UNIVERSIDADE DE BRASILIA
FACULDADE DE AGRONOMIA E MEDICINA VETERINARIA
DEPARTAMENTO DE GESTAO DE AGRONEGOCIOS

Jehudiel Alves Ventura de Moura

ANALISE DA IDENTIDADE E DAS PRATICAS ASSUMIDAS POR
CONSUMIDORES DE BEBIDAS ALCOOLICAS EM CONTEXTO GRUPAL

Brasilia/DF
Junho/2016



JEHUDIEL ALVES VENTURA DE MOURA

ANALISE DA IDENTIDADE E DAS PRATICAS ASSUMIDAS POR
CONSUMIDORES DE BEBIDAS ALCOOLICAS EM CONTEXTO GRUPAL

Monografia apresentada ao curso de Gestéao de
Agronegécios, da Faculdade de Agronomia e
Medicina Veterinaria da Universidade de
Brasilia (UnB), como requisito parcial para a
obtencdo do grau de Bacharel em Gestdo de
Agronegdécios.

Orientadora: Profa. Dra. Magali Costa
Guimaraes

Coorientador: Prof. Dr. Karim Marini Thomé

Brasilia/DF
Junho/2016



Ficha Catalografica

Moura, Jehudiel Alves Ventura de.

ANALISE DA IDENTIDADE E DAS PRATICAS ASSUMIDAS
POR CONSUMIDORES DE BEBIDAS ALCOOLICAS EM
CONTEXTO GRUPAL/ Jehudiel Alves Ventura de Moura. — Brasilia —
DF: [s.n], 2016.

114 f. :il.

Monografia (Bacharelado em Gestdo de Agronegécios) -
Universidade de Brasilia, Faculdade de Agronomia e Medicina
Veterinaria, 2016.

Orientacéo: Profa. Dra. Magali Costa Guimaraes.

1. Autoimagens independente e interdependente. 2. Consumidor
de bebidas alcodlicas. 3. Interacdo social. 4. Consumo Simbodlico. I.
Titulo.




ANALISE DA IDENTIDADE E DAS PRATICAS ASSUMIDAS POR
CONSUMIDORES DE BEBIDAS ALCOOLICAS EM CONTEXTO GRUPAL

A Comissdo Examinadora, abaixo identificada, aprova o Trabalho de Conclusao do

Curso do (a) aluno (a) Jehudiel Alves Ventura de Moura

Profa. Dra. Magali Costa Guimarées
Universidade de Brasilia / FAV /UnB
(Orientadora)

Profa. Dra. Maria Julia Pantoja
Universidade de Brasilia / FAV /UnB
(Examinadora)

Prof. Dr. Marlon Vinicius Brisola
Universidade de Brasilia / FAV /UnB
(Examinador)

Brasilia/DF
Junho/2016



Dedico este trabalho a todos que colaboraram, de
forma direta ou indireta, com 0 meu processo de
formacdo académica e, em especial, a minha
namorada, Andressa Amorim de Aquino, por todo o
suporte.



Agradeco primeiramente a Deus por me proporcionar todas as condi¢cdes necessarias
para chegar até onde cheguei, incluindo forca de vontade, paciéncia, persisténcia e
dedicacdo, mesmo nos momentos mais dificeis.

A minha namorada, Andressa Amorim de Aquino, que se fez presente em todas as
decisbes mais relevantes da minha trajetoria na Universidade de Brasilia, me
auxiliando sempre a encontrar o melhor caminho, me dando forgas e me estimulando
a ser melhor a cada dia. Obrigado!

Aos meus pais por, mesmo nas condicdes mais adversas, me proporcionarem a
oportunidade de continuar estudando.

Ao professor Karim Marini Thomé por ter acreditado em mim, quando ja no meu
primeiro semestre me aceitou como aluno de iniciacdo cientifica, mesmo tendo outros
veteranos interessados. 1ISso com certeza me fez ter outra viséo sobre o curso, sobre
a pesquisa e, principalmente, sobre 0 mundo e me ensinou que é preciso fazer, ao
invés de esperar que facam. Obrigado por ter acreditado em mim, mesmo quando ndo
respondi a altura!

Ao professor Marlon Vinicius Brisola que, com certeza, € um dos melhores professores
da UnB, com um conhecimento pratico muito grande e uma excelente didatica.

A professora Magali Costa Guimar&es, por ter me ajudado tanto na realizacio deste
trabalho, me ajudando a organizar as ideias que tive, por ter me ensinado
corretamente todas as diversas regrinhas da ABNT e me ajudar a entender o método
qualitativo, do qual tem grande dominio.

A professora Maria Julia Pantoja que, além dos ensinamentos em sala de aula, me
ajudou em um momento dificil me aconselhando sobre o meu futuro profissional, ao
dizer que eu poderia ir muito além de onde estava no momento.

E aos participantes e colegas de Universidade que dedicaram seu tempo para serem
entrevistados e colaborarem com minha formacdo e com o desenvolvimento da
ciéncia.



RESUMO

O presente trabalho objetivou-se em conhecer os comportamentos e as identidades
assumidas pelos consumidores de bebidas alcoodlicas sob a influéncia da interacéo
social, visando observar e analisar possiveis variacbes destes de acordo com a
alteracdo de fatores situacionais em um nivel grupal. Para alcancar este objetivo, fez-
se necessario utilizar uma abordagem qualitativa, caracterizando-se como uma
pesquisa exploratéria. Portanto, foram realizadas 12 entrevistas semiestruturadas,
com os participantes sendo selecionados pelo método “bola de neve”, onde os
consumidores foram questionados sobre os seus habitos relacionados ao consumo
de bebidas e abordados frente a algumas situagdes sociais hipotéticas onde deveriam
se posicionar diante delas. Apos a coleta de dados, estes foram submetidos a uma
andlise de conteudo a fim de possibilitar uma anélise mais precisa dos perfis a partir
das falas dos participantes. Desta forma, foram utilizados diversos conceitos para
analisar estes comportamentos, como os de autoimagem, focos de consumo coletivo,
consumo simbolico, comunidades de marca e outros. Por fim, foi percebido neste
trabalho que diversos fatores situacionais podem influenciar fortemente o
posicionamento e o consumo de bebidas alcoodlicas dos participantes em um nivel
grupal.

Palavras-chave: Autoimagens independente e interdependente. Consumidor de
bebidas alcodlicas. Interacao social. Consumo Simbdlico.



ABSRACT

This work aimed on knowing the behaviors and identities assumed by consumers of
alcoholic beverages under the influence of social interaction, aiming to observe and
analyze possible variations of these according to the change of situational factors on
a group level. To achieve this objective, it was necessary to use a qualitative approach,
characterized as an exploratory research. Therefore, there were 12 semi-structured
interviews with participants being selected by the "snowball" method, where
consumers were asked about their habits related to consumption of alcohol and have
been approached regarding to some hypothetical social situations where they should
position themselves in front of them. After data collection, these were subjected to a
content analysis in order to enable a more precise analysis of the profiles from the
speeches of the participants. Thus, several concepts were used to analyze these
behaviors, such as the concepts of self-construals, collective consumption network,
symbolic consumption, brand communities and others. Finally, it has been perceived
in this work that several situational factors can greatly influence the positioning and the
drinking of the participants on a group level.

Keywords: Interdependent and Independent Self-construals. Alcoholic Beverage

consumers. Social interaction. Symbolic consumption.
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1 INTRODUCAO

E sabido que diversos fatores podem influenciar o processo de escolha de um
bem a ser consumido. Dentre eles, se destacam o valor simbolo que um produto
possui para um determinado grupo social; a maneira como os individuos enxergam,
interpretam e compreendem o mundo ao seu redor; a intensidade do relacionamento
entre consumidores; o valor funcional ou simbdlico do produto; a utilizacdo de bens
para construir, expressar e fortalecer sua identidade, entre outros (ELLIOT, 1997;
MARKUS; KITAYAMA, 1991; MILLAN; REYNOLDS, 2014; NARVANEN,
GUMMESSON; KUUSELA, 2014; WITT, 2010).

Essa diversidade de fatores tem levado a uma tentativa de levantar os perfis
dos consumidores de diferentes pontos e, dentro do setor de bebidas alcodlicas,
destaca-se o trabalho de Thomé, Soares e Moura (2015), que analisaram o perfil do
consumidor de cerveja com base nas interacdes sociais. Como resultado, foi
identificado que hé trés perfis distintos entre os consumidores do produto. Porém, o
citado estudo teve como uma de suas limitacdes, inclusive como sugestdo para
estudos futuros, a inviabilidade, naquele momento, de se estudar a possibilidade de
que um mesmo individuo assuma diferentes perfis de no grupo em que esté inserido
ou que pretende se inserir.

Portanto, o presente trabalho se propde a analisar a variabilidade do
comportamento de consumidores de bebidas alcodlicas e a ado¢cdo ou manutencgao
de identidades, condicionado a diferentes configuracdes de grupo, incluindo o grupo
em que o individuo esta inserido ou aspira se inserir. Ressalta-se que este estudo se
caracteriza como uma continuacgéo do trabalho iniciado por Thomé, Soares e Moura
(2015).

1.1 Descricédo da Situacédo Problematica

O trabalho de Thomé, Soares e Moura (2015) é bem claro quanto aos trés tipos
de perfis encontrados nos consumidores de cerveja que, em uma traducéo livre,
seriam: indutor, induzido e sofisticado. Pelo referido trabalho, é possivel perceber que

cada consumidor adota um perfil distinto e que os individuos que se apresentam com



o perfil induzido ou indutor possuem diversas similaridades, sendo o sofisticado 0 mais
diferenciado e exclusivo entre os trés (THOME; SOARES; MOURA, 2015).

Nuttall et al. (2011) realizou um estudo sobre o perfil de consumo relacionado
aos grupos em que os consumidores estavam inseridos e seus resultados revelam
que alguns destes adaptam suas preferéncias de acordo com o grupo, enquanto
outros prezam pela manutencéo de suas preferéncias. Por fim, Nuttall et al. (2011)
classifica os consumidores em grandes grupos com diversas caracteristicas, onde
algumas caracteristicas fazem intersecfes com outras, demonstrando que individuos
de diferentes grupos podem assumir caracteristicas e valores em comum.

Dessa forma, em um caso aplicado ao setor de bebidas alcodlicas, Thomé,
Soares e Moura (2015) demonstraram que os consumidores deste produto ligam-se a
grupos e estes grupos aparentemente estao vinculados a critérios internos e externos
as suas pessoas ou, mais especificamente, a sua autoestima. Este fato é justificado
por Greenwald, Bellezza e Banaji (1988), que afirmam que as pessoas sao fortemente
influenciadas para manterem e fortalecerem a sua autoestima. Com base nessa
afirmacéo, Escalas e Bettman (2003) trabalharam com a ideia de autofortalecimento
e autoverificacdo, em traducdo livre. O individuo que apresenta autofortalecimento
visa obter comentérios e feedbacks positivos, podendo assumir novas identidades
para este fim, enquanto o individuo que apresenta autoverificagdo buscam um
feedback realista e evitam situagcdes que contradizem com suas autoconcepcdes
(ESCALAS; BETTMAN, 2003).

No entanto, outros fatores também podem influenciar a forma que um individuo
se apresenta diante de outros, a variar desde a forma que um determinado produto é
tratado em um grupo até algumas particularidades culturais de um ambiente e fatores
situacionais especificos, que podem influenciar na manifestacdo de sua autoimagem
(ALGESHEIMER; DHOLAKIA; HERRMANN, 2005; MUNIZ; O’GUINN, 2001;
NARVANEN; GUMMESSON; KUUSELA, 2014; WITT, 2010).

Estas reflexdes e estudos levaram a seguinte indagacdo foco desta
monografia: os consumidores de bebidas alcoodlicas podem adotar comportamentos,
perfis e identidades variados dependendo da situacdo e do grupo em que estéao

inseridos ou que aspiram se inserir?



1.2 Objetivo Geral

O objetivo geral desta pesquisa se resume em descrever possiveis variacdes

de comportamentos, perfil e identidade baseadas na influéncia de contextos grupais

do consumidor de bebidas alcoodlicas.

1.3 Objetivos Especificos

Para o alcance do objetivo geral deste trabalho, fez-se necessario:

verificar a frequéncia e o modo de consumo de bebidas alcodlicas dos
participantes;

identificar o processo de escolha de uma determinada bebida pelos
participantes;

verificar em que contextos (situacdes) os participantes consomem
bebidas alcodlicas;

identificar se ha algum tipo de identificacdo dos participantes com outros
consumidores devido a gostos ou consumos de bebidas alcodlicas em
comum;

analisar o foco de consumo coletivo dos participantes, em relacédo a
bebidas alcodlicas;

identificar o comportamento de consumo dos participantes diante de
situacdes (cenarios) sociais diferenciados; e

verificar a ocorréncia de alteragcbes na autoimagem dos participantes

conforme se alteram as situacdes (cenarios).

1.4 Justificativa

A industria de bebidas alcodlicas movimenta uma parte consideravel da

economia mundial e certamente estd presente na vida da maioria dos brasileiros.

Logo, é um produto que participa ativamente na geracdo de diversos empregos e

exerce um relevante papel em toda a sua cadeia de producédo e comercializacéo, se

caracterizando como um dos produtos mais expressivos da pauta do agronegécio

brasileiro.



Tendo em vista a relevancia do tema e a pouca disponibilidade de referencial
tedrico aplicado ao consumo bebidas alcodlicas, se comparado as areas mais
tradicionais na academia, este trabalho visa contribuir com as mais recentes
discussbes académicas, que vém ganhando for¢ca nos ultimos anos.

Além da contribuicAo com as estas discussfes académicas, 0 presente
trabalho também pode auxiliar a discusséo referente a otimizacdo do marketing da
industria de bebidas alcodlicas, ao abordar os seus consumidores sob uma otica néo
usual no setor. Por fim, os resultados deste trabalho provavelmente podem ser
testados e aplicados em outras areas, tendo em vista que, para a realizacao deste,
foram utilizados muitos conceitos aplicados em &reas de consumo diversas a de
bebidas alcodlicas.

Por fim, ao se estudar de forma mais aprofundada o consumidor de bebidas
alcodlicas, € possivel também fomentar a discuss@o sobre o consumo responsavel e
sustentavel da bebida, podendo diminuir os danos resultantes de um consumo

irresponsavel.

1.5 Métodos e Técnicas de Pesquisa

Para a realizagcédo desta pesquisa, foi utilizada uma abordagem qualitativa, se
caracterizando como pesquisa exploratéria, sendo operacionalizada através da
técnica de amostragem bola de neve. Para a realizacdo deste trabalho, 12
consumidores de bebidas alcodlicas foram entrevistados individualmente com a
utilizagéo de roteiros de entrevistas semiestruturados. Por fim, os dados obtidos foram

analisados através da ferramenta analise de contetdo.

