                 
11 O trabalho é uma tese de Doutorado apresentada em Stanford e é citado como referência por pesquisadores 
interessados em desenvolvimento do discurso ao telefone. 
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ritual de telefonar: associar um número a uma pessoa, realizar uma seqüência de operações, 

incluindo chamar, esperar que alguém atenda ao telefone e, somente então, estabelecer uma 

conversação. Porém, é preciso entender que os aspectos cognitivos e lingüísticos precisam ser 

aprendidos ao longo de um período, em que existe um processo de comunicação sem dicas 

visuais e apresenta-se um código de conversação, em que até as pausas na fala têm 

significado. 

Ao longo dos anos, as crianças evoluem nesse processo lingüístico de falar ao telefone 

através de conversas simples com os avós, que muitas vezes assumem o papel de auxiliares no 

processo de ensinar o quê, como e em que seqüência de eventos as  palavras devem ser ditas 

para compor uma conversa telefônica, em lugar dos pais. Por volta dos 8 ou 10 anos de idade, 

estas crianças dominam o gerenciamento de todo o processo (HOLMES, 1981; LING, 1998; 

MEAD, 1934). É exatamente nesse período que começam a desejar o celular com maior 

intensidade. A primeira grande razão é o espelhamento desses pré-adolescentes no 

comportamento do adolescente mais próximo, no qual a criança reconhece um maior grau de 

liberdade e hábitos de consumo diferentes, mais ligados à socialização do jovem, onde o 

celular desempenha um papel importante.  Portanto, o celular é um elemento de emancipação, 

socialização e um dos muitos símbolos que o aproximam de um determinado grupo de jovens. 

O celular permite ao seu portador o gerenciamento de seu círculo íntimo de amizades, a 

coordenação de sua agenda de eventos e a troca de comunicações sem que os pais possam ter 

acesso ou ouvir diretamente, dando chance para a aproximação virtual com o grupo de 

referência (KASESNIEMI; RAUTIAINEM, 2002).  Esse comportamento gera perplexidade 

nos pais, como mostram pesquisas realizadas nos países nórdicos, onde os pais se queixam de 

não ter mais controle ou conhecimento da agenda de seus filhos adolescentes (BARRET, 

2000; CROSS, 2002; GILKINSON, 1973; KOSTMAN, 2003).   

Para os pais dessas crianças e jovens, no entanto, o celular representa uma forma de 

contato que garante a segurança dos filhos. É preciso considerar que, em todas as grandes 

cidades do mundo, pais e mães fazem parte da força de trabalho, o que os obriga a deixar seus 

filhos menores de 13 anos algumas horas sozinhos ou a permitirem a locomoção das crianças 

da escola até em casa por conta própria. Depois desse período, jovens começam a sair à noite 

com os amigos, o que reforça a idéia de que o celular pode representar um meio de 

comunicação que facilita o contato em casos de emergência. Obviamente, essa não é a visão 

dos filhos adolescentes, pelo menos em sua totalidade, mas serve como excelente elemento de 

barganha para solicitar a compra de um aparelho celular. 
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Pesquisas realizadas na Noruega (LING, 2004) mostram o crescimento brutal da 

freqüência de seu uso durante o período dos 13 aos 20 anos. O número de minutos usados 

passa a ser de 10 para atingir acima de 29 minutos por dia, não existindo nenhuma outra faixa 

de idade que supere este valor.  Para entender esse fenômeno, é preciso lembrar que a 

adolescência é um tempo de mudança de referenciais, que passa da família para o grupo, com 

a conseqüente transição para o próprio grupo de valores, regras e maneiras de expressão. O 

adolescente preza o grupo e precisa dele para estabelecer seus laços, pois é este que provê os 

códigos de conduta aos seus participantes, estabelecendo as regras sociais que caracterizam 

cada geração.  

Por outro lado, esse jovem também precisa estabelecer seus limites como indivíduo, 

razão pela qual fecha a porta do quarto e assume o controle de todas as mídias disponíveis 

dentro do mesmo. É lá que ele sente aconchego e usufrui a privacidade que deseja. Também é 

neste espaço onde expressa sua individualidade, colorindo paredes, colocando as imagens de 

seus ídolos. É onde guardam objetos que os identificam com seu grupo.  Outra característica 

interessante é que vivem em tribos, usufruindo dessa parte da vida essencialmente em grupo. 

Estas tribos possuem características marcantes e próprias, que as segmentam. São grupos de 

referência de comportamento e, uma vez adotadas as regras, fazem com que seus integrantes 

sejam diferentes dos pares pertencentes a outros grupos. São as tribos que determinam as 

marcas a serem compradas e que dizem que tipos de artigos serão consumidos, onde e como 

isso ocorrerá (WARD, 1972).  As tribos são um exercício de pluralidade, de diferenciação, 

uma manifestação de opções estéticas, musicais, mas representam um caminho alternativo, 

sem as características de contestação das gerações anteriores (FINE, 1987; WEE, 1999). 

