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Introducao

Através de um estudo avaliativo das interagdes sociais virtuais de adolescentes
e jovens, nas cunhadas midias sociais, esta pesquisa tem por foco conhecer como se
da a comunicagdo destes grupos, quando o tema cerveja ou bebida alcodlica de uma
forma geral ¢ inserido nesses pontos de debate e exposicdo opinativa, considerando
dindmicas, efeitos e as novas formas de contato possibilitadas pela comunicagdo

mediada por computadores.

Podendo ser inserido como observador da circulacio de contetdo nos
fenomenos de comunicagdo transmidiaticos em midias sociais entre os adolescentes,
este estudo busca colaborar para um maior entendimento da questdo que engloba a
intersec¢ao de cerveja e adolescentes incluindo agora o universo da rede mundial de
computadores. O projeto, assim, propde-se a coletar ¢ analisar reagcdes de jovens em
suas relagdes sociais virtuais, onde o tema seja cerveja e/ou bebidas alcodlicas de

qualquer natureza.

189 Pesquisa realizada com apoio do CNPq. Bolsa PIBIC de iniciagao cientifica para o segundo autor. Iniciagdo cientifica sem

bolsa para o terceiro autor. Todos os dois sob a orientagdo do primeiro autor.
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A importancia deste projeto extrapola uma simples analise de dados extraidos
de midias sociais, pois se propoe a participar de um esforgo académico e profissional
que tem como objetivo desenvolver melhores ferramentas para intervengoes sociais,
tendo como for¢a motriz a constru¢do de um novo entendimento do panorama virtual

acerca das redes sociais.

Grupos de Referéncias nas redes sociais/pessoais

Os espagos promovidos pelas ferramentas de comunicagdo das midias sociais
tornaram-se propicios e interessantes para se observar a presen¢a ¢ o deslocamento de
sentido do sistema relacional dos grupos de referéncia, dentro de uma nova
configuracdo ambiental em rede — o virtual.

Como ja dito, em decorréncia disso, deve-se atentar que o ambiente online
também articula relacdes semelhantes ao presencial (offline), via redes sociais
digitais, porém com maior velocidade e amplitude de alcance na difusdo de conceitos
e agregacdo de outras interagdes em circuitos concomitantes. No entanto, € preciso
sinalizar, de grosso modo, uma menor demanda (desprendimento) das variaveis:
tempo e espago, nesta operagido de conexdes sociais no ciberespago'*.

A maioria das caracteristicas que delineiam o conceito de grupos de
referéncias no contexto presencial pode ser utilizada para compreender os
movimentos de sentidos das redes sociais/ pessoais do individuo formadas nas teias
da Internet.

A intencdo da utilizacdo do termo ‘“redes sociais” anexado ao vocabulo

“pessoais” deve-se ao entendimento de que as redes sociais digitais sdo formadas pela

190 Segundo Rocha e Montardo (2005, p.2): O termo ciberespaco foi utilizado pela primeira vez pelo romancista
William Gibson no romance de ficgdo cientifica Neuromancer, mas o seu sentido mais especifico relacionado as
novas tecnologias pode ser encontrado em Pierre Lévy, segundo o qual “o ciberespago (também chamado de rede)
€ 0 novo meio de comunicagdo que surge da interconexdo mundial dos computadores. O termo especifica ndo
somente a infra-estrutura material da comunicag&o digital, mas também o universo oceénico de informagoes que ela
abriga, assim como os seres humanos que navegam e alimentam esse universo” (LEVY, 1999, p. 17).
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profusdo de diversas outras redes estruturadas, de maneira pessoal, por cada individuo
interagente!®!, usuario e colaborador. Este individuo interagente tem a capacidade de
definir e mesclar os individuos que podem compor seus universos referenciais
acompanhando e participando de suas interacdes. Ou seja, “cada individuo esta apto
para construir sua propria rede de relagdes” (COSTA, 2005, p. 247). As suas redes
pessoais de referéncia.