1.6Estrutura e Organizacao do Trabalho

Este trabalho se divide em cinco capitulos, que se referem a introducéo,
referencial tedrico, métodos e técnicas de pesquisa, analise e discusséo dos dados e
consideracoes finais.

No primeiro capitulo deste trabalho, na Introducgéo, é realizada uma breve
abordagem e contextualizacdo de algumas das recentes discussdes acerca das

questdes capazes de influenciar o comportamento de um individuo, principalmente



guando observado em um contexto de grupo e relacionado ao consumo de um bem
OU Servigo.

Em seguida, no Referencial Tedrico, sdo abordados importantes conceitos
acerca do comportamento do consumidor em uma analise a nivel grupal, onde séo
apresentadas ideias de focos de consumo coletivo até abordagens sobre
comunidades de marcas, por exemplo.

Ja na parte metodoldgica, sao trazidos os conceitos de pesquisa qualitativa,
técnica de pesquisa exploratéria e técnica de amostragem bola de neve. Como
ferramenta para andlise dos dados obtidos, € apresentada, posteriormente, a técnica
de analise de conteudo e é explicado como estas ferramentas foram utilizadas neste
trabalho.

Logo em seguida, no capitulo Analise e discussdo dos dados, sao
demonstrados os dados obtidos a partir das entrevistas, acompanhados por uma
andalise embasada nos conceitos contidos no capitulo Referencial Tedrico.

Por fim, encerrando o trabalho, a conclusdo € apresentada no capitulo

Consideracdes finais, logo apos o capitulo Analise e discussdo dos dados.



2 REFERENCIAL TEORICO

Existem diversas motivacdes e formas de se consumir um bem ou servico e a
relacdo desse consumo juntamente com a sociedade e as coletividades tém sido alvo
de estudos ultimamente.

Embora pareca uma acdo muitas vezes automatica e inconspicua, o ato de
consumir pode nao se restringir apenas a satisfacdo de uma necessidade fisiologica,
como saciar a fome, podendo ir a patamares muito mais complexos - como consumo
simbolo e consumo por status. E importante frisar que tais escolhas podem ser
afetadas drasticamente de acordo com o coletivo em que o individuo se encontre
(CHAO; SCHOR, 1998; ELLIOT, 1997; MILLAN; REYNOLDS, 2014; NARVANEN;
GUMMESSON; KUUSELA, 2014; NOTH, 1998; WITT, 2010).

Dessa forma, sdo apresentados ao longo do capitulo “Referencial teorico”
diversos conceitos e abordagens tedricas relevantes a fim de se concluir com éxito o0s
objetivos propostos neste trabalho, sendo a primeira abordagem teérica a defini¢éo e

conceituacao de atitude e comportamento.

2.1 Atitude e Comportamento

Este tema é, historicamente, um dos mais estudados na area da psicologia
social e, conforme afirmam Lima e D’Amorim (1986) e Armitage e Christian (2003), é
comum haver a associacao da atitude como um fator que consiga predizer, de certa
forma, o comportamento. Lima e D’Amorim (1986) trazem um panorama histérico de
como este tema tem sido tratado pela academia no ultimo século e descrevem em seu
trabalho que embora com o passar do tempo tenham havido divergéncias entre essa
correlacdo, ela continua sendo estudada e aceita em grande parte.

Inicialmente, escalas como Likert, Thurstone e Osgood definiam as atitudes em
uma visdo unidimensional como o afeto pré ou contra um objeto, o que, de acordo
com Lima e D’Amorim (1986), ndao era conectado necessariamente ao
comportamento, pelo motivo de uma pessoa ndo agir sempre conforme seus
sentimentos. Porém, embora houvesse esse conflito, Lima e D’Amorim (1986)
afirmam que houve um consenso em combinar perfeitamente essas duas definicoes

em uma definicdo geral de atitude, onde esta € tida como uma “predisposi¢céo



aprendida para responder de maneira consistentemente favoravel ou desfavoravel a
respeito de um dado objeto” (LIMA; D’AMORIM, 1986, p. 133).

Ja para Stoetzel, citado por Maisonneuve (1977, p. 94), a atitude é definida
como uma “posigao [mais ou menos cristalizada] de um agente [individual ou coletivo]
para com um objeto [pessoa, grupo, situagdo de valor]” e Guimaraes (2006, p. 2)
afirma que esta pode ser “expressa de forma consciente  ou inconsciente através
de gestos, das palavras, das acdes e das escolhas dos individuos”. Portanto,
Guimaraes (2006) conclui que a auséncia destes (a¢cbes, escolhas etc.) também
reafirma e revela as atitudes das pessoas.

Guimaréaes (2006), citando Sherif e Sherif (1974), afirma ainda que as atitudes
sdo adquiridas ao decorrer da vida de um individuo e dependem de aprendizagem,
nao sendo inatas. Elas também s&o estaveis, porém, ndo sao imutaveis. Guimaraes
(2006) esclarece que a atitude deve ser estudada com base em objetos identificaveis
(como pessoas, produtos etc.), pois a atitude é construida na relagdo com estes
objetos identificaveis.

Em uma mesma ideia, Lima e D’Amorim (1986) afirmam que o enfoque de
Dood, proximo ao de R. Likert e L. Thurstone, coloca que o conhecimento da atitude
geral de uma pessoa diz muito pouco sobre um comportamento especifico, enquanto
gue o conhecimento de uma atitude relativa a um objeto pode dizer bastante sobre o
padrdo de comportamento deste individuo ante a esse objeto.

Guimaraes (2006, p.3), referenciando Sherif e Sherif (1974) afirma que “ao
configurar uma atitude ndo € possivel a pessoa manter-se neutra diante do objeto. A
atitude implica, portanto, uma posi¢ao a favor ou contra”. Ressalta-se que a formacao
de uma atitude pré ou contra diante um objeto implica em “uma adeséao diferencial a
outros do mesmo grupo. Isto implica na utilizacdo dos processos cognitivos de
comparacgao e generalizagao”, explica Guimaraes (2006, p. 3).

Embora a visdo unidimensional seja, talvez, a mais tradicional, alguns
pesquisadores partiram para uma visao tridimensional de atitude, onde existiria uma
terceira variavel que influenciaria no comportamento do individuo, como visto no
trabalho de Baron e Kenny (1986). Porém, este trabalho se limita a analisar o
consumidor de bebidas alcodlicas em uma visdo unidimensional de atitude, onde ha
o afeto pré ou contra um objeto (FISHBEIN; AJZEN, 1975; LIMA; D’AMORIM, 1986;
SCHUMAN; JOHNSON, 1976), ndo se estendendo a debates tedricos acerca dos

conceitos de atitude.
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Por fim, a seguir é apresentada algumas concepc¢fes tedricas acerca do

conceito de consumo simbolico.

2.2 O Conceito de Consumo Simbodlico

O conceito de consumo simbolo trouxe uma nova visdo na andlise dos
comportamentos dos consumidores. Millan e Reynolds (2014, p. 551) definem
consumo simbolico como: “a aquisicao de produtos e marcas nao por seus beneficios
funcionais, mas por seus significados idiossincraticos e culturalmente compartilhados
que estes produtos e marcas transmitem aos outros e a sociedade”. Ja Noth (1998)
define este conceito de forma mais ampla, ao dizer que este € um ato de comunicacao
entre o consumidor e outros membros da sociedade, porém, pode se restringir ao ser
um ato de comunicacéo entre o consumidor e ele mesmo.

Witt (2010) acredita que o consumo esta ligado a satisfacdo de necessidades
e desejos e afirma que as pessoas podem altera-los conforme o grupo em que se
encontram. Witt (2010) também afirma que ha duas importantes razdes para se
consumir, sendo: a) para satisfazer uma necessidade fisioldgica do individuo, ligada
as caracteristicas intrinsecas do produto, a fim de saciar um desejo fisiolégico, como
comer uma banana ou beber uma cerveja por estar com sede e/ou; b) para satisfazer
uma necessidade de excitacdo sensorial, para o reconhecimento social ou para a
autoestima e consisténcia, voltados a autoimagem, estando ligada a emissao do sinal
gue o produto emite ao ser consumido, ndo tendo relacdo com as caracteristicas
intrinsecas do produto. Um exemplo claro da segunda motivagéo para consumir pode
ser 0 caso de um individuo que consome uma bebida mais cara ou diferenciada por
estar em grupo. Nao obstante, Witt (2010) ainda destaca que, para servir como um
simbolo, o produto tem que ser amplamente reconhecido pelo grupo como tal.

Dessa forma, Witt (2010) afirma que existe um processo de estabelecimento
de um produto como simbolo e ele é considerado assim baseado em um processo
espontaneo de acordo entre 0s membros de um grupo ou da propria sociedade. E
importante frisar que um produto simbolo em um grupo pode néo ser simbolo em outro
grupo.

Embora Chao e Schor (1998) tenham identificado que produtos que sejam mais

caros e de marcas visiveis socialmente resultam em uma compra com um status



maior, é importante frisar que um produto ndo € necessariamente caracterizado como
simbolo baseado apenas em seu preco, ele deriva também de um processo
espontaneo e/ou muitas vezes complexo, que considera diversas variaveis
especificas de um grupo. Ou seja, em um caso especifico, esse fator poderia fazer
com que uma bebida mais cara ndo fosse valorizada por um grupo, enquanto uma
muito mais barata poderia ser a preferida e traria mais status.

Witt (2010) ainda destaca que o0 consumo servindo para sinalizar status social,
pertencimento de grupo ou autoestima € uma atividade socialmente contingente que
€ motivada principalmente pelo valor simbdlico que o produto tem por transmitir o sinal.

Richins (1994) identificou quatro categorias de significado de produtos, sendo
eles: a) prazer; b) apresentacdes de lagos interpessoais; c) utilitarista e; d) identidade
e auto expressado. Ja Csikszentmihalyi e Rochberg-Halton (1981, p. 27) afirmam que
produtos que agem como significantes de identidade exercem trés fungdes: “a) eles
criam e refletem o senso de eu do individuo; b) eles séo sinais de poder e status
individual e; c) eles podem facilitar a integracao social e a diferenciagao individual”.

Witt (2010), ao falar sobre a instituicdo de novos simbolos, destaca dois
processos. Primeiramente ele afirma que o acordo tacito na instituicdo de novos
simbolos pode mudar as percepc¢des do grupo sobre tomadas de decisdes e que eles
tendem a convergir em opinides altamente compartilhadas. Ja o segundo processo se
da através da propaganda, que contém a capacidade de estabelecer simbolos que
passariam desapercebido pelos consumidores. Ja Narvanen, Gummesson e Kuusela
(2014) trazem a ideia de que as pessoas podem estabelecer simbolos,
independentemente de publicidade, utilizando o foco em outras acdes e nao no
produto em si.

Por fim, Witt (2010, p. 18) afirma que:

No caso do consumo simbolico servindo como identificacdo social com um
determinado grupo, em contraste, os simbolos convencionalmente adotados
sdo tipicamente idiossincraticos e, por conta da funcdo especifica de
discriminacao do grupo, o simbolo precisa, antes, ser reconhecido por todos
0S membros.

Com base nessa afirmacdo, é possivel confirmar que os produtos que séo

adotados como simbolos sdo muito especificos e singulares, praticamente
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impossibilitando a imposi¢cao de um bem como simbolo a todos 0s grupos, ja que cada
grupo social adota o seu simbolo com base nas suas caracteristicas proprias.

De forma a complementar as ideias trazidas sobre consumo simbolico, sé&o
apresentadas a seguir elementos importantes relativos ao consumo coletivo, que
podem influenciar fortemente o comportamento de um consumidor em relagdo a um

produto.

2.3 Rede de Consumo Coletivo

O consumo coletivo é definido por Narvanen, Gummesson e Kuusela (2014, p.
545) como “uma rede de pessoas que criam conjuntamente valores através da
interacdo e do consumo conjunto de algo com uma certa frequéncia”. De acordo com
Greenacre, Freeman e Donald (2003), uma condicdo essencial para a criacdo de uma
rede de consumo coletivo é a prévia existéncia de uma relagdo social.

Uma rede de consumo coletivo é formada por individuos pertencentes a um
determinado grupo, que consomem algum produto juntos, baseados em alguma
motivacdo. A motivacdo de consumir algo junto pode derivar de diversos fatores,
podendo nao se limitar ao mero objetivo de consumir algo. Ou seja, as pessoas podem
se reunir para beber whisky, por exemplo, mesmo que o foco nao seja beber, mas sim
apenas conversar sobre um problema ou sobre uma possivel promoc¢éao no trabalho.

Existem diversas motivacfes para se consumir um produto. Witt (2010) destaca
gue existem duas motivacdes claras para se consumir um bem, sendo com base em
suas caracteristicas tecnoldgicas — funcionais, ou com base no sinal que € emitido ao
consumir um bem que é um simbolo. Logo, uma pessoa pode consumir uma vodca
para simplesmente ficar alcoolizado ou consumi-la pelo status emitido de estar com
uma garrafa de uma determinada marca sobre mesa.

Ja em uma Gtica de consumo coletivo, Narvanen, Gummesson e Kuusela
(2014) expandem ainda mais essas motivagcdes. Os autores estudaram o
comportamento do consumidor de uma marca de sapatos tracionais da Finlandia,
chamada Reino & Aiko, e identificaram cinco diferentes motivagdes para se consumir
um produto em grupo. Estas motivacbes sdo chamadas de foco, onde cada foco
determina qual fator tem maior relevancia dentro do ato de consumir em grupo,

podendo, por exemplo, a marca estar em um plano mais central ou mais periférico.
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Os focos sao classificados em: i) lugar; ii) marca; iii) atividade; iv) ideia e; v) relacbes
sociais (NARVANEN; GUMMESSON; KUUSELA, 2014).

Além das motivagcbes para consumir, outro fator relevante deve ser
considerado: a forca dos lacos dos relacionamentos, pois eles podem influenciar
fortemente a maneira com que 0s bens s&o consumidos.

Lacos fortes e lagos fracos sdo partes do consumo coletivo e Granovetter (1973
apud NARVANEN; GUMMESSON; KUUSELA, 2014) caracteriza lagos fortes como
uma alta quantidade de interacdes, com uma alta frequéncia, em relacionamentos que
séo duradouros. Ja os lagos fracos sdo caracterizados como uma quantidade mais
baixa de intera¢des, com uma baixa frequéncia, em relacionamentos que S40 menos
duradouros (GRANOVETTER, 1973 apud NARVANEN; GUMMESSON; KUUSELA,
2014). Granovetter (1973 apud NARVANEN; GUMMESSON; KUUSELA, 2014)
também enfatiza que estas interacbes podem ser dadas em uma esfera virtual, fisica

ou mental.