Os grupos de jovens utilizam todas as formas possíveis de identificação das tribos, 

porém, o celular ocupa um espaço importante tanto no processo de expressão da 

individualidade assim como na apresentação de símbolos relacionados ao grupo. Por essa 

razão, a adoção do celular é uma ação individual, mas também é uma forma de alinhamento 

com a cultura vigente entre os pares (FINE, 1987). Portanto, é preciso discutir a questão da 

posse e dos critérios de escolha de aparelhos. É a posse do aparelho o indicador da 

emancipação do jovem; também é a posse do aparelho que o torna dono de seu círculo de 

contato e dá a ele o direito de gerenciar aspectos íntimos da comunicação: com quem, o que e 

onde. Cada tribo de jovens possui elementos que a diferenciam e identificam, tais como uso 

ou não de piercings, roupas de marca, estilos de maquiagem ou cabelos. Neste conjunto de 

símbolos, os grupos também indicam quais os modelos de celular considerados interessantes e 

pertinentes ao estilo do grupo. Os critérios para essas escolhas estão na percepção do valor 
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das marcas, modelos e atributos tecnológicos dos aparelhos. Há marcas cuja reputação é de 

serem modernas, enquanto outras são mais ligadas aos aspectos de negócios. Logicamente, 

dentro de cada marca há outros grupos de modelos que possuem um ou outro atributo 

considerado inovador pelos jovens. Modelos que tragam inovação de design e novos modelos 

com mais funcionalidades são o principal motivo para a troca de aparelhos. De uma forma 

geral, qualquer atributo que permita a comunicação ou a expressão da individualidade de 

forma não convencional é valorizado, pois faz parte da cultura da chamada Gen Y valorizar 

coisas que sejam de difícil compreensão e uso por seus pais, a chamada Gen X  (MERRIL, 

1999; MORTON, 2002). O modelo também deve ter um estilo que simbolize a característica 

que seu jovem proprietário deseja fazer reconhecer por seus pares: ser moderno e ser capaz de 

trazer inovações para o grupo, tornando-se referência, mostrando a capacidade de assimilar e 

liderar a novidade (LING, 2004). 

Por outro lado, os pacotes de serviços devem antecipar que os adolescentes estão 

divididos em dois grandes grupos: aqueles com poder aquisitivo e de decisão, e aqueles cujos 

pais decidem a compra.  Para ambos, funcionalidades ligadas à socialização e à 

personalização são fundamentais: salas de bate-papo, blogs e personalização de campainhas, 

proteção de tela e aparência externa são coisas importantes (KOSTMAN, 2003; ROGAR, 

2003; RUBIN, L.B., 1986). 

É dessa interação entre o jovem e seu grupo, e a forma como ambos lidam com as 

tecnologias que nasce uma mudança cultural importante, pois, se antes havia o uso de códigos 

como compromissos agendados com antecedência e toda uma observação de normas para o 

reagendamento destes, esta geração assume a transitoriedade dos compromissos e o 

hedonismo como parte inerente dos mesmos. Para essa geração, nada precisa ou deve ser 

agendado com grande antecedência, assim como nada do que é acordado tem caráter 

definitivo. É comum entre esses jovens agendar uma atividade durante o processo de encontro 

do grupo. Um exemplo seria um encontro do grupo numa sexta-feira à noite, onde nem o local 

nem o horário são definitivos, havendo uma concordância inicial de horário e local, mas que 

pode ser modificada à medida que algum dos membros indique que há alternativa ou outras 

opções mais interessantes. Obviamente, essa micro-coordenação da agenda não seria possível 

sem a existência do celular, o que torna o fato de possuir um terminal celular condição para 

fazer parte de qualquer grupo. 

Elementos de personalização do aparelho completam este cenário. Ao adquirirem um 

aparelho, os adolescentes procuram dar ao terminal um aspecto único. Por essa razão sons, 

imagens e ícones podem ser personalizados dentro do aparelho e existem modelos com capas 
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que podem ser trocadas de acordo com o desejo do dono. Este fenômeno de personalização é 

bem evidente no Japão e na Coréia, onde cada ícone do menu, as cores de fundo, os sons, 

imagens fixas e telas de proteção podem ser configurados ou criados pelos usuários 

(HASHIMOTO, 2002). 

As características da geração de jovens entre 13 e 35 anos descritas neste capítulo, sua 

relação com as novas mídias e tecnologias, celulares e jogos digitais, indicaram mudanças de 

comportamento diante das mesmas. 

 