Diferentemente do contexto presencial aonde o individuo também possui
liberdade, porém limitada, para escolher os individuos que integrardo seus grupos de
referéncia, quer dizer alguns, pois muitos grupos presenciais sdo instituidos pelas
tradi¢des socioculturais como a familia, as associagdes, etc., no cenario das redes
virtuais a autonomia do individuo transcende, pois com o suporte das ferramentas da
Internet ele ¢ capacitado a escolher, reunir e formar em um so6 sistema agrupamento,
como os disponibilizados pelo Orkut ou Facebook, varios atores de diversos niveis de
referéncia. Ou seja, desconsiderando as barreiras e limitagdes do espago e tempo, em
um grupo o individuo interagente pode integrar varios outros, como exemplo, em um
unico sistema ele podera construir e acessar diversas manifestagdes de forma imediata
ou ndo de sua familia, amigos, associagdes, etc..

Os lagos sociais dos grupos de referéncias nas redes sociais podem ser talvez
compreendidos conforme Pierre Lévy (quando elaborou algumas reflexdes sobre
comunidades virtuais'®?). Para ele “as comunidades virtuais sdo uma nova forma de se
fazer sociedade. Essa nova forma ¢ rizomadtica, transitoria, desprendida de tempo e
espaco, baseada muito mais na cooperacao e trocas objetivas do que na permanéncia
de lagos” (LEVY, 2002 apud COSTA, 2005, p246). Logo, nesses ambientes virtuais

os lagos sdo vistos como superficiais e incertos, apesar da possibilidade de ocorréncia

L Aquele capaz de selecionar seus circuitos multidimensionais de comunicagao (CASTELLS, 1999, p. 458).

192 Egsas reflexdes acerca das comunidades sio passiveis de serem observadas também nas redes sociais da internet, no entanto,

este trabalho entende que “o conceito de redes sociais responde a uma compreensao da interagdo humana de modo mais amplo
que o de comunidade” (COSTA, 2005, p. 246). Ou ainda, segundo Costa “isso nos remete a uma transmuta¢do do conceito de
“comunidade” em “rede social” (idem, p. 239).
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de lagos permanentes e do alinhamento/ fortalecimento de lagos iniciados pelo
individuo interagente no cenario offline.

O temo capital social vem alinhar e corrobora para o entendimento sobre o
papel do individuo interagente na formagao de suas redes pessoais no ciberespaco
como extensdes do cendrio offline. Empiricamente, o conceito de capital social deve
ser entendido como

a capacidade de interagdo dos individuos, seu potencial para interagir com
os que estdo a sua volta, com seus parentes, amigos, colegas de trabalho,
mas também com os que estdo distantes ¢ podem ser acessados
remotamente. Capital social significaria aqui a capacidade de os individuos

produzirem suas proprias redes, suas comunidades pessoais (COSTA,
2005, p. 239).

Diante de todos esses atributos e operacionalidades oferecidas pela estrutura
das ferramentas da internet, acredita-se entdo que a manifestacdo e os efeitos do
espaco online sejam maiores do que os gerados no cenario offline, considerando a
dindmica do imediatismo ¢ o alcance de seus reflexos de sentido.

Neste interim, com o suporte dessas ferramentas da chamada web 2.0 as redes
digitais apropriam-se do sentido de grupos de referéncia offline, adaptando seus
sentidos para o ciberespago, lugar social'®® aonde esses sistemas integram-se,
geralmente, de forma unificada a outros grupos, ampliando suas potencialidades
capitais. Ou seja, seus recursos sociais: informagoes, idéias e apoio (Grootaert e
Woolcock, 1997 apud COSTA, 2005, p. 240), para além dos limites do espaco e do
tempo.

Portanto, ¢ nesse cenario de conexdes sociais engendrado pelo deslocamento
temporal, espacial e discursivo que os grupos de referéncia estdo se ressignificando
em redes pessoais que se caracterizam como metagrupos de referéncias. A esséncia e
o interesse desses sistemas grupais continuam os mesmos por fidelizar seus membros,

inscrevendo e captando novos individuos aspirantes, Omediante a publicidade das

193 Conceito entendido como “um espago simbolico através do qual os sujeitos produzem enunciados dirigidos a uma audiéncia

especifica” (Nuernberg, 1999, p.6).
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linhas identitarias e culturais do seu discurso. As mudanc¢as aconteceram nos sentidos
de sociabilidade e nas dinamicas das interagdes que foram desestabilizadas pelas

plataformas de comunicagdo social promovidas pelas tecnologias da internet.