2.3.1 Consumo Coletivo com Foco no Lugar

O consumo coletivo focado no lugar € caracterizado, principalmente, pelo local
onde os membros se encontram e interagem. Esta interacdo é baseada em lagos
fortes, pois o encontro entre os membros é fisico e o0s relacionamentos sdo
duradouros. O ingresso nesse grupo € custoso e mais dificil, pois depende de ligacées
mais fortes entre os membros e os aspirantes (NARVANEN; GUMMESSON;
KUUSELA, 2014). Os autores também esclarecem que os membros destes grupos de
consumo coletivo focado no lugar costumam nao ser apenas parte de consumos
coletivos, mas sim terem lacos de parentesco, amizade, vizinhanca, igreja etc.

Por fim, o fornecedor do produto pode surgir como um novo ator no grupo, ao
promover eventos e facilitar experiéncias compartilhadas de consumidores
(NARVANEN; GUMMESSON; KUUSELA, 2014).

Com base nestes argumentos é possivel refletir que em um grupo de
consumidores de bebidas alcodlicas com foco no lugar a bebida alcodlica e sua a
marca ficariam um pouco em segundo plano, pois a principal razdo de consumi-la
seria devido a uma certa tradicdo envolvendo um local, como antigos colegas de

trabalho que bebem as sextas-feiras no mesmo bar h4 anos. O lago deles seria forte
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e 0 ingresso de novos membros seria mais custoso. A marca, embora ndo fosse
absolutamente central, teria muita relevancia, pois estaria relacionada ao local dos
individuos por alguma tradicédo, por exemplo. Logo, estudantes que bebessem tequila
desde que entraram no curso poderiam possuir a universidade como “local” e a tequila

como uma espécie de tradicdo coadjuvante.

2.3.2 Consumo Coletivo Com Foco na Marca

Embora possa se pensar, por um instante, que a marca exerce um papel central
no consumo coletivo de um bem, Narvanen, Gummesson e Kuusela (2014) mostram
em seu estudo que o papel da marca varia de uma coletividade a outra, podendo
assumir diversas posicoes diferentes.

Neste consumo coletivo com foco na marca, o principal fator considerado pelo
grupo €, obviamente, a marca e todas as atividades do grupo se desenvolvem a partir
da marca. Neste foco, o fornecedor do produto também pode se posicionar mais
préximo do grupo consumidor, enfatizando conceitos positivos sobre a marca e
criando, conjuntamente, valores a marca (NARVANEN; GUMMESSON; KUUSELA,
2014). Este caso é corriqueiro no Brasil em shows e carnavais, onde marcas de
bebidas alcodlicas — principalmente cerveja — entram como realizadores dos eventos.
Também existem canais em sites de videos ou grupos em redes sociais de
consumidores da marca e até mesmo casos de promoc¢des exclusivas pelo site das
empresas de bebidas, principalmente de cerveja.

Narvanen, Gummesson e Kuusela (2014) citam Muniz e O'Guinn (2001) ao
descreverem o consumo coletivo com foco na marca, onde destacam que neste
coletivo ndo ha a presenca de estruturas hierarquicas entre os membros e que seus
lacos sdo mais fracos, devido a terem poucos encontros fisicos e virtuais. Narvanen,

Gummesson e Kuusela (2014, p. 555) afirmam:

Enquanto eles ndo tém uma forte cultura compartilhada de valores e normas,
bem como obrigacdes morais para com outros usuarios de uma marca, eles
se assemelham com comunidades de marcas, que sdo espalhadas em
massa, via midia, e comercial.



13

Refletindo sobre estas consideragdes e considerando o consumo de bebidas
alcodlicas, foco desta investigacdo, pode-se supor que nesta coletividade o foco dos
consumidores de bebidas alcodlicas poderia se encontrar mais na apreciacdao da
marca do que na bebida em si. Da mesma forma, o objetivo dos consumidores nao
seria fortalecer os lagcos com 0s membros deste grupo, até porque muitas vezes 0s
proprios membros se desconheceriam, ja que a principal razdo de se reunirem seria

0 consumo da marca.

2.3.3 Consumo Coletivo Com Foco na Atividade

O trabalho de Cova (1997) se aproxima do consumo coletivo focado na
atividade ao afirmar sobre o vinculo social no consumo. Cova afirma que o sistema de
consumo nem sempre é percebido como algo em primeiro lugar e que se utiliza de um
vinculo social, que é visto, muitas vezes, como em segundo plano (COVA, 1997). Por
fim, como afirma Cova (1997, p. 307) em tribos de consumo, “o vinculo € mais
importante que o objeto”.

Narvanen, Gummesson e Kuusela (2014) afirmam que, quando o foco € na
atividade, os encontros sdo pouco frequentes e podem ser baseados por periddicas
interacdes virtuais ou fisicas, gerando assim lacos fracos. Os autores destacam
também que este coletivo “[...] é caracterizado apenas por interagcado na esfera mental,
onde os consumidores sentem um senso de comunidade com outros membros,
apesar de nio conhecé-los pessoalmente” (NARVANEN; GUMMESSON; KUUSELA,
2014, p. 556).

Narvanen, Gummesson e Kuusela (2014, p. 556) afirmam que:

O papel da marca pode, também, variar, mas € normalmente mais na periferia
da cultura em torno da atividade de consumo ou estilo de vida ou pode ocorrer
conjuntamente com outras marcas. Dessa forma, as expectativas de
participagcdo, reciprocidade e envolvimento estdo mais relacionadas a
atividade e ndo a marca como tal.

O consumo coletivo com foco na atividade traz a marca, nhormalmente, em um
local mais periférico (NARVANEN; GUMMESSON; KUUSELA, 2014) e, considerando
novamente o consumo de bebidas alcodlicas, pode-se exemplificar da seguinte forma:

alguns individuos com lacos fracos se relinem para disputarem um campeonato de
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futebol entre conhecidos e beberem cerveja ap6s o jogo. O evento principal € jogar
futebol, a cerveja entra em um segundo plano, pois a atividade é mais importante que

o produto.

2.3.4 Consumo Coletivo Com Foco na Ideia

O consumo coletivo com foco na ideia é caracterizado como um grupo que
consome algum bem ou servico devido a alguma ideia imaginada que, no caso do
estudo de Narvanen, Gummesson e Kuusela (2014), se pautava na tradi¢ao e rituais
da Finlandia ligados ao consumo e uso de um sapato tradicional. Os consumidores ao
comprarem e usarem estes sapatos, eles estariam “comprando um icone, quase um
senso estereotipado da cultura finlandesa” (NARVANEN; GUMMESSON; KUUSELA,
2014, p. 557).

Este coletivo com foco na ideia, tem um lago muito fraco, porque, de acordo
com Narvanen, Gummesson e Kuusela (2014, p. 557) “[...] a interagao € baseada em
um senso de comunidade imaginado na esfera mental [...]".

Esta coletividade poderia ser expressada por consumidores de bebidas
alcodlicas como individuos que consomem apenas uma marca especifica de cachaca
do interior de Minas Gerais, devido a um senso de nacionalidade, dando suporte a um
produto genuinamente brasileiro e tradicional. Outro exemplo poderia ser de um
brasileiro que vive no exterior e compra uma cachaca brasileira para se sentir
brasileiro ou para matar a saudade do Brasil. Dessa forma, a marca tem um papel
mais periférico, de acordo com Narvanen, Gummesson e Kuusela (2014), ja que o
foco é a ideia (de nacionalidade, neste caso) e existem diversos outros produtos que

podem expressar essa nacionalidade e ndo o produto em si.

2.3.5 Consumo Coletivo Com Foco nas Relac¢des Sociais

Por fim, este ultimo coletivo tem o foco nas relagdes sociais, onde o consumo
de uma marca deriva de uma relacdo social previamente existente, ficando a marca
em segundo plano.

Narvanen, Gummesson e Kuusela (2014, p. 558) definem este consumo como:
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Rela¢cBes sociais que existem antes do consumo de uma marca podem
também ajudar na facilitacao de criagdo conjunta de valor coletivo, pois estas
relacdes ja sdo fortes e muitas vezes duradouras. Os coletivos com foco nas
relacdes sociais incluem as familias, grupos de amigos e de comunidades de
trabalho.

Esta coletividade apresenta uma coeséo alta, ja que possui lacos fortes, pois a
interacdo é frequente e normalmente acontece em um espaco fisico, cara a cara e
possui uma barreira mais forte a entrada de novos individuos. Além disso, conta com
mais obrigaces morais e reciprocidade que os outros grupos (NARVANEN;
GUMMESSON; KUUSELA, 2014).

Como dito anteriormente, Narvanen, Gummesson e Kuusela (2014) afirmam
que o papel da marca é periférico, atuando apenas como uma espécie de facilitador
nas relagdes sociais, pois a marca foi adotada apenas como simbolo para esta relacéo
gue ja existia. Justamente por ter sido escolhida apenas como um simbolo para uma
relacdo pré-existente, os participantes deste grupo podem néo ter, necessariamente,
um conhecimento amplo sobre a marca que estdo consumindo, por ela ser periférica
na relagéo.

Essa coletividade poderia ser expressa em um grupo de consumidores de
bebidas alcodlicas que saem para beber, porém, o objetivo principal ndo é
simplesmente beber, mas sim estar em contato com as pessoas do grupo, pois ja
preexistia um relacionamento entre eles cujo os lagos sdo fortes e as barreiras para
entrar no grupo também. Portanto, o papel da marca acaba sendo mais periférico e
ela serve como um simbolo para uma relacdo preexistente, conforme afirmam
Narvanen, Gummesson e Kuusela (2014). Ressalta-se que esses individuos néo
costumam ter muito conhecimento sobre a marca — ou produto — e seus eventos de
marketing pois ndo sao fas ativos. Dessa forma, consumidores de cachaca poderiam
se reunir para beber mais com um intuito de passarem um tempo juntos, onde muitos
deles possuiriam um pequeno conhecimento sobre a marca ou o produto, ja que o
foco ndo é o produto/marca.

Esclarece-se que, neste estudo, essas coletividades foram consideradas nas
analises dos resultados obtidos a partir das entrevistas com o0s consumidores,
buscando identificar focos de consumo coletivo nas suas verbalizagbes e
posicionamentos, em situacdes especificas.

Em seguida, a ideia de marca é trazida para este trabalho e afirma-se desde ja

gue esse conceito foi tratado de uma forma mais ampla, considerando uma bebida
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alcodlica como uma marca, ja que esta pode ser tratada como um simbolo em um

determinado grupo.

2.4 Marca

Entre as diversas definicbes de marcas, neste trabalho utilizou-se das mesmas
adotadas por Urde, Baumgarth e Merriless (2013), Salinas e Pérez (2009) e Thomé,
Soares e Moura (2015). Estes autores trabalham com a ideia de que a marca pode
ser “0 nome, o termo, o design, um simbolo ou qualquer outra caracteristica que
identifique um produto particular dentre seus competidores” (THOME; SOARES;
MOURA, 2015, p. 3).

De acordo com Salinas e Pérez (2009), uma marca é utilizada de tal forma que
0s consumidores potenciais possam identifica-la e distingui-la dentre as demais,
sendo este conceito aplicavel a um produto ou a um servico.

Em relacdo as utilidades da marca, Aaker (1992), Aaker (1996) e Keller (1993)
consideram que ela € um dos atributos mais importantes que um produto ou um
servico pode ter.

O reconhecimento da marca pelo consumidor também é tratado como um fator
relevante pela literatura, pois o consumidor pode ter em sua memdria pessoal um
conhecimento relacionado a marca, ou seja, o que ela significa ao consumidor
(KELLER, 2003).

Os consumidores podem fazer diversas associacbes com a marca, e essas
associacbes sdo um importante componente do valor da marca (ESCALAS;
BETTMAN, 2003). Entende-se por valor da marca, em inglés brand equity, um valor
de uma determinada marca que é percebido pelo consumidor, transpassando o
préprio produto ou servico. Com base nisso, Escalas e Bettman (2003) prop6em que
0os consumidores usam a marca para dois motivos relacionados a necessidades
proprias, sendo eles para a autoverificacdo ou autofortalecimento.

O individuo que apresenta autofortalecimento visa, com o uso de determinado
produto, obter comentarios e feedbacks positivos, podendo assumir novas identidades
para este fim; enquanto o individuo que apresenta autoverificacdo busca um feedback
realista e evita situacdes que contradizem com suas autoconcepc¢des (ESCALAS;

BETTMAN, 2003). Supbe-se que esta situacdo pode afetar os consumidores de
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bebidas alcoodlicas em relagédo a escolha de suas bebidas em um ambiente de grupo,
tanto em relacdo a uma marca quanto a um produto, onde os individuos buscariam
nesta escolha feedbacks positivos ou realistas.

Escalas e Bettman (2003, p. 339) afirmam que “[...] quando associagdes da
marca Sao usadas para construir 0 eu ou para comunicar a autoconcepgao para
outros, a conexao € formada com a marca”. Portanto, os grupos de referéncia sao
vistos como fontes de associacfes da marca que fazem essa conexdo (ESCALAS;
BETTMAN, 2003).

Por fim, se faz necessério afirmar que o papel de uma mesma marca pode
variar de um coletivo para o outro, variando a sua importancia na razdo de consumi-
la, conforme destacaram Narvanen, Gummesson e Kuusela (2014).

Para a realizagdo desta pesquisa, o termo “marca” foi tido como similar ao
termo “produto”. Ou seja, este trabalho ndo aborda questbes de marca de bebidas
alcodlicas, diretamente, mas sim diferentes bebidas alcoodlicas. Desta forma, a
abordagem neste trabalho vai além de uma marca expressa em um rétulo de uma
bebida, sendo utilizada uma visdo mais ampla, abordando um tipo de produto sob os
diversos conceitos e desdobramentos de marca.

A segquir, sao tratados o conceito de comunidade de marcas e seus
desdobramentos e, novamente, esclarece-se que o conceito de marca é tratado de
forma mais ampla neste trabalho. Dessa forma, alerta-se ao leitor ndo restringir a
palavra “marca” a apenas um nome escrito em um rétulo, mas sim a uma categoria

de bebida alcodlica, como cerveja ou vinho, por exemplo.

2.5 Comunidades de Marcas

Muniz e O’Guinn (2001) analisaram o comportamento do consumidor através
do foco na comunidade e trouxeram em seu artigo o conceito de comunidade de marca
— em inglés brand community, como uma comunidade consolidada que é
especializada e ndo geograficamente dependente, baseado em uma série de relagbes
sociais que envolvem admiradores de uma determinada marca em comum. Em
referéncia a marca, ela pode se tratar de um bem ou um servi¢o qualquer, que sera o
foco do grupo, por isso a comunidade de marca € especializada (MUNIZ; O’GUINN,
2001).
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Embora o foco central do grupo seja o consumo de uma marca, Muniz e
O’Guinn (2001) esclarecem que é claro aos membros do grupo que a marca néo é a
coisa mais importante da vida deles, porém, de forma alguma, é algo insignificante.
No entanto, os membros do grupo tém ciéncia que eles compartilham um lago social
em torno de uma marca e esta é uma atitude totalmente aceitavel por eles. Desta
forma, Muniz e O’Guinn (2001, p. 418) afirmam que “os membros de uma comunidade
de marca possuem um entendimento muito desenvolvido de seus sentimentos em
relacdo a marca e suas conexdes com outros usuarios”.

Muniz e O’Guinn ainda esclarecem que “assim como outras comunidades, esta
€ marcada por uma consciéncia compartilhada, rituais e tradi¢cbes, e um senso de
responsabilidade moral” (MUNIZ; O’GUINN, 2001, p. 412).

Quando um grupo de pessoas se reunem com foco em consumir uma marca —
brand communities, essas pessoas tendem a influenciar as acdes e percepcdes dos
membros deste grupo e Algesheimer, Dholakia e Herrmann (2005) afirmam que
pertencer a qualquer comunidade acarreta, de certa forma, restricbes para agir.

Bender (1978 apud MUNIZ; O’GUINN, 2001) afirma que os membros possuem
uma conexao importante com a marca, porém a conexao entre as pessoas é mais
forte. Essa interagdo com outros membros de um grupo por meio de uma marca faz
com gue os membros se sintam, de certa forma, mais intimos, conhecidos, mesmo
que nunca tenham se vistos antes (BENDER, 1978 apud MUNIZ; O’GUINN, 2001).

Muniz e O’Guinn (2001) apontam que todas as marcas encontradas em seu
estudo tém alguma forma de tradicéo ou ritual. Estes rituais costumam ser baseados
em experiéncias de consumo da marca e sao expressos dentro do grupo. Um exemplo
disso é destacado por Muniz e O’Guinn (2001) ao evidenciarem comportamentos de
donos de carros de uma determinada marca que se cumprimentavam ao se
encontrarem nas estradas, mesmo sem se conhecerem, baseados pelo simples fato
de possuirem um gosto em comum em relagdo a uma marca. Um outro exemplo pode
ser pensado aliado ao consumo de bebidas alcodlicas, poderia ser o de um
consumidor cumprimentar outro consumidor, em um bar ou uma festa, apenas pelo
fato de compartilharem a mesma escolha de uma marca de bebidas, podendo este
fato ser até um motivo de inicio de uma conversa.

Como o processo de pertencimento a qualquer comunidade acarreta, de certa
forma, restricdes para agir, 0 exemplo anterior se encaixa no que Algesheimer,

Dholakia e Herrmann (2005, p. 21) chamam de pressédo normativa da comunidade,



19

pois ao falarem de restricOes, estes autores introduzem este conceito como definidor
“[...] das percepcgbes das demandas extrinsecas da comunidade de marca em uma
pessoa para interagir e cooperar com a comunidade” e essas demandas sao muitas
vezes atendidas por meio da coercao, as vezes ostensiva, mas muitas vezes implicitas
para estar em conformidade com as normas, rituais e objetivos da comunidade
(ALGESHEIMER; DHOLAKIA; HERRMANN, 2005). Explicita-se que Algesheimer,
Dholakia e Herrmann (2005) encontraram em seu estudo que um maior engajamento
da comunidade leva a uma maior pressao normativa nos membros desta comunidade.

Em relacéo a efetividade da pressdo normativa da comunidade, McMillan e
Chavis (1986 apud ALGESHEIMER; DHOLAKIA; HERRMANN, 2005, p. 21)
perceberam que “[...] a necessidade por validagcdo consensual pelos outros
juntamente com a comunidade é, talvez, a razdo primaria para a pressao normativa
ser efetiva em regular as agcdes dos membros”.

Muniz e O’Guinn (2001) também afirmam que ha uma qualidade presente no
grupo que distingue os membros desta comunidade de marcas com os demais grupos
e essa qualidade normalmente traz uma referéncia, aos consumidores de uma marca,
de se sentirem especiais ou diferentes em relacdo aos consumidores de outra marca.

As comunidades de marcas sao organizacfes sociais abertas a todos e nao
negam o acesso a membros que desejam dela fazer parte. Porém, elas possuem
hierarquia de status. Muniz e O’Guinn (2001) ressaltam, inclusive, que a participagao
em uma comunidade de marca depende apenas da devocdo dos membros pela
marca, independendo de posse do produto. Tendo em vista este fendmeno, esses
autores trazem o conceito de legitimidade, que é o processo utilizado por membros
verdadeiros para identificar os membros mais marginais ou que ndo sdo membros
verdadeiros. Um membro verdadeiro conhece a marca em um sentido mais profundo
e ndo utiliza a marca por razdes erradas, caracterizadas por nao apreciar
verdadeiramente a histéria, a cultura, os rituais e simbolos da comunidade (MUNIZ;
O’GUINN, 2001).

Wilk (1996 apud MUNIZ; O’GUINN, 2001) identificou que alguns consumidores
se definem mais pelos objetos e produtos que eles ndo consomem do que pelos que
eles realmente consomem. Este fendmeno social, conhecido como lealdade a uma
marca por oposi¢ao, também é responsavel pela criagdo de comunidades de marcas,
onde as pessoas se reunem em torno de uma marca que, normalmente, é uma

concorrente da marca que € desprezada pelo grupo (MUNIZ; O’GUINN, 2001).
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De forma a complementar a visdo de comunidades de marca, € apresentado a
seguir um relevante processo, que se refere a identificacdo com esta comunidade,

sendo de relevante interesse neste trabalho.

2.6 Processo de ldentificacdo em Relacdo a Comunidade de Marca

Algesheimer, Dholakia e Herrmann (2005, p.20) descrevem em seu trabalho o
conceito de identificagdo em relagdo a comunidade de marca, onde “a pessoa se
constrdi para ser um membro, isto é, pertencer a comunidade de marca”. Algesheimer,
Dholakia e Herrmann (2005, p.20), citando diversos outros autores, diferenciam esta
identidade das demais, ao dizer que “[...] em contraste com as outras identidades, que
podem tornar uma pessoa Unica e separada, esta € uma identidade coletiva ou
compartilhada”. Por fim, os autores afirmam que em diversos estudos esta presente a
sugestéo de que a identidade social, definida em termos de grupo valorizado, assim
como uma comunidade de marca, envolve tanto componentes cognitivos quanto
afetivos.

Os componentes cognitivos envolvem um processo de categorizacdo, onde o
consumidor mantém e formula uma autoconsciéncia do seu pertencimento com o
grupo, o membro se sente parte do todo, “[...] enfatizando as similaridades percebidas
com outros membros da comunidade e as dissimilaridades com 0s que nao sao
membros” (ALGESHEIMER; DHOLAKIA; HERRMANN, 2005, p. 20). Ja os
componentes afetivos estdo mais relacionados a um senso de envolvimento
emocional com a comunidade ou um compromisso afetivo. Por fim, Algesheimer,
Dholakia e Herrmann (2005) definem identificacdo como o processo de aceitacao (ou
de se esforcar para aceitar) as normas, tradicdes, rituais e objetivos da comunidade.

Algesheimer, Dholakia e Herrmann (2005) explicam que a identificacdo em
relacdo a comunidade de marca é pressuposto que possui consequéncias tanto
positivas quanto negativas para o consumidor e os estudos tém focado mais nas
consequéncias positivas, como quando 0s consumidores se engajam para ajudar um
dos membros que tem uma duvida ou problema em relacdo a um carro de uma
determinada montadora alema dentro de uma comunidade desta marca. Estes
autores definem estas consequéncias positivas como “engajamento da comunidade”,

que sdo as motivagdes intrinsecas para interagir e cooperar com 0s membros da
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comunidade, derivadas do processo de identificacdo com a comunidade de marca
(ALGESHEIMER; DHOLAKIA; HERRMANN, 2005). Explicita-se que esse
engajamento da comunidade sugere que os membros das comunidades estdo
interessados em ajudar os outros membros, em participar de atividades conjuntas,
atuando por vontade prépria de forma que a comunidade apoia e aumenta seu valor
para si e para outros (ALGESHEIMER; DHOLAKIA; HERRMANN, 2005). Por fim, “o
engajamento da comunidade resulta de uma sobreposicdo que os membros percebem
entre a sua propria identidade e a identidade deles baseada no grupo”
(ALGESHEIMER; DHOLAKIA; HERRMANN, 2005, p. 21).

A pressao normativa e o engajamento da comunidade podem despertar trés
comportamentos em seus membros. O primeiro deles diz respeito a intencédo de
continuar como membro e manter os lacos, onde o individuo adota determinados
comportamentos partilhados com o grupo, mesmo que n&o sejam comportamentos
naturais do individuo (ALGESHEIMER; DHOLAKIA; HERRMANN, 2005). Este
comportamento pode ser exemplificado como quando um individuo, que integra um
grupo de consumidores de bebidas alcodlicas, aceita tomar um tipo de bebida da qual
nao gosta apenas para se manter no grupo, pois é uma préatica compartilhada com o
grupo. Ja4 o segundo comportamento diz respeito as inten¢des do individuo em
recomendar a comunidade para pessoas que ndo sdo membros e, por fim, a terceira
diz respeito ao nivel de participacdo do individuo na comunidade (ALGESHEIMER,;
DHOLAKIA; HERRMANN, 2005).

Como descrito por Narvanen, Gummesson e Kuusela (2014), ao falar sobre
consumo coletivo com foco na marca, a marca pode se posicionar perante 0s
consumidores, criando valores conjuntamente. Algesheimer, Dholakia e Herrmann
(2005) ja& haviam relatado em seu trabalho este tipo de acdo da marca, ao dizerem
que muitos escritores de marketing ja haviam percebido que “[...] maiores niveis de
participacdo levam a maiores niveis de envolvimento com comunidades patrocinadas
por marcas” (ALGESHEIMER; DHOLAKIA; HERRMANN, 2005, p. 22); citam, ainda, a
frase de Langerak et al. (2003, p. 10) que afirma que esta atitude transforma “[...]
visitantes em membros, membros em contribuidores e contribuidores em
evangelistas”.

Muniz e O’Guinn (2001) posicionam a sua visao sobre comunidade de marca
envolvendo uma triade, composta por uma relacdo entre consumidor — marca —

consumidor. McAlexander, Schouten e Koenig (2002) foram além, ao mostrar que a



22

integracdo do consumidor com a comunidade de marca é uma funcéo das relacdes
percebidas pelo individuo n&o apenas com a marca e outros membros da comunidade
de marca, mas também com o produto e com a empresa.

Ja Algesheimer, Dholakia e Herrmann (2005, p. 23) utilizam o conceito de
qualidade do relacionamento da marca, que é definido por estes como “o grau em que
0s consumidores veem a marca como um parceiro satisfatério em um relacionamento
continuo”. Os autores afirmam que esta visdo esta préxima com a Aaker (1997), ao
afirmar que os consumidores frequentemente veem as marcas em termos humanos,
associando a elas caracteristicas animadas e, comumente, pegam a perspectiva da
marca como se ela fosse uma pessoa, para articular suas préprias percepcdes de
seus relacionamentos com a propria marca. Ou seja, um consumidor pode se
identificar com a marca ou até ver a sua prépria imagem proxima a do produto ou até
sobrepor a sua imagem (ALGESHEIMER; DHOLAKIA; HERRMANN, 2005). Isto pode
ocorrer, por exemplo, quando um consumidor adquire uma garrafa cara de whisky
para se usufruir das caracteristicas sociais implementadas por ele, assim como
descreve Witt (2010) ao falar sobre consumo simbdélico. Ou pode ocorrer até mesmo
guando um consumidor decide beber uma bebida que ndo goste muito para adquirir a
identidade da bebida e transmitir um sinal especifico para o grupo.

Com base nessas afirmagoes, Algesheimer, Dholakia e Herrmann (2005, p. 23)

afirmam que:

O relacionamento dos consumidores com a marca precede e contribui para o
seu relacionamento com a comunidade de marca. Muitos consumidores
descobrem primeiramente e valoram a marca pelos beneficios funcionais e
simbdlicos que ela fornece. Um relacionamento harmonioso com a marca
pode levar consumidores a buscar e interagir com consumidores que
compartiiham a mesma opinido e seu entusiasmo. Além disso, uma
identificacdo existente com a marca é provavel que facilite integracdo e
identificacdo com a comunidade de marca. Por exemplo, mesmo quando as
tradi¢Bes, tais como saudar outros consumidores da marca, parecem peculiar
para o consumidor, uma relagdo forte com a marca pode ajudar a pessoa a
aceita-los e, intrinsicamente, apoiar estas préticas.

Algesheimer, Dholakia e Herrmann (2005) afirmam que deve se considerar o
tamanho das comunidades de marcas, sendo consideradas grandes quando possuem
50 ou mais participantes ativos, e pequenas quando possuem menos de 50 membros

ativos. Esclarece-se, novamente, que a varidvel determinante do tamanho da
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comunidade de marca é a quantidade de membros e ndo o poder ou outro atributo
gue uma marca possa ter (ALGESHEIMER; DHOLAKIA; HERRMANN, 2005).

Os membros das comunidades de marcas grandes sdo mais propensos a se
identificarem com a comunidade de marca como um todo ao invés de se identificarem
com os membros em si e 0s membros desse grupo servem, também, para propositos
funcionais, como encontrar um especialista, dentro de um grupo de uma marca de
vinhos, que possa dar sugestdes sobre uma combinacéo ideal de um determinado
prato com um vinho especifico (ALGESHEIMER; DHOLAKIA; HERRMANN, 2005).

J4 os membros das comunidades de marcas pequenas tendem a ter um
relacionamento mais forte e multifacetado com os demais membros, com uma
sensacao de que todos se conhecem e com um interesse maior em se engajar em
atividades sociais (ALGESHEIMER; DHOLAKIA; HERRMANN, 2005; DHOLAKIA;
BAGOZZI; PEARO, 2004). Os mesmos autores defendem também que os membros
de uma comunidade de marcas menor S&0 mais propensos a serem mais conectados
com a comunidade de marca, “[...] que resulta em niveis significantemente mais altos
de identificacdo da comunidade, engajamento, pressao normativa e percepcdes
relacionadas e qualidade do relacionamento da marca” (ALGESHEIMER; DHOLAKIA;
HERMANN, 2005, p. 24).

Por fim, as pessoas integram uma comunidade de marca pequena mais para
fins de socializacdo e de amizade (ALGESHEIMER; DHOLAKIA; HERRMANN, 2005),
e, com base nessas informacdes, € possivel sugerir que membros de uma
comunidade de marca pequena estdo mais proximos do coletivo com foco no social e
os membros de uma comunidade de marca grande estdo mais préximos do coletivo
com foco na marca.

A sequir, é apresentada a visdo tedrica sobre a dualidade de autoimagem que
podem influenciar drasticamente a forma que um consumidor se posiciona em um
ambiente onde haja interacao social. Conforme € visto a seguir, essas autoimagens

se dividem em independente e interdependente.