As midias sociais como fonte de informac¢do comportamental

Os numeros expressivos de usuarios e os esforcos profissional e académico
combinados em estudos recém-publicados (ex. Kosinski, Stillwell e Graepel, 2013),
refor¢cam a utilizacdo do meio virtual de relacionamento social com a finalidade de
pesquisa para observar o comportamento humano através de uma janela privilegiada.

Um recente artigo produzido por Wilson, Gosling e Graham (2012)
chama a ateng¢do para o fato de a rede estar sendo pouco utilizada, apesar de ser uma

valiosa fonte de dados sobre a auto identificacao:

“(...) certain disciplines in the social sciences (e.g., developmental
psychology, cultural psychology) seem to have underappreciated Facebook
as a source of relevant data. The Facebook profile page amounts to a blank
canvas on which each user has free reign to construct a public or
semipublic image of him- or herself. Studying the process by which this
image is created provides a valuable new perspective on identity
formation, and examining the interpersonal interactions on Facebook
provides an unprecedented opportunity to study a wide variety of social
phenomenon in a naturalistic setting” (2012, pg 213).

A partir dai, se desperta a curiosidade para aspectos que presentes na rede
social possam refletir as relacdes pessoais com temas tabu, como por exemplo o
comportamento transgressor do adolescente — onde se encaixa o consumo de alcool —
se observadas as informacgdes disponibilizadas e os comportamentos realizados (ex.
likes) e, gracgas a popularidade do veiculo, também sua interacdo social que ocorre
habitualmente no meio offline, gravando e disponibilizando este contetido online.

Dentro deste foco e interesse Szwedo, Allen e Mikami (2012) realizaram um

estudo que, com o enfoque psicologico, contribui para esta discussdo. Uma das

descobertas desta pesquisa, foi de que as redes sociais ndo s6 servem como um meio
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para reproduzir o comportamento apresentado no ambiente real, como também

oferecem indicios de possiveis mudangas e problemas com alcool:

“There was a significant main effect for the presence of deviant behavior in young
adults’ posted photos on Facebook or MySpace for predicting problematic alcohol
use. Having at least one photo featuring deviant behavior posted on young adults’
pages was associated with a residualized increase in problematic alcohol use at
Time 2” (2012, p.9-10)

E, também que esta exposi¢do de posicionamento ou demonstragdo de atitude
pode servir, como um refor¢ador comportamental pela exposi¢gdo publica da relagdo
positiva deste individuo com o tabu em questdo, o que por sua vez, pode provocar um
maior incentivo a comportamentos desviantes no futuro (ex. utilizagdo do alcool),

como afirmam aqueles autores:

“However, it is also possible that the mere act of posting pictures with deviant
behavior may be reinforcing to that person. By making a public declaration to
others that one engages in deviant behavior, an individual may also come to view
him or herself as the kind of person who engages in such behavior, which may
predict continuities or increases in deviancy over time.” (2012, p.4)

Talvez mais relevante seja a possibilidade de associar uma combinacdo do
material exposto voluntariamente (ex. likes, fotos e mensagens em fan pages, entre
outras possibilidades) com algumas caracteristicas gerais de comportamento. Como
os autores acima salientam, apenas a presenca de uma foto contendo um
comportamento transgressor ja era um confidvel indicador de problematico uso de
bebida no ano seguinte, a andlise combinada com as demais informagdes mostra-se

um poderoso informativo a respeito do individuo.