2.7 Dualidade do Eu

Millan e Reynolds (2014, p. 550) trouxeram a ideia de autoimagens, no inglés

self-construals, dividindo-as em independente e interdependentes, como sendo
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“aspectos centrais da autodefinigdo do individuo, que tém influéncia significante na
cognigdo humana, emogado, motivagado e experiéncias individuais”. Por fim, estas
autoimagens estao propensas a se estenderem para a esfera do consumo e, destaca-
Se que as pessoas possuem as duas autoimagens, manifestando uma delas com uma
maior intensidade.

Os autores justificam a importancia dessas autoimagens para o marketing
devido a seu impacto significante nas atitudes dos consumidores frente as marcas e
ao poder de persuasdo dos apelos publicitarios assim como sua habilidade para
identificar segmentos de consumidores viaveis (MILLAN; REYNOLDS, 2014).

Os individuos que se apresentam como independentes sdo muito distintos dos
interdependentes. Millan e Reynolds (2014) definem os independentes como
individuos que enfatizam a sua singularidade e a sua autonomia, tendem a ser mais
consistentes com grande atencao para o proprio significado simbdlico do produto. J&
os interdependentes enfatizam mais a aceitacao e o enquadramento ou ajuste (fitting
in) ao grupo.

Millan e Reynolds (2014, p. 551), ao citarem Markus e Kitayama (1991),
afirmam que uma pessoa com uma forte autoimagem interdependente “[...] enfatiza
papéis sociais e relacionamentos, pertencendo e se enquadrando ao grupo, ocupando
0 seu lugar adequado e se engajando em um comportamento adequado”. Millan e
Reynolds (2014, p.551) também descrevem o interdependente ao dizerem que esta
imagem é intimamente relacionada com o seu ambiente social, pois € “[...] dependente
dos outros e é altamente responsivo as influéncias contextuais”. Os autores, citando
Markus e Kitayama (1991), afirmam: “Ao atender e ajustar suas respostas
comportamentais para indicios contextuais, o interdependente ganha aprovacéo e
mantém relacionamentos de forma harmoniosa, o que € a base do seu amor préprio
positivo”.

Os independentes também costumam ser solitérios, na melhor hipétese, ou
isolados na pior delas. Pois, o autoconfiante, “[...] individuo auténomo independente
tipicamente carece de suporte emocional e outros suportes, advindos de comunidades
unidas” (MILLAN; REYNOLDS, 2014, p. 552). Ja os individuos interdependentes se
contrastam, pois os interdependentes fornecem diversos tipos de suportes aos
membros do grupo, como o financeiro, emocional e outros e “existe um forte senso de
camaradagem, lealdade, suporte e responsabilidade conjunta na protecdo dos
membros do grupo e de seu bem-estar” (MILLAN; REYNOLDS, 2014, p. 552).
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Esclarece-se que os individuos independentes também podem demonstrar uma
preferéncia maior por bens que possam produzir estimulos sensoriais e gratificacoes
emaocionais.

Os independentes enfatizam os seus motivos, objetivos, comportamentos

individuais e outros. Este individuo é “[...] limitado, unitario, estavel, autbnomo,
autodeterminado, individualista, egocéntrico, autossuficiente, independente e em
grande parte destacado do contexto social em que ocorre” (MILLAN; REYNOLDS,
2014, p. 551).

Outra distingao significante apontada por Millan e Reynolds (2014) entre as
duas autoimagens se faz presente quando os autores afirmam que os individuos com
um status elevado tendem a ter fortes autoimagens independentes, enquanto 0s
individuos com um status mais baixo sdo mais cooperativos e comuns/coletivos. Por
fim, os autores demonstram que os individuos independentes demonstram uma
preferéncia por produtos com maior status simbdlico, satisfazendo, assim, suas
necessidades por singularidade/distincdo e conquista pessoal, assim como ganhar
mais independéncia através da conquista de um status mais alto. Da mesma forma,
Thomé, Soares e Moura (2015) encontraram similaridades em seus estudos, que
demonstram que individuos que consomem bebidas com maior status — o0s
sofisticados — tem uma presenca muito forte da autoimagem independente,
demonstrando que eles buscam distincdo dos demais, buscando por notabilidade ou
nao.

Ao falarem dos interdependentes, Millan e Reynolds (2014) afirmam que ha
uma relacdo significativamente negativa entre compra e status. Os autores afirmam
gue os interdependentes possuem uma necessidade de relacdes harmoniosas
ininterruptas por desafios ao status quo existente, associado com seus valores de
parcimonia, frugalidade, modéstia, seguindo o0 modo comum, assim como possuem
hébitos enraizados de consumo utilitario (MILLAN; REYNOLDS, 2014). Dessa forma,
fica claro que os individuos com uma forte autoimagem interdependente nédo se
engajam em um CONSUMo por status pois ndo esta consoante com seus valores,
portanto, eles ndo tém o desejo de desestabilizar os seus relacionamentos, pois como
afirma Layard (1980), a perseguicdo por status € uma questdo em que o ganho de
status de um individuo em um ranking significa a perda de um outro.

Os interdependentes podem obter autoestima através de relacionamentos

harmoniosos e satisfatorios. Conforme afirmam Millan e Reynolds (2014), os
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individuos que buscam um destaque no grupo através de status normalmente tem o
potencial de desafiar a harmonia e solidariedade das rela¢cées dos membros do grupo,
consolidando-se, assim, como oposto aos valores dos interdependentes. Esclarece-
se, também, que uma demanda por status por um individuo pode causar um conflito
interno no grupo, fazendo com que o individuo sofra rejeicdo e desaprovacao
(MILLAN; REYNOLDS, 2014).

Conforme afirmam Millan e Reynolds (2014), os individuos possuem as duas
autoimagens, porém, uma é expressa com maior forca, a depender de diversos fatores
situacionais e culturais que envolve o individuo. Neste trabalho buscou-se identificar
uma possivel ado¢do de cada autoimagem baseada em um cendrio diferente, onde
se acredita que, dependendo do grupo ou da situacdo em que esteja inserido, o
individuo possa adotar caracteristicas completamente distintas buscando aprovacao,
insercdo e enquadramento no grupo. Este trabalho também pretende verificar se ha
casos em que os individuos permanecam sem demonstrar alteracbes em suas
autoimagens, se mostrando imutaveis independentemente da situacao.

A seguir, no Quadro 1, é feita uma comparacdo entre as duas autoimagens,

independente e interdependente, de acordo com os autores citados neste tépico.

Quadro 1 - Comparagéao entre as autoimagens independente e interdependente

Independentes

Interdependentes

Enfatizam sua singularidade e tém uma
autonomia mais consistente.

Grande atencao para o proprio significado
simbolico do produto

Enfatizam mais a aceitacéo do grupo e o
enquadramento no grupo (fitting in)

Costumam ser solitarios, na melhor
hipo6tese, ou isolados, na pior dessa

Enfatizam os papéis sociais e os relacionamentos,
ocupando seu lugar adequado e se engajando em
um comportamento adequado

Costumam ser autdnomos e independentes

Séao dependentes dos outros e altamente
responsivos a influéncias contextuais

Enfatizam seus motivos, objetivos,
comportamentos individuais e outros. Sao
egoceéntricos, limitados, unitarios, estaveis,
autbnomos, autodeterminados,
individualistas, autossuficientes,
independentes e, em grande parte,
destacado do contexto social em que ocorre

Atendem e ajustam suas respostas
comportamentais para indicios contextuais,
ganhando aprovacéo do grupo e mantendo
relacionamentos de forma harmoniosa, que é a base
do seu amor préprio positivo

Carecem de suportes, entre eles o
emocional, que advém de comunidades
unidas

Fornecem suportes aos membros do grupo, como
financeiro e emocional e existe um forte senso de
camaradagem, lealdade, suporte e responsabilidade
conjunta na protecdo dos membros do grupo e de
seu bem estar
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Demonstram uma preferéncia maior por
bens que possam produzir estimulos
sensoriais e gratificacbes emocionais

Manter uma harmonia entre o grupo € mais
relevante do que o bem a ser consumido.

Individuos com status elevado tendem a ter
fortes autoimagens independentes

Individuos com um status mais baixos séo mais
cooperativos e coletivos, tendo fortes autoimagens
interdependentes.

Demonstram preferéncia por produtos com
maior status simbdlico, satisfazendo assim
suas necessidades por
singularidade/distincdo e conquista pessoal
e ganham mais independéncia através da
conquista de um status mais alto.

Ha uma relacao significantemente negativa entre
compra e status. Eles possuem uma necessidade de
relacdes harmoniosas ininterruptas associadas com
seus valores de parciménia, frugalidade, modéstia
etc. Eles ndo se engajam em um consumo por
status, pois poderia desestabilizar seus
relacionamentos, ja que para alguém ganhar status,
outro tem que perdé-lo.

Buscam obter satisfagdo por meio do
consumo de bens simbolicos e com alto
status

Buscam autoestima através de relacionamentos
harmoniosos e satisfatorios. A busca por status
pode desafiar a harmonia do grupo e este individuo
pode vir a ser rejeitado e que sofra desaprovacao do

grupo.

Busca-se verificar se ha conexdo com o
consumo de uma marca ou produto com a
necessidade de autoverificacdo

Busca-se verificar se ha conexao com o consumo de
uma marca ou produto com a necessidade de
autofortalecimento

Fonte: elaborado pelo autor.

Realizada esta sintese, no proximo capitulo deste trabalho é delineada a

metodologia de pesquisa adotada.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Para a realizacdo desta pesquisa, foram entrevistados 12 consumidores de
bebidas alcodlicas. Esta abordagem foi operacionalizada através do recrutamento dos
participantes através da técnica bola de neve, tendo como principal requisito a
participacdo a qualidade de consumidor de bebidas alcodlicas e, para isto, se fez
necessario utilizar-se de uma abordagem qualitativa, com base em uma entrevista
semiestruturada.

Logo, a natureza desta pesquisa se qualifica como qualitativa e exploratoria,
tendo em vista a baixa disponibilidade de trabalhos nessa tematica e a intencéo de

obter um entendimento mais profundo e preciso destes fendmenos.

3.1 Tipo de Pesquisa

E importante ressaltar que “a pesquisa qualitativa ndo se preocupa com a
representatividade numérica, mas, sim, com o aprofundamento da compreensao de
um grupo social, de uma organizagao, etc.” (GERHARDT; SILVEIRA, 2009, p. 31).
Esses mesmos autores afirmam que o conceito de pesquisa qualitativa se diverge do
conceito tradicional de pesquisa, onde s6 ha um método, pois as pesquisas das areas
sociais possuem mais especificidades que demandam de uma metodologia propria.
Dessa forma, os pesquisadores qualitativos recusam a ideia positivista e admitem uma
certa insercdo do pesquisador sobre o objeto pesquisado, sendo o cientista, ao
mesmo tempo, o sujeito e o0 objeto de suas pesquisas (GERHARDT; SILVEIRA, 2009).

A pesquisa qualitativa se concentra em aspectos que ndo se podem ser
quantificados, mantendo o seu foco na compreenséo e explicacdo da dinadmica das
relacdes sociais (GERHARDT; SILVEIRA, 2009). Gerhardt e Silveira (2009, p. 32), ao
citarem Minayo (2001), afirmam que esta modalidade de pesquisa trabalha com “o
universo de significados, motivos, aspiragdes, crencas, valores e atitudes, o que
corresponde a um espaco mais profundo das relagbes, dos processos e dos
fendbmenos que ndo podem ser reduzidos a operacionalizacao de variaveis”.

Tal abordagem se fez coerente com 0s objetivos dessa pesquisa onde a busca

por esses “motivos” e “pontos de vistas” dos participantes se fazem necessarios.
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Esta pesquisa se caracteriza também como exploratéria e esta modalidade de
pesquisa nasceu, inicialmente, com o objetivo de fazer pesquisas piloto, que € uma
realizacdo em dimensfes reduzidas (PIOVESAN; TEMPORINI, 1995). Esta
modalidade € defendida por Theodorson e Theodorson (1970) como uma pesquisa
para se tornar familiar com um objeto, que servira de subsidio para uma pesquisa
futura maior, permitindo com que o pesquisador formule melhor suas hipoteses e
defina seu problema de pesquisa de forma mais precisa. Ja Polit e Hungler (2004) vao
além, ao afirmarem que existem duas motivacfes para realizar este tipo de pesquisa,
sendo a primeira a curiosidade e o desejo de se obter um conhecimento mais rico com
o fendmeno, principalmente quando este é uma area nova ou pouco explorada; e a
segunda se diz respeito a possibilidade de estimar gastos e recursos de uma pesquisa
maior, com base nessa primeira pesquisa piloto.

A pesquisa exploratoria € rotineiramente utilizada nos estudos em que o
pesquisador deseje obter maior familiaridade com o fendmeno, para torna-lo mais
explicito ou para construir hipéteses (GERHARDT; SILVEIRA, 2009). Para Gil (2007),
as pesquisas de natureza exploratria podem ser operacionalizadas a partir de trés
métodos, sendo eles: i) levantamento bibliografico; ii) entrevistas com individuos que
participaram, de alguma forma, do fenbmeno a ser estudado; e iii) analise de exemplos
que estimulem a compreensao.

Como o presente objeto desta pesquisa € algo pouco explorado
academicamente, 0 uso da pesquisa exploratoria se justifica como subsidio para sua
realizacdo, pois, desta forma, se fez possivel obter conhecimentos mais precisos
sobre o consumidor de bebidas alcodlicas. Ao utilizar a pesquisa exploratéria também
se fez possivel a formulacdo de futuras hipéteses com uma maior justeza.

Portanto, através da utilizacdo da pesquisa exploratoria foi possivel verificar,
de forma mais incisiva, a aplicabilidade das teorias utilizadas nesta pesquisa. Esse
fator se faz importante principalmente pelo fato de algumas teorias serem genéricas
(ndo aplicadas a nenhum produto) ou terem sido utilizadas para subsidiar pesquisas
de marketing relacionadas a outros produtos, diferentes de bebidas alcodlicas.
Ressalta-se que Thomeé, Soares e Moura (2015), utilizando uma abordagem
qualitativa e exploratéria, obtiveram éxito em aplicar teorias genéricas ou nao

relacionadas a cerveja, em seu estudo sobre a bebida.
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3.2 Caracterizacdo do Setor de Bebidas Alcodlicas

Segundo dados do SEBRAE (20127?), a cerveja no Brasil representa 88,9% no
comércio nacional de bebidas, equivalente a 14,9 bilhdes de litros. Em seguida, vem
os destilados com 7,5% e as demais bebidas ocupando 3,6% do mercado, conforme
dados do Euromonitor de 2012.

O SEBRAE (20127?) também afirma que, apesar de a cerveja estar em primeiro
lugar no consumo, a cachaca também possui lugar de destaque no pais, ocupando o
segundo lugar. Dentre as bebidas destiladas, a cachaca ocupa 81% da preferéncia
nacional, segundo dados do Euromonitor de 2011.

Dados da Pyxe Consumo, do IBOPE (2013), previa uma receita de R$ 6,8
bilhdes em 2013, um aumento de 10% em relagdo ao ano anterior e, de acordo com
a mesma base de dados, o potencial de consumo do setor esta se concentrado nas
classes B (41,9%) e C (39,3%), enquanto as classes A e DE representam 12% e 6,7%
dos gastos, respectivamente.

Em relacéo as regides consumidores de bebidas alcodlicas, o Sudeste lidera o
consumo com um potencial de R$ 3,4 bilhdes (50% de gastos no setor), seguida pela
regido Sul, com 18%, Nordeste (16%), Centro-Oeste (9%) e Norte (5,6%), de acordo
com o IBOPE (2013).

3.3 Participantes do Estudo

Conforme dito anteriormente, a realizacao desta pesquisa foi feita através de
entrevista com 12 participantes, que obrigatoriamente eram consumidores de bebidas
alcoolicas e maiores de 18 anos de idade, tendo em vista que, conforme o art. 243 do
Estatuto da Crianca e do Adolescente (BRASIL, 1990), configura-se crime a venda, 0
fornecimento — ainda que gratuito — ou entregar, de qualquer forma, bebida alcodlica

a menores de 18 anos, sendo proibido 0 seu consumo por estes.

3.4 Instrumentos e Procedimentos para Coleta de Dados

Primeiramente, os individuos foram intencionalmente selecionados através da

técnica de amostragem bola de neve, que é normalmente uma técnica nao
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probabilistica (BAILEY, 1994). Bailey (1994) define esta técnica de amostragem como
feita em etapas, onde a primeira etapa é a selecdo de poucas pessoas que possuem
as caracteristicas desejadas sdo selecionadas e entrevistadas. Estas pessoas
indicam outras pessoas que possuem as mesmas caracteristicas e, entdo, 0s
pesquisadores 0s entrevistam na segunda etapa. Os participantes da segunda etapa
indicam outros possiveis participantes, que serdo entrevistados em uma terceira etapa
e assim sucessivamente. Bailey (1994) explica que o termo “bola de neve” faz
referéncia a este processo, pois a bola de neve comeca pequena e vai aumentando o
seu tamanho gradativamente conforme ela rola morro a baixo.

Bailey (1994) afirma que n&o ha um nimero minimo e nem adequado para a
realizacdo de uma pesquisa com esta técnica. Embora alguns autores defendam o
minimo de participantes como 30 ou 100 individuos, ndo ha um consenso, pois tudo
depende da populacdo em questdo e da natureza da pesquisa.

A escolha desta técnica se da em uma tentativa de haver a menor influéncia
possivel do pesquisador na hora de escolher os entrevistados a ponto de tentar
retratar o fenbmeno em sua maneira mais pura possivel e permite que os participantes
que possuem as caracteristicas desejadas — consumidores de bebidas alcodlicas —
possam indicar outros individuos que gozem da mesma caracteristica.

Ja a operacionalizacdo da pesquisa se deu através de um roteiro de entrevista
individual pessoal, onde os participantes responderam a perguntas semiestruturadas,
com o objetivo de coletar dados primarios sobre o estudo e conhecer o comportamento
dos consumidores em relagdo a um nivel grupal.

A utilizacdo de uma entrevista semiestruturada da ao pesquisador uma maior

liberdade, pois lhe permite prever cenarios e conduzir a entrevista conforme o
entrevistado se posiciona frente as perguntas previamente elaboradas. Logo, o
entrevistador pode ir além do que estava escrito inicialmente, conforme a
conveniéncia. Esclarece-se que os objetivos especificos deste estudo serviram de
guia para sua elaboracdo. Além deste, utilizou-se de uma “dindmica” denominada
“cenarios’”.

A entrevista se deu por meio de um processo divido em etapas. Na primeira
etapa foram coletados os dados biograficos dos participantes, tais como idade, sexo
e escolaridade. Na segunda parte buscou-se informacdes relacionadas aos habitos
de consumo dos participantes, visando identificar as situacées e os motivos destes

individuos ao consumirem uma bebida alcodlica qualquer.
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Em seguida, através de uma “dindmica”, foram criados quatro cenarios, a partir
da apresentacédo de oito pequenas fichas contendo um nome de uma bebida alcodlica
diferente em cada uma. Dessa forma, dentre as oito bebidas alcodlicas apresentadas,
0s participantes deveriam escolher duas bebidas que gostavam e duas que néo
gostavam. ApOs isso, foram apresentadas situacdes sociais em que o individuo
deveria demonstrar seu comportamento diante delas, considerando o0 seu gosto
previamente expresso pela bebida.

Por fim, complementarmente a dinamica, foram realizados novos
questionamentos, focando em entender possiveis lacunas deixadas durante dindmica
e também aprofundar a entrevista com questionamentos sobre consumo social de
bebidas alcodlicas, que necessitavam de um prévio posicionamento do individuo ante
a algumas situacodes.

Para testar a validade do roteiro de entrevista e que as informagdes contidas
nele eram entendidas pelos participantes — e até para observar se as questdes
estavam trazendo respostas e posicionamentos na linha tedrica proposta por este
trabalho — uma entrevista foi realizada com um consumidor de bebidas alcodlicas.
Dado o éxito da aplicacdo, ndo se fez necessario outras aplicacdes de pré-teste e
partiu-se, entdo, para as entrevistas de fato.

Esclarece-se que as entrevistas tiveram duragcdo em torno de 8 a 20 minutos e
todos os participantes tiveram suas falas gravadas por meio de um gravador digital
onde, posteriormente, foram transcritas por completo para uma maior precisdo na
andlise dos dados obtidos.

As entrevistas foram realizadas individualmente em salas de aula da
Universidade de Brasilia, que se encontravam vazias ho momento da entrevista.
Esses locais foram escolhidos com base na conveniéncia e na disponibilidade dos
participantes, que eram todos estudantes desta Universidade. Por fim, ressalta-se
que, conforme dito anteriormente, os participantes deveriam indicar um proximo
consumidor para participar da pesquisa e, concidentemente, todos eram estudantes
da mesma Universidade.

O roteiro de entrevistas que foi utilizado tanto para o pré-teste quanto para a
realizacdo das entrevistas é apresentado no Apéndice A (p. 102) ao final deste

trabalho.
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3.5 Instrumentos e Procedimentos para analise de Dados

A andlise de conteudo foi a técnica utilizada para trabalhar os dados obtidos
com esta pesquisa. Oliveira (2008) afirma que a analise de conteido é um instrumento
de pesquisa com multiplas aplicacfes, variando os seus procedimentos de acordo
com a aplicacao. Oliveira (2008, p. 570), citando diversos autores, trazem algumas
conceituagbes de andlise de conteudo, como uma técnica que visa a “inferéncia
através da identificacdo objetiva e sistematica de caracteristicas especificas das
mensagens ou, ainda, uma técnica para produzir inferéncias replicaveis e préticas
partindo dos dados em direcdo ao seu contexto”. Oliveira (2008, p. 570) ainda
complementa, ao dizer que a analise de conteddo é, também, “‘um conjunto de
procedimentos, capaz de produzir inferéncias validas de um texto sobre emissores, a
propria mensagem, ou ainda como um conjunto de técnicas de analise das
comunicagdes”. Porém, pode ser definida apenas como um conjunto de técnicas
capazes de analisar comunicacdes (OLIVEIRA, 2008).

Mascovici (2003 apud Oliveira, 2008) salienta, ainda, que tudo que € dito ou
escrito esta suscetivel de ser submetido a uma analise de contetido, demonstrando a
alta aplicabilidade desta técnica. Nesta l6gica, Oliveira (2008, p. 570) define o objetivo
principal da técnica de andlise de contetdo, afirmando que ele pode ser sintetizado
em “manipula¢des de mensagens, tanto do seu conteudo quanto da expressao desse
conteudo, para colocar em evidéncia indicadores que nao permitam inferir sobre uma
outra realidade que n&do a mesma da mensagem”.

Por fim, Berelson (1952, apud Oliveira, 2008, p. 570) afirma que a anélise de
conteudo é “uma técnica de investigagao que, através de uma descri¢ao objetiva,
sistematica e quantitativa do contelddo manifesto das comunica¢des, tem por
finalidade a interpretacdo destas mesmas comunicacdes” e para a aplicacao desta
técnica se faz necessério a observacao a quatro exigéncias fundamentais, sendo: i)
ser objetivo; ii) ser sistematica; iii) abordar apenas o conteido manifesto; e iv)
guantificar.

Dessa forma, foram transcritas todas as falas dos participantes e agrupadas
por cada questdo contida no roteiro de entrevista, onde foi possivel identificar
semelhancas e diferengas entre as verbalizagbes dos participantes. Portanto, apés
essas transcricdes e agrupamentos, foram observadas algumas palavras-chaves que

conseguiam agrupar diversas verbalizagcfes, caracterizando-se como categorias. Em
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outras questdes que cabiam apenas respostas dicotdmicas (como sim ou nao), por
exemplo, foram utilizados graficos ao invés de quadros contendo as categorias, a fim
de facilitar a visualizacdo e entendimento por parte do leitor.

A utilizacdo de cenarios com quatro situacdes (uma para cada bebida
escolhida) se justifica para conseguir analisar os posicionamentos do consumidor
frente a situagOes de conforto — como a de beber algo que gosta quando o grupo
estiver consumindo esta bebida também — e a situacdo de desconforto — como a de
ter que escolher beber ou ndo uma bebida de ndo goste quando o grupo estiver
bebendo. A partir desses quatro posicionamentos, foi possivel compara-los e analisar
0 padrao destes comportamentos expressados.

Ressalta-se que a analise dos perfis foi feita com base nas ideias de Markus e
Kitayama (1991), Millan e Reynolds (2014) e Escalas e Bettman (2003), com suas
ideias devidamente citadas durante o referencial tedrico deste trabalho. Portanto, os
participantes teviram seus perfis identificados, de forma geral, entre as autoimagens
independente e interdependente.

Os perfis foram analisados conforme se posicionaram diante de situacdes
diversas, tendo como principais fatores de influéncia nas suas decisées o produto a
se consumir e fatores situacionais.

Portanto, esclarece-se que os produtos (bebidas alcodlicas, neste caso) podem
agir como um meio de manifestar uma identidade e autoexpresséo (RICHINS, 1994),
podendo ser utilizado para: criar e refletir o senso de eu de uma pessoa; ser sinais de
poder e status individual e; facilitar a integracdo social e a diferenciacao individual
(CSIKSZENTMIHALYI; ROCHBERG-HALTON, 1981).

A seguir, na Figura 1, esta contido um fluxograma de uma situacdo hipotética
dos posicionamentos de um participante que, durante a entrevista, tenha se

posicionado de forma que o seu perfil tenha sido fortemente interdependente.
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Figura 1 — Fluxograma dos posicionamentos de um participante com autoimagem

fortemente interdependente

Situacao 1. Gosto (bebida x) Situacao 2: Nao gosto (bebida y)
Estao bebendo Nao estao bebendo Estdo bebendo Nao estdo bebendo
v  / v v
Eu bebo Nao bebo Eu bebo Nao bebo

Fonte: elaborado pelo autor.

Conforme visto na Figura 1, a situacdo hipotética prevista nela se resume a
apenas uma das quatro bebidas escolhidas por um participante, com um possivel
posicionamento acerca de gostar da bebida e outro acerca de n&do gostar da bebida.
Portanto, essa figura foi feita com a finalidade de facilitar o entendimento da
metodologia por parte do leitor.

Ainda na Figura 1, é possivel visualizar que, em relacdo a uma bebida que a
pessoa goste, ela aceita beber quando estiverem consumindo a bebida e se recusa a
beber quando ndo estiverem consumindo. Ja em relagdo a bebida que néo goste, ela
aceita beber quando estiverem bebendo e se recusa a beber quando ndo estiverem
bebendo, abrindo méo, desta forma, de sua vontade em detrimento da harmonia do
grupo e de se sentir aceito e enquadrado neste (MARKUS; KITAYAMA, 1991;
MILLAN; REYNOLDS, 2014).

Ressalta-se que, ao deixar de consumir o que gostaria e consumir a bebida que
0 grupo esta consumindo, o consumidor pode estar buscando aproximar a sua
imagem a do produto (bebida alcodlica) ou até sobrepor a sua imagem pela do produto
(ALGESHEIMER; DHOLAKIA; HERRMANN, 2005). Ou seja, se uma determinada
bebida, em um determinado grupo, € um simbolo de agressividade, o consumidor
pode aceitar consumi-la para demonstrar ser agressivo, mesmo nao gostando da
bebida.

Ao ceder a sua vontade e consumir 0 que O grupo esta consumindo, o
consumidor busca se enquadrar no grupo (MILLAN; REYNOLDS, 2014) e 0 processo
de pertencimento deste acarreta em restricbes para agir, onde o consumidor percebe
uma demanda extrinseca da comunidade para interagir e cooperar com a comunidade
(ALGESHEIMER; DHOLAKIA; HERRMANN, 2005). Estas restricdes para agir sao

chamadas de pressao normativa da comunidade e muitas vezes essas demandas séo
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atendidas atraves de coer¢éo, ostensiva ou implicita, de modo que fique coerente com
as normas, rituais e objetivos da comunidade (ALGESHEIMER; DHOLAKIA,
HERRMANN, 2005). Portanto, quanto maior engajamento nesta comunidade, maior
sera a pressao normativa exercida neste consumidor (ALGESHEIMER; DHOLAKIA;
HERRMANN, 2005).

J& na Figura 2 estd contido um fluxograma de uma situacdo hipotética dos
posicionamentos de um participante que, durante a entrevista, tenha se posicionado

de forma que o seu perfil tenha sido fortemente independente.

Figura 2 — Fluxograma dos posicionamentos de um participante com autoimagem

fortemente independente

Situacéo 1: Gosto (bebida x) Situacdo 2: Nao gosto (bebida y)
Estao bebendo Nao estdo bebendo Estdo bebendo Nao estdo bebendo
v v 4 4
Nao bebo Eu bebo Nao bebo Eu bebo

Fonte: elaborado pelo autor.

Conforme o esquema presente na Figura 2, sobre uma pessoa com
autoimagem fortemente independente, em relacdo a uma bebida que ela goste, ela se
recusaria a beber caso estivessem bebendo ela, mas aceitaria beber ela quando néo
a estivessem consumindo. Ja em relacdo a bebida que nédo gosta, ela ndo aceitaria
beber se estivessem bebendo ela e aceitaria bebé-la caso n&o estivessem
consumindo esta bebida. Ao aceitar beber o que n&o gosta, mesmo o0 grupo nao
estando consumindo, essa atitude poderia indicar que o consumidor estaria buscando
consumir um produto que seja um simbolo pois, mesmo nao gostando da bebida, o
mero fato de consumi-la emite um sinal para os outros membros que tenham aquele
produto como simbolo também e as pessoas com autoimagem independente dao
grande atencdo para o proprio significado simbdlico do produto em detrimento da
aceitacdo do grupo (CUMMINGS, 2007; MARKUS; KITAYAMA, 1991; MILLAN,;
REYNOLDS, 2014; WITT, 2010).