Michal Kosinski, David Stillwell e Thore Graepel (2013) combinando
academia e Mercado (University of Cambridge e Microsoft Research), identificaram
caracteristicas de 58.000 participantes do Facebook a partir de demonstragdes sociais
de aceitacdo (Likes) postadas publicamente e oferecidas voluntariamente para os
pesquisadores para serem combinadas com testes psicométricos. As caracteristicas
identificadas abrangem topicos de alta sensibilidade, ou seja tabus como

mencionamos acima, tais como orientagdo sexual, etnia, afinidades religiosas e
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politicas, caracteristicas de personalidade, inteligéncia, felicidade, uso de drogas,
separagao dos pais, idade e sexo.
O grafico abaixo reproduzido a partir do trabalho original daqueles autores

indica o nivel de precisdo alcangcado com a analise deste volumoso banco de dados:

Grifico: Capacidade de previsio de Likes

Lt Fare

!
i

A grande vantagem deste tipo de estudo ¢ que ele oferece novas formas de
observar aspectos sociais e pessoais sem a necessidade do relato do pesquisado, no
entanto, principalmente nos aspectos mais latentes como os relacionados a
personalidade, a validacdo dos resultados depende de uma avaliagdo do método
através de contato com este individuo. Assim o ¢ também, com alguns
comportamentos considerados transgressivos em alguns meios sociais, tal como o

consumo de alcool por adolescentes.
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A comparagdo com outros tipos de dados (ex. psicométricos) se mostrou, para
os autores acima, como um forte indicio da capacidade de previsao do método que
computa estatisticamente os /ikes. Sugerindo que, pelo menos no formato de
megadados, os despretensiosos likes deixados em alguns perfis por usuarios do
Facebook podem ser altamente indicativos de comportamentos e caracteristicas destes
individuos, nem sempre de conhecimento publico.

Considerando as limitagdes deste estudo, principalmente no tocante a massiva
coleta de dados, ¢ dentro desta perspectiva € que ele se insere. Testando métodos e
analises alternativas para observar a capacidade informacional dos dados das midias

sociais.

Objetivos

Partindo da proposta mencionada acima delineamos os objetivos descritos a
seguir, que levam em consideragdo aspectos a serem observados (quantitativamente
ou qualitativamente) a partir dos dados e, aspectos a serem inferidos pela experiéncia

proporcionada pelo desenvolvimento do projeto.

1. Objetivo Geral:
Observar as fontes ¢ modos de influéncia no comportamento de jovens

adolescentes em relacdo ao consumo de cerveja

2. Objetivos Especificos:
1. Como as influéncias pessoais para o consumo (ou ndo) de cerveja ocorrem
no meio virtual, especificamente nas midias sociais;
2. Identificar os efeitos associados a estas influéncias na predisposi¢do para

comportamentos sociais;
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3. Mapear o comportamento online de adolescentes diante de questdes cruciais
como o consumo de bebidas alcoodlicas;

4. Considerando ser este um tema “tabu”, comparar respostas da metodologia
de pesquisa por meio do autorrelato — na modalidade de questionario — e dados
observacionais disponibilizados em midias sociais através de fotos e comportamentos
(ex. “likes” em “fan pages”) para obter-se respostas menos “filtradas™ pessoalmente
ou com outro tipo de filtro (ex. exposicdo social) a respeito de informagdes reais de
consumo;

5. Identificar se hd ou ndo construgdo de papéis sociais conscientizados no

tocante a problematica de menores de idade consumindo cerveja.

Metodologia

Tendo em vista que o foco deste trabalho € na relagdo dos adolescentes com a
cerveja, intermediada esta relagao pelas comunicagdes em midias sociais, temos que o
principal aspecto a ser considerado neste trabalho € a sua proposta metodologica, uma
vez que busca novas formas de adicionar conhecimento a este problema que inclui
também as propagandas e posts disponibilizados nestas novas midias. Temos que
estas informagdes se apresentam como oportunidade de pesquisa para a area de
propaganda, ja que este € um campo aberto de estudo onde a interatividade com o
consumidor se destaca.

Na busca por mais informag¢des podemos observar o esforco de pesquisa para
a definicdo de métodos mais eficientes e/ou produtivos. Nota-se a presenga de
conhecidas metodologias em novo ambiente como, por exemplo, a netnografia e o
datamining, mas também se desenvolve novos métodos em fungdo de novas
disponibilidades de informag¢ao, como por exemplo, analisar /ikes, (embora pouco se
saiba sobre o que eles de fato representem), ou caracteristicas das fotos expostas ou

observadas (visitadas) pelos usudrios destas midias. Temos certeza de que muitas
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outras técnicas podem e devem ser aplicadas neste mar de informacdes que sdao as
midias sociais.