Portanto, uma pessoa com a autoimagem fortemente independente tenderia a

valorizar mais a sua singularidade, seu individualismo, o0 seu egocentrismo,
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terminando por se destacar do contexto social em que estd (MARKUS; KITAYAMA,
1991; MILLAN; REYNOLDS, 2014). O interdependente também possui uma
motivacdo para expressar individualidade e sua singularidade estando, portanto,
propenso a utilizar produtos e marcas para apresentar uma imagem muito Unica de si
para outros (MILLAN; REYNOLDS, 2014).

J& na Figura 3 estd contido o fluxograma de uma pessoa que, em uma
determinada situacdo hipotética, tenha a autoimagem independente mais forte que a
interdependente, porém em um nivel mais atenuado que na ocasiao anterior da Figura
2.

Figura 3 — Fluxograma dos posicionamentos de um participante com autoimagens

independente e interdependente

Situacao 1: Gosto (bebida x) Situacdo 2: Nao gosto (bebida y)
Estdo bebendo N3o estdo bebendo Estdo bebendo Nao estdo bebendo
v  / v v
Eu bebo Eu bebo N3ao bebo Nao bebo

Fonte: elaborado pelo autor.

A partir da Figura 3, pode-se afirmar que esta pessoa manifesta as duas
autoimagens em niveis distintos, ao contrario das duas situacdes hipotéticas descritas
anteriormente, onde a pessoa manifestava uma autoimagem extremamente forte.
Neste caso, a pessoa demonstra uma autoimagem independente mais forte, pois se
recusa a beber o que ndo gosta, mesmo que todos estejam consumindo esta bebida,
demonstrando que ndo se importam tanto com a harmonia do grupo e em se
enquadrar neste como 0S que possuem uma autoimagem mais interdependente.
Porém, essa pessoa também manifesta uma fraca autoimagem interdependente, pois
aceita beber o que gosta caso estejam bebendo o mesmo. Contudo, afirma que bebe
0 que gosta independentemente de estarem bebendo, demonstrando uma
predominéncia da autoimagem independente, mas nao tdo forte quanto o exemplo
contido na Figura 3, onde ndo ha muitos sinais da autoimagem interdependente.

Portanto, ressalta-se que estes modelos contidos nas ultimas trés figuras foram

criados apenas para facilitar a visualizacdo da manifestacdo das autoimagens em
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situacbes hipotéticas onde, na Figura 1, esta presente um perfil altamente
interdependente; na Figura 2 estd presente um perfil altamente independente; e na
Figura 3 esta presente um perfil que apresenta as duas autoimagens, porém o nivel
de manifestacdo da autoimagem predominante € menor em relagdo aos outros
exemplos citados anteriormente, se caracterizando em algo mais intermediario.
Portanto, através de todo esse questionamento e através da utilizacdo de
cenarios, foi possivel conhecer mais sobre o perfil e fazer afirmacdes sobre a conduta
dos consumidores de bebidas alcodlicas em ambientes de grupos. Através dos
posicionamentos dos individuos nos cenarios apresentados foi possivel identificar a
sua autoimagem, como independente ou interdependente; a sua necessidade de
autoafirmacao ou autoverificacdo; em qual dos cinco focos de consumo coletivo o
individuo se enquadra melhor; o seu posicionamento quanto a uma comunidade de

marcas, entre outros.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Nesta secdo sdo analisados e discutidos todos os dados obtidos com as 12
entrevistas. Os dados sdo expostos e tratados sob as perspectivas constantes no
referencial tedrico desse trabalho e sdo apresentados de acordo com o0s
posicionamentos dos consumidores frente o0s questionamentos durante as

entrevistas, ordenados de forma similar a constante no roteiro de entrevista.

4.1 Analise dos Dados Biograficos

Conforme expresso anteriormente, no capitulo métodos e técnicas de pesquisa,
a presente pesquisa foi realizada através de entrevista com 12 participantes, utilizando
a técnica “bola de neve”. Os dados biograficos dos participantes estdo presentes no
Apéndice B (p. 105), contendo informagdes sobre a idade, o sexo e a escolaridade
dos entrevistados.

Os dados presentes no Apéndice B informam que os participantes tém perfis
biograficos muito proximos, onde a idade média € de 24,08 anos e a moda (numero
gue mais se repete) é de 20 anos. Por fim, a mediana (valor que indica o valor central
de uma amostra) é de 22 anos.

Em relacdo ao sexo dos entrevistados, 10 (83,3%) dos entrevistados sao do
sexo masculino e 2 (16,7%) sao do sexo feminino. Ja em relacdo a escolaridade, 10
(83,3%) estdo cursando nivel superior e 2 (16,7%) tém o nivel superior completo.

Apos a identificacdo biografica, foram realizados diversos questionamentos
acerca do consumo de bebidas alcodlicas dentro de um contexto de grupo, a fim de
identificar como o consumidor se comporta quando consome bebidas alcodlicas em

grupo. Essas informacfes estdo presentes na secao seguinte.

4.2 Analise dos Habitos de Consumo dos Participantes

Dando inicio a segunda etapa da entrevista, os participantes foram
guestionados sobre as suas frequéncias de consumo de bebidas alcodlicas. Logo, no

Grafico 1, é possivel perceber a frequéncia de consumo de bebidas alcodlicas relatada
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pelos participantes. Para tanto, foram criadas categorias, contendo uma frequéncia

semanal de consumo, com base nas verbaliza¢des obtidas com os participantes.

Grafico 1 - Frequéncia semanal de consumo de bebidas alcodlicas

verbalizagbes
w

| -
0
B Uma vez ou menos Uma a duas vezes Duas vezes

Duas a trés vezes =Trés vezes *x Quatro a cinco vezes

Fonte: elaborado pelo autor

A partir da andlise das informacg@es contidas no Grafico 1, € possivel visualizar
gue 58,3% dos entrevistados (7 pessoas) bebem de trés a cinco vezes por semana, 0
gue aparenta ser uma alta frequéncia semanal.

Todos entrevistados possuem ao menos o nivel superior incompleto e sdo
estudantes de uma das 10 melhores universidades da América Latina, o que indica
gue esses participantes possuem um nivel de escolaridade mais elevado e,
provavelmente, uma renda mais elevada. Deste modo, pesquisas demonstram que a
frequéncia no consumo de bebidas alcodlicas aumenta conforme a renda e a
escolaridade, enquanto um consumo menos frequente — mas em grande quantidade
— é mais comum em pessoas que possuam renda e escolaridade mais baixas
(JARVINEN; ELLERGAARD; LARSEN, 2014).

De forma complementar ao Grafico 1, é apresentado um agrupamento maior
no Gréfico 2, a fim de unir respostas similares para facilitar a compreensao. Esclarece-
se, porém, que a categorizacdo foi feita com base nas possibilidades trazidas nas
verbalizagbes dos entrevistados, sendo este 0 motivo de ter 13 respostas ao invés de

12 (namero total de entrevistados). Portanto, o Unico participante que respondeu que
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bebe “de uma a duas vezes” por semana teve sua resposta computada como “uma
vez ou menos” e como “duas a trés vezes”, tendo em vista que ocasionalmente bebe

também duas vezes na semana.

Grafico 2 - Frequéncia semanal de consumo de bebidas alcodlicas

1(7,7%)

10 (77%)

m Uma vez ou menos m Duas a trés vezes = Quatro a cinco vezes

Fonte: elaborado pelo autor

Com base nesse agrupamento presente no Grafico 2, € possivel visualizar que
77% das pessoas entrevistadas bebem de duas a trés vezes na semana, sendo o final
de semana o periodo mais frequente relativo ao consumo de bebidas alcodlicas.

Assim, a partir das respostas dos entrevistados, foram criadas categorias com
o intuito de agrupar as suas respostas relativas as ocasides em que consomem
bebidas alcodlicas. Foram identificadas diversas ocasifes para 0 consumo, estas
foram agrupadas dentro de uma das seis categorias do Quadro 2. Ressalta-se que o
campo n;, que representa a frequéncia absoluta de cada categoria, € menor ou igual
a 12 (namero total de entrevistados). De forma analoga, o0 campo pi, que representa a
frequéncia relativa de cada categoria, € menor ou igual a 100%. Dessa maneira,
conforme se pode verificar no referido Quadro, alguns participantes citaram mais de
uma ocasiao, razao pela qual o campo “TOTAL” contém uma frequéncia igual a 26.
Isto €, uma pessoa que, hipoteticamente, disse que consome bebidas alcodlicas em
bares e em festas de aniversarios, teria sua resposta computada nas seguintes
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categorias: festividades; e encontros em bares e/ou happy hours. Portanto, o campo

n; representa a quantidade de entrevistados que indicaram a respectiva categoria

durante sua fala.

Quadro 2 - Ocasides em que sao consumidas bebidas alcodlicas

Categorias Exemplos de verbalizacdes n | pi(%)
Festividades ‘E... geralmente comemoragbes. Comemoracdo... ah, sei la. | 10 | 385
~ Desde aniversario a [até] tirei dez na prova”.
comemoragoes,
“Q, 0,
festas, baladas e Sim. Qeralmente, 90% das vezes que eu vou errz festa eu bebo
e também para comemorar alguma conquista /[...J".
aniversarios s . e . .
) S6 [bebo] em ocasibes especificas”. “Festa, aniversério...
basicamente, happy hour”.
Encontros em | “Eu vou bastante no bar e sempre em ocasibes... festa, bar, | 7 27
bares elou happy happy hour, aniversario”.
hours “Quando existe um happy hour, uma festa de aniversario, ai eu
bebo”.
Casa ou reunifes | “Toda semana reune 0s amigos e ai a gente tomal...]” 5 19,2
de amigos “Festas, aniversarios, encontros que a gente tem com 0S amigos
agui da faculdade, amigos da rua também, geralmente ai”.
Assistindo jogo de | “Ontem mesmo eu tomei cerveja sé porque eu tava vendo o jogo | 1 3,8
futebol [de futebol]”.
Em minha casa “Bom, festa, casa de amigo, em casa mesmo, mas hunca | 2 7,7
esporadicamente, sem estar fazendo nada”.
“[Sim] Festa, happy hour e em casa também”.
Me sentindo muito | “/...J] guando estou muito feliz, eu bebo”. 1 3,8
feliz
TOTAL 26 | 100

Fonte: elaborado pelo autor

A partir do Quadro 2, é possivel perceber que a categoria festividades esteve

presente nas falas de 10 dos 12 entrevistados (83,3%). Ja a categoria encontros em

bares e/ou happy hours foi a segunda categoria mais presente nas falas dos

entrevistados, sendo citada por 7 entrevistados (58,3%) e representando 27% de

todas as ocasifes apresentadas pelos participantes.

Desta forma, é possivel afirmar que os participantes consomem bebidas

alcodlicas majoritariamente em ocasides de comemorag¢des ou encontros em bares
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e/ou happy hours pois, dentre as ocasifes apresentadas pelos participantes, estas
duas categorias estiveram presentes em 65,5% das ocasides relatadas (17
ocorréncias).

Quanto ao local em que os consumidores costumam ingerir bebidas alcodlicas,
foram identificadas sete categorias, contendo um leque maior de possibilidades,
porém havendo também locais em que sdo frequentados pela maioria dos

entrevistados. Tais informacdes estdo presentes a seguir, no Grafico 3.

Grafico 3 - Locais em que costuma consumir bebidas alcodlicas
14
12

10

verbalizacdes

B Casa de amigos &= Bar Boate/festa Em casa = Restaurante = Clube 11 Universidade

Fonte: elaborado pelo autor

As informacdes contidas no Grafico 3 chamam a atencao para a concentracao
de respostas em dois ambientes — boate/festa e bar — que juntos se fazem presentes
em 56,1% dos locais citados pelos entrevistados. Outro dado que chama a atencéo,
em valores absolutos, € que todos os 12 participantes (100%) afirmaram que
consomem bebidas alcoolicas em boates ou festas. Nao obstante, 11 destes 12
participantes (91,7%) também afirmaram consumir bebidas alcodlicas em bares,
demonstrando que esses dos ambientes estdo fortemente relacionados ao consumo

de bebidas alcodlicas dos entrevistados.
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De forma a complementar o Gréfico 3, o Gréfico 4 foi elaborado a partir das
verbalizacbes dos entrevistados sobre quais seriam o0s locais preferidos para o
consumo de bebidas alcoodlicas. Ressalta-se que alguns entrevistados deram mais de
um local como resposta, sendo cada local indicado computado na sua respectiva

categoria.

Gréfico 4 — Locais preferidos dos consumidores para consumo de bebidas alcodlicas

7

: %

11 Bar B Em casa Festa/Boate Casa de amigos #. Sem preferéncias

Fonte: elaborado pelo autor

Conforme visto no Gréfico 4, os principais locais preferidos dos participantes
foram o bar, com seis verbalizagbes, sendo seguido por festa/boate, com quatro
verbalizacfes, ocupando novamente um lugar de destaque, assim como no Gréfico 3.

Os entrevistados também foram questionados se as pessoas que consomem
bebidas alcodlicas com eles sado diferentes de um local para o outro, com o objetivo
de identificar se o participante consumia bebidas alcodlicas com configuragcbes de
grupo distintas, dependendo do local em que se encontrem. Ou seja, buscou-se
identificar se, por exemplo, um participante beberia com determinadas pessoas em
uma situacao (bar) e se beberia em uma outra situacdo (festa) com as mesmas
pessoas, ou mesmos grupos, por exemplo. O participante que, hipoteticamente,

afirmou beber apenas com amigos do trabalho e da faculdade teve sua verbalizagao
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computada na categoria que nao considera que o local influencia a configuracao do
grupo pois, mesmo que este beba com pessoas de grupos diferentes, ele beberia com
elas em qualquer lugar/situacdo. Portanto, o intuito dessa questéo € demonstrar se ha
locais/situacbes em que o participante beberia com algumas pessoas e
locais/situacdes que nao beberiam com essas mesmas pessoas ou se beberiam com
as mesmas independentemente do local/situacéo (considerando apenas os locais em
gue este costuma consumir bebidas alcodlicas). Desta forma, as informacfes obtidas

foram transformadas em um grafico, sendo exibidas a seguir no Grafico 5.