Fase I: Identificacdo e selecao dos pertis:

Optou-se pela escolha do Facebook como rede social que servira de
plataforma para a selecdo, acompanhamento das interacdes e captacdo de conteudo
produzido pelos jovens. Para a sele¢do dos perfis elegeram-se alguns critérios de
inclusdo (que apontaram quais usudrios estavam aptos a serem escolhidos):

1. Jovens menores de 18 anos (considerados pela legislacdo brasileira como
menores de idade e , por consequente, impedidos de consumir bebidas alcoolicas);

2. Com o perfil aberto ou que permitisse, no minimo, o acesso publico de suas
postagens (para a analise de publicagdes);

3. Que realizaram pelo menos uma mengao a bebidas alcodlicas em sua
timeline!%4.

Com as regras de escolha definidas, procurou-se por conteudos que fizessem
alusdes ao consumo de bebida alcodlica. Para isso, foram observadas fanpages!®> de
marcas de cerveja, a procura de postagens com clara citagdo a ingestdo do produto.

Localizado os posts!®®, pesquisou-se entre os usudrios que compartilharam o
conteudo em sua timeline (atendendo assim o critério numero 3) quais eram jovens
que possuiam o perfil aberto (respeitando, desta forma, os critérios 1 e 2
respectivamente).

Fase 1.1 Identificar a presen¢a de fotos e comentarios em perfis selecionados
por indicacdo pessoal e suas ligacdes. Nesta fase buscou-se identificar os possiveis
marcadores de comportamento transgressor, tais como fotos e comentarios e

classificar os usudrios segundo a escala abaixo. Durante os primeiros meses de

194 Nome dado a pagina que registra as publica¢des dos usuarios, criando uma espécie de biografia do mesmo no Facebook.

195 Nome dado a paginas institucionais utilizadas por empresas, celebridades, bandas e etc. Poderem compartilhar
informagdes e contetido com seus “fas”.

196 Nome dado as publicagdes que compdem a timeline dos usuarios do Facebook.
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pesquisa, foi realizada uma prospec¢do densa de perfis na rede social Facebook para

compor o corpus de analise posteriormente utilizado como campo fértil a confecgao

de tendéncias ou posicionamentos observados. Para a sele¢do, foram utilizados cinco

filtros decisorios decrescentes para que houvesse a selecdo, sendo eles a chamada

escala de inclusio:

Escala de inclusao

1.

Fotos no perfil (5 pontos): considera a imagem apresentada no
perfil, sendo indicador uma foto que apresentasse indicios de que o
individuo consume ou consumiu alguma vez cerveja.
Compartilhamento (4 pontos): para este item de inclusdo, foram
considerados todos e quaisquer compartilhamentos, likes ou
comentarios em postagens advindas de fan pages de cerveja,
restringindo-se exclusividade a esse contetido.

Like na fan page (3 pontos): curtir a fan page de uma marca de
cerveja foi utilizado como terceiro filtro para a inclusao.

Amigos (2 pontos): este filtro era feito pela ramificacdo de contatos,
ou seja, amigos ou amigos de amigos do perfil previamente
selecionado que apresentavam foto ou algum outro quesito que
indicava o consumo de alcool.

Feeling (1 ponto): por fim, o “feeling” dos pesquisadores envoltos
no universo da pesquisa apresentou-se como um fator decisoério
importante, haja vista que esse universo jovem era familiar a um dos
pesquisadores e, portanto, seria util lancar mao da prépria
experiéncia de proximidade para selecionar pessoas como objeto de
analise.

Fase II — Pesquisa quantitativa buscando entre outras coisas:

1. Identificacdo de valores. A partir de alguns posts selecionados das fan

pages e pecas publicitarias obtidas de um banco de dados, solicitou-se dos
respondentes a avaliagdo de trés anlincios e trés postagens escolhidos para
serem expostos e avaliados por sistema de pesquisa online no questionario
respondido pelos jovens.

Focos de atragdo visual nestas mesmas imagens. O que viu primeiro € o
que mais gostou;

Locais que mais gostam e que menos gostam considerando perfis do

facebook;
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4. Perguntas gerais comportamentais tais como uso de midia, frequéncia a

festas e consumo de bebida alcodlica e ndo alcodlica.

Resultados

E importante salientar que todos os usudrios passaram, antes da aplicacdo do
questionario, por um crivo dos pesquisadores que envolvia a busca de indicios que
levassem ao habito de consumir cerveja e, também, incorporava o feeling para
suspeitar que tais jovens eram consumidores de bebidas. Entretanto, de acordo com os
resultados dos questionarios respondidos (pouco mais de 20), esses jovens relatam
que ndo tém o habito de ingerir bebida alcodlica, em sua maioria. Isso pode ser
observado quando se analisa a porcentagem de pessoas que declararam consumir
cerveja ou qualquer bebida alcodlica em bares, baladas ou momentos de curti¢do:
aproximadamente apenas 23,07% afirmaram beber cerveja ou vodca. Embora os
resultados tenham apenas o valor de pré-teste devido ao baixo indice de respostas,
alguns resultados podem ser indicativos de caminho proficuo de pesquisa. Para

compreender melhor os resultados, sera feita uma divisao em trés segmentos:

a) Cruzamentos de escores: nesta fase, dar-se-4 o cruzamento entre os
escores totais previamente identificados pelos pesquisadores de acordo
com a classificagdo da escala de inclusdo comparados com o relato
apresentado no questionario;

b) Mapa de calor e regides de interesse e importincia: 3 pecas
publicitarias e 3 postagens no Facebook de fan pages de cerveja foram
expostas a cliques em dois crtitérios: o que chamou mais atengdo e o que o
respondente considera mais importante. Através das respostas, as regides
mais acessadas sdo visiveis por meio de mapas de calor que indicam a

incidéncia dos cliques em quaisquer regides da imagem,;
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¢) Verificacdo dos valores intangiveis: as campanhas escolhidas para serem
expostas no questionario foram, antes, analisadas pelos pesquisadores
deste projeto e receberam atribui¢des de valores intangiveis. Partindo-se
dessa andlise prévia, haverd um confronto entre os valores que foram

identificados pelos pesquisadores e os valores assinalados pelos jovens.

1. Cruzamento dos scores

Ao longo do tempo, a pesquisa explorou o Facebook e, através dessa
prospec¢do, alguns perfis foram identificados e classificados. Apds isso, esses
individuos foram abordados por meio do questiondrio. Apesar de alguns ndo
responderem as questdes solicitadas e muitos ndo retornarem os questionarios
respondidos, a maioria respondente afirmou ndo consumir cerveja ou qualquer outro
tipo de bebida alcodlica. No entanto, os escores obtidos por estes respondentes na
escala de inclusdo variaram entre 1 e 10, e a média foi de 6,46. Nota-se assim uma
discrepancia entre os dados obtidos pela avaliagdo da escala, por nds construida
subjetivamente e as respostas obtidas no questiondrio. Pode estar a escala sendo muito
inclusiva e atribuindo pontos demais para pequenos indicios ou podemos estar
observando uma mascara comportamental onde o perfil publico do usuario indica um
posicionamento social diferente daquele que ele quer apresentar em situagdes oficiais
(a pesquisa estava sendo feita por uma grande universidade), a justificativa para esse
fendmeno reside, muito provavelmente, no fator social de proibicdo aos menores para
o consumo de bebidas alcodlicas.

Dos jovens que responderam ao questionario 73,70% afirmaram nao consumir
cerveja ou outros liquidos com teor alcodlico em festas, baladas, bares ou ambientes
de descontracdo. Considerando-se que, na escala de inclusdo, notas maiores que 5
classificam o jovem como potencial consumidor, pela primeira triagem, 61,53% deles

eram bebedores de cerveja. Portanto, h4 uma divergéncia entre as informagdes
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coletadas e as informacdes relatadas por eles. Essa diferenca suscita uma questdo

maior qual a diferenga entre autorrelato e apresentagao social em temas tabus?

2. Mapa de calor e regioes de interesse e importancia

Aproveitando a possibilidade de poder apresentar imagens e solicitar uma
resposta diretamente clicando nesta mensagem, caracteristica muito util em
programas de pesquisa online pois permite uma interagdo com o respondente, foi
solicitado aos respondentes que, em duas perguntas diferentes identificassem o que
mais chamou a aten¢do € o ponto mais importante da imagem apresentada.
Sequencialmente, os jovens visualizaram o anuncio a peca da Itaipava de 2012 e
clicaram na regido que mais chamou a ateng¢do deles. Nas figuras 1, 3 e 5, 0o mapa de
calor evidencia uma distribuicdo quase igualitaria entre o rosto de modelos, o produto
na bandeja e textos. Logo apos, as figura 2 e 4 explicitam que a importancia, segundo
os respondentes, estd nas adverténcias “Se for dirigir, ndo beba” e “Beba com
moderagdo” . E notdrio que ha uma preocupagio impregnada de responsabilidade
social na escolha desta regido como mais importante.

Isso porque leis que regulamentam a publicidade propulsionam, cada vez
mais, mecanismos de conscientizagdo publica acerca do consumo moderado e
prudente. Ora, nao obstante, esse resultado também pode indiciar o autorrelato
enquanto técnica de constru¢do de imagem social e, portanto, ¢ uma ferramenta em
que o respondente entrega o que se espera enquanto consumidor ciente e, nao
necessariamente, o que realmente faz na sua vida. Na figura 6, apesar de concentrar

bastante a importancia na adverténcia, a garrafa de cerveja concentrou a maioria.
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Apds analisar os 3 anuncios impressos, 0s jovens receberam para 0 mesmo
propoésito 3 postagens de Facebook na fan page da marca de cerveja, como sera

mostrado nas figuras a seguir:

Eguira b Baspave = O guedhamg s dos Figuis I: THadwe - Poeos St mpgorsrs

slangkl

Piguii ¥: Boaweirtianir- 0 e n Chismoy maid o s Figurs & Bopsaing - Fpaba mbsi omgortanls

FELTE 1]

522



Fapurs 3 Bol- 0 dus ihe= o0 Sals b il Furs & Skol- Farip mas msarieso

dlarglo

Apesar de as zonas de calor estarem bastante distribuidas, ¢ cabido salientar
que nos dois critérios de sinalizagcdo de areas das imagens as adverténcias cujo cunho
esta centralizado na responsabilidade social e consumo consciente reaparecem de
forma bastante significativa, reiterando a discussdo anterior quanto ao papel social,
esbarrando-se no entdo fato social (DURKHEIM, 2002) e seus desdobramentos na

metodologia de pesquisa executada pelo autorrelato.

3. Verificacao dos valores intangiveis

Anteriormente a aplicagdo dos questiondrios, os pesquisadores deste trabalho
executaram uma analise sistémica de mais de 20 pecas publicitdrias de marcas de
cerveja e, dentre elas, foram escolhidas 3 para a inser¢do no questionario online.

O posicionamento “beleza”, geralmente embutido na imagem feminina ou
mesmo os modelos que estrelam os antncios foi detectado com recorréncia. Além
dele, desejo, qualidade, personalidade e prestigio estiveram bastante presentes . A
cerveja, frequentemente, tem sua qualidade exaltada, além de um toque de
sofisticagdo no produto em si, bem como no comportamento de consumo.

Humor, diversdo, emoc¢do sdo o trio implacdvel de muitos anuncios, pois

recorrem a lagos de amizades — divertidos e, a0 mesmo tempo, emocionantes e
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nostalgicos — para promover o humor por meio de uma brincadeira como partidas de
futebol ou um momento de descontragdo como churrasco. Nas tabelas abaixo, sera
esquematizada a classificacdo anterior — feita pelos pesquisadores — e a avaliagdo

posterior dos jovens respondentes.
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Tabela 13: Valores Anuncio Itaipava

Beleza | Desejo | Qualidade
Pesquisadores | 100% 100% 100%
Jovens 80,77% |30,77% |26,92%
respondentes
Tabela 14: Valores Antincio Budweiser
Personalidade Sofisticagdo Qualidade

Pesquisadores 100% 100%
Jovens 53,85% 50% 42.31%
respondentes
Tabela 15: Valores Anuncio Budweiser

Humor Diversao | Amizade
Pesquisad | 100% 100% 100%
ores
Jovens 57,69% 38,46% | 34,62%
responde
ntes
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Consideracoes finais

Apesar do fato de ndo ter se obtido material que seja suficiente para uma
analise mais profunda no que tange ao universo dos consumidores de cerveja menores

de idade, delineou-se aqui um caminho metodolégico inicial a ser explorado.

Em primeiro lugar saliente-se que existe uma disponibilidade de dados que
permitem avaliar comportamentos através de métodos em desenvolvimento e novas
tecnologias como os questiondrios online que podem complementar esta informagao
de forma bastante simples. Por exemplo, nesta pesquisa, embora o dado tenha sido
coletado, ndo exploramos a relacdo dos perfis mais visitados como forma de
complementar a informacao disponivel no perfil estudado, devido ao baixo nimero de
respondentes ¢ a imensa variedade de perfis mencionados (mais de 20). Mas
acreditamos que esta relagdo seja muito explicativa e talvez dirima a divida entre os

resultados declarados e os avaliados pelos comportamentos.

Ademais, o comportamento dos adolescentes parece nao condizer muito com o
esperado: eles ndo costumam enaltecer o fato de ter tomado um “porre” ou a
expectativa para a bebedeira que planejam, esses eventos sdo bastante escassos. Isso
se justifica, possivelmente, pelo fato de muitos familiares também estarem conectados
como amigos no Facebook e, entdo, seria uma forma de evitar confusdes e transtornos
com a familia — cabe salientar que, muitas vezes, os pais nao tém consciéncia de que

os filhos consomem cerveja antes da maioridade.

Fotos ou quaisquer publicagcdes que retratem por parte desses jovens sofrem
uma espécie de pressdo social pelo carater transgressor do habito na teorizacdo de
Emile Durkheim (DURKHEIM, 2002). E sdo justamente essas atividades de que a

pesquisa necessita para prosseguir nesse campo virtual. Sem duvidas, o tema ¢
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promissor € importante para o conhecimento de novas praticas de consumo e
exteriorizagdo nas plataformas sociais da internet, mas existem obstaculos de
importancia consideravel na prospec¢do de dados. Reflexdes acerca do tema apontam
muito mais uma nova realidade social: o que antes se limitava a conversas entre
amigos na modalidade oral, hoje assume contornos mais publicos — evocando a
questdo do “publico-privado” — o que é compartilhado em um meio democratico de

argumentacado, opinido e, sobretudo, influéncia sobre o comportamento humano.

Mais do que uma analise de redes sociais, esta pesquisa teve por objetivo
testar a coeréncia da metodologia do autorrelato para casos envolvendo jovens, redes
sociais e questdes polémicas como o consumo de bebidas alcoolicas. Neste ponto, ha
um consenso: € preciso pesquisar muito mais para se obter respostas duradouras e
definitivas para o tema. No entanto, ¢ possivel verificar que os jovens, ao
responderem questdes que envolvem suas acdes e outros valores éticos, morais e
legais parecem assumir uma espécie de personagem ou projecao idealizada do que se
espera deles mesmos, ou seja, eles vestem o involucro social responsavel exigido pela
sociedade para evitar transtornos ou comprometimentos. Isto pode ser identificado
pelas zonas de interesse que foram marcadas pelos respondentes, em geral nos alertas
impostos legalmente, que ¢ sem sombra de divida a parte menos interessante do
anuncio e dos postings. Nestes ultimos nota-se interesse também pelos comentarios
postados ao lado das imagens, que podem ser moderadores sociais do pensamento

destes jovens.

O que esta sendo buscado ¢ a forma pela qual o ritual de consumo de cerveja
por menores estd ou nio arraigado as movimentagdes por meios das redes sociais:
influéncias, repressdes ou simples apreciacdo que tangencia ao status social devido ao
habito de consumir cerveja — seria isso uma qualidade aos olhos da populacao
juvenil? Os novos métodos de pesquisa, se mais explorados, ainda podem oferecer

respostas frutiferas sobre o tema.
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