Gréfico 5 — O local ou situagdo como fatores de influéncia na configuracao

do grupo

50% (6)

® Sim = Nao
50% (6)

Fonte: elaborado pelo autor

Para a elaboracdo do Gréafico 5 foi realizada aos participantes a seguinte
questao: “As pessoas que bebem com vocé sao diferentes de um local para o outro?”
e as respostas dos entrevistados foram computadas entre sim e ndo. Portanto, a partir
do Gréfico 5 e das verbalizacGes dos participantes, é possivel indicar que algumas
pessoas tém uma espécie de grupo de consumo de bebidas alcodlicas previamente
determinado dependendo do local ou da ocasido. Desta forma, uma determinada
pessoa pode ter o costume de beber em bares com um grupo determinado, mas ja
em uma festa, essa pessoa beberia com um grupo composto por outras pessoas,



46

diferentes das do grupo do bar, em partes ou no todo. Tal afirmacdo pode ser
confirmada na verbalizacdo de um entrevistado, que afirmou beber com pessoas
diferentes dependendo de onde estejam consumindo bebidas alcodlicas, conforme
dito pelo mesmo: “As vezes bebo com a galera da [cita 0 nome da universidade], do
trabalho, da balada... sempre varia”.

Contudo, ressalta-se que, assim como podem haver pessoas que tém grupos
predeterminados para diversos locais, também podem haver pessoas que tém
configuracdes de grupo predeterminados somente a alguns locais, ndo havendo essa
prévia determinacgéo da configurac@o do grupo para outros locais, podendo até aceitar
consumir bebidas alcodlicas com novos integrantes. E possivel perceber essa
afirmacdo na verbalizagdo deste participante, onde destaca que: “Bar, [bebo com]
meus amigos. As vezes em festa a gente bebe com outras pessoas que ja tao la.
Nessas resenhas, a gente conhece pessoas... a gente vai tramitando de lugar em
lugar e a gente vai conhecendo pessoas. O vinculo social, o vinculo em comum ali é
a bebida alcéolica”.

Desta forma, em relacdo ao consumo em bares com 0S amigos, esses
consumidores apresentam um consumo coletivo com foco no lugar, pois ha uma
tradicdo/costume de se reunir neste local (bar) e os vinculos (lagos) séo fortes, os
relacionamentos sdo duradouros (amigos), a bebida se encontra em um nivel
secundario e as relagdes sociais precedem o consumo da mesma (NARVANEN;
GUMMESSON; KUUSELA, 2014). Contudo, em relacédo a beber em festas, pode-se
afirmar que consumidores com essas préaticas estdo muito propensos a terem o
consumo coletivo com foco na marca (produto), pois os lagos séo fracos, o vinculo em
comum € a bebida, todas as outras atividades se desdobram a partir da marca
(bebida) e ndo ha hierarquia entre os participantes, devido aos encontros fisicos
serem pouco frequentes entre os presentes na festa, por exemplo (NARVANEN;
GUMMESSON; KUUSELA, 2014).

Por outro lado, alguns entrevistados demonstraram ter o costume de beber com
as mesmas pessoas, independentemente do local, onde alguns dos entrevistados
podem aceitar pequenas excecdes a essa regra. Destaca-se que alguns entrevistados
nao consideram a possibilidade de abrir o grupo para novos participantes, conforme é
visto na verbalizacédo deles: “Costuma ser o mesmo grupo. Ou o pessoal aqui da
faculdade ou o pessoal do trabalho. Assim... ndo saio... pra conhecer a galera e tomar

uma cerveja com a galera. Eu ja vou com o grupo ja formado e marcado, hora
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marcada...”; ou como presente na seguinte verbalizagdo, de outro participante: “P6,
ndo. Ando sempre com a mesma galera, entdo... ndo. Sempre o0 mesmo pessoal’.
Essas verbalizagcbes sugerem que esses participantes tenham o foco de consumo
baseado nas relacdes sociais, pois demonstram relacionamentos com lacos fortes e
coesos, com interagcBes em espacos fisicos e apresentando barreiras a entrada de
novos membros, independentemente do local/situacdo em que consumam bebidas
alcodlicas.

Da mesma forma que os participantes que admitiram consumir bebidas
alcodlicas com pessoas diferentes dependendo do lugar demonstraram ter grupos
sempre predefinidos ou alguns grupos predefinidos apenas para alguns locais, alguns
participantes que afirmaram que as pessoas com que bebem n&o variam de local para
local, demonstraram abrir pequenas excecdes, como € visto na seguinte verbalizacéo:
“Nédo. Acaba que, na maioria das vezes, sS40 as mesmas pessoas. SO em casa que
muda, mas em festas e bar sdo as mesmas”. Entende-se que beber em casa é uma
pequena excecao para o participante pois o0 mesmo afirma que na maioria das vezes
gue consome bebidas alcodlicas, bebe com as mesmas pessoas, independentemente
de lugar. Outro entrevistado também expressa um ponto de vista similar, dizendo que:
“Néo, acho que ndo. Varia muito pouco”.

Logo, a fim de facilitar a visualizagdo dos quatro perfis identificados na relagcéo
entre lugar e configuracéo de grupo, relacionado ao consumo de bebidas alcodlicas,

esta presente na Figura 4 um esquema contendo os perfis mencionados.
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Figura 4 — Perfis dos consumidores de bebidas alcodlicas quanto ao local
como fator de influéncia na configuragcédo dos grupos

O local influencia a configuracao O local nao influencia a
do grupo configuracao do grupo

* Presenca de grupos » Presenca de grupos
predeterminados para fodos predeterminados para todos
os locais os locais

» Bebe com grupos diferentes « Bebe com 0s mesmos grupos
em locais diferentes mesmo em locais diferentes

« Nao admite pessoas novas + Nao admite pessoas novas

* Presenca de grupos » Presenca de grupos
predeterminados para predeterminados para fodos
alguns locais os locais

» Bebe com grupos diferentes » Bebe com 0s mesmos grupos
em |ocais diferentes. mesmo em locais diferentes

« Admite beber com pessoas « Pode admilir pessoas novas
novas (via de regra, nos (como excecao)

locais em que n&o tenham
grupo predeterminado)

Fonte: elaborado pelo autor

Outro dado que se mostrou muito interessante durante a pesquisa diz respeito
a preferéncia dos consumidores sobre beber sozinho ou acompanhado. Houve um
resultado muito concentrado em uma alternativa e surgindo uma nova alternativa por
parte de um participante, ao citar nao haver preferéncia entre beber acompanhado ou

sozinho. Estas informacdes estao presentes logo em seguida no Gréafico 6.
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Gréfico 6 - Preferéncia em relagédo a beber sozinho ou acompanhado
12

—
—

10

Il Acompanhado 7 Sozinho Sem preferéncias

Fonte: elaborado pelo autor

Quanto a questdo relativa a preferéncia em consumir bebidas alcodlicas
sozinhos ou acompanhados, os participantes responderam em grande maioria (11
entrevistados) que preferem beber acompanhados, restando apenas um participante
que disse nao ter preferéncia. No entanto, € possivel afirmar que nenhum dos
entrevistados tem preferéncia por beber sozinho.

Alguns participantes inclusive enfatizaram a sua preferéncia por beber
acompanhado, conforme afirmou um participante: “Acompanhado... muito! De
preferéncia com muita gente, porque fica mais divertido” — ou como enfatizou outro
participante: “Acompanhado, muito! [gesticula estalando os dedos]”. J& outros
entrevistados demonstraram uma certa aversao a beberem sozinhos, como pode ser
visto nas seguintes falas de dois entrevistados: “Acompanhado. Beber sozinho é
triste!” e “acompanhada. [sozinha] Nem bebo’..

A seguir, no Quadro 3, sao apresentadas algumas situagcfes em que 0S
entrevistados relataram preferir beber sozinhos ou acompanhados. Destaca-se que
mesmo 11 dos 12 entrevistados terem afirmado que preferem beber acompanhados -
e todos os 12 beberem acompanhados - ficou evidente que existem raras excecdes

para alguns.
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Quadro 3 - Situagbes em que o entrevistado prefere beber sozinho

Categorias Exemplos de verbalizacdes ni | pi(%)

Processo de | “Cara, a tnica situagdo em que eu prefiro beber sozinho é quando | 2 | 40
eu td precisando de um tempo pra pensar em alguma coisa, na
minha vida, assim, dar uma refletida, ai eu paro e gosto de beber
sozinho. Agora, tirando essa situagdo, sempre acompanhado”.

reflexao individual

“Raramente eu bebo s6, mas é mais quando eu t6 em um
processo de introspeccdo mesmo, pensando ha vida, filosofando,
ai em casa mesmo e pego uma long neckzinha, um vinho ou um
whisky ou alguma coisa... o que tiver”.

Horas vagas para | “Tem. Tipo, na hora de lazer assim, descanso, ai eu prefiro beber | 1 | 20
sozinho. Agora, se tiver numa festinha, né, ai é melhor beber

descanso )
acompanhado’.

Muita vontade de | “Geralmente eu ndo gosto de beber sozinha. No maximo em |1 | 20
casa, se eu tiver com muita vontade de beber alguma coisa, mas
ai também eu bebo bem pouquinho, no caso de uma cerveja, eu
bebo uma cerveja e pronto, acabou”.

beber algo

Jogando video | “Quando eu t6 jogando video game eu prefiro beber sozinhodo | 1 | 20

game que acompanhado, mas 99% das vezes, prefiro acompanhado”.

TOTAL 5 | 100

Fonte: elaborado pelo autor

Ressalta-se que o Quadro 3 possui apenas cinco verbalizacdes pois apenas
cinco entrevistados citaram situacdes em que prefiram beber sozinhos, enquanto os
outros sete entrevistados afirmaram nao beber sozinho.

Portanto, conforme visto no Quadro 3, existem algumas situacdes em gque 0s
entrevistados preferem consumir bebidas alcodlicas sozinhos, porém, € evidenciado
por eles que este é habito € uma excecdo e afirmam que preferem consumi-las
acompanhados. Desta forma, fica evidente que os entrevistados, em sua maioria,
preferem beber acompanhados e refutam a ideia de beber sozinho, sempre que
possivel, como pode ser percebido nas seguintes falas de dois dos entrevistados
guando questionados sobre situacdes em que prefeririam beber sozinhos: “Ndo, nao
tem [sozinho]. Eu prefiro sempre beber acompanhado, eu evito beber sozinho”; e
“Geralmente néo é sozinho ndo, é mais pela companhia e pra sair de casa, da rotina
mesmo, no é ‘ah, t6 afim de beber, vou beber sozinho’—néo! S6 quero quando tiver...
geralmente quando tem companhia, ou vocé vai sO e esbarra com alguém |a, mais ou
menos isso”. Logo, é possivel visualizar que o consumo de bebidas alcodlicas para

esses participantes esta intimamente ligado com as relagdes sociais, onde 0 consumo
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de bebida pode assumir um papel secundario e ser consumida ndo pelas suas
caracteristicas funcionais, mas sim como um facilitador de rela¢des sociais (MUNIZ;
O’GUINN, 2001; NARVANEN; GUMMESSON; KUUSELA, 2014; WITT, 2010).

Em relacdo a companhia na hora de consumir bebidas alcodlicas, a preferéncia
dos entrevistados estd expressa, a seguir, no Quadro 4, contando com apenas trés
categorias. Esclarece-se que a Unica pessoa que afirmou nao ter preferéncia entre
beber sozinho ou acompanhado teve sua resposta computada na categoria “Horas

vagas”, sendo, também, o unico entrevistado que nao afirmou ser esta situagdo uma

excecao.
Quadro 4 - Com quem vocé gosta de beber

Categorias Exemplos de verbalizacdes ni | pi(%)

Familia “P6, minha sogra, que ela bebe também [...]” 5 26,3
“Com os amigos, da faculdade. Alguns parentes também. Basicamente
esses dois grupos”.

Amigos “Amigos, s6 com os amigos. Especificamente com os amigos”. 12 | 63,2
“‘Amigos, em geral”
“Com amiqos [risada]. Sozinho eu ndo bebo ndo, s6 com amigos”.

Mulheres “P6, com os amigos e com a mina. Vocé td com a mina assim e pa, vou | 2 10,5
sair com a gatinha e toma uma’.
“Amigo, mocinhas... €, amigos em geral.”

TOTAL 19 100

Fonte: elaborado pelo autor

Através do Quadro 4 é possivel perceber que todos o0s entrevistados
demonstraram os amigos como a principal preferéncia na hora de consumir bebidas
alcodlicas acompanhados - preferéncia esta seguida pela categoria familia, presente
na fala de 42% dos entrevistados. Desta forma, percebe-se ha uma fortissima relacao
entre consumo de bebidas alcodlicas e relagbes sociais. Logo, esse consumo coletivo
pode ser baseado em diversos focos (NARVANEN; GUMMESSON; KUUSELA, 2014).

No Grafico 7 esta presente a representacdo das verbalizagcbes dos
entrevistados quando perguntados se “tém o habito de beber algo diferente
dependendo da situacdo”. Portanto, as respostas estdo divididas entre as duas

possibilidades: sim e néo.



Gréfico 7 - A situagdo como fator influenciador na escolha de bebidas

alcodlicas a se consumir
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Fonte: elaborado pelo autor
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m Sim = Nao

Conforme é visto no Gréfico 7, apenas um dos 12 entrevistados demonstrou

nao variar as suas escolhas de bebidas dependendo da situacdo. Tal afirmacéo se da

quando o participante afirma: “Ndo. Um tipo de bebida s6. Whisky. Prefiro whisky a

outras bebidas”.

Portanto, todos os outros entrevistados admitiram que a situacdo influencia a

escolha da bebida. Alguns se demonstraram mais dispostos a escolher uma maior

variedade de bebidas, enquanto outros demonstraram a tendéncia de variar somente

com base em determinadas opc¢des. Logo, fica evidente que a situagcdo consegue

alterar os posicionamentos dos consumidores relativos a bebida. Assim, o Quadro 5,

traz as categorias acerca das situacfes capaz de influenciar a bebida alcodlica a ser

consumida em grupo.

Quadro 5 — Consumo de bebidas alcodlicas variando conforme a situacdo

financeiras

Categorias Exemplos de verbalizacdes n; pi (%)
Condicdes “[...] depende, principalmente, também do preco”. 2 14.3
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Local/Eventos “Geralmente, bar vocé bebe cerveja, né?! Agora quando vocé vai | 9 64,3
especificos pra festa, tipo um happy hour de noite, assim, uma balada ou...

é, geralmente essas festas mais... sdo festas mesmo, quando
néo é bar, eu consumo mais destilado — whisky ou vodca. Agora
bar, é mais cerveja”.

“Depende, se eu vou pra festa, normalmente eu bebo vodca. Bar
é cerveja e whisky|...]".

“De modo geral, eu bebo cerveja, é o que eu mais gosto. Cerveja,
chope, mas quando é um jantar ou alguma coisa assim,
geralmente, eu tomo vinho. Mas vinho eu ndo gosto muito néo,
eu so gosto de vinho verde, é bem especifico. E, se for balada ou
alguma coisa assim, geralmente eu bebo vodca’.

“S6 se for uma festa tematica, ou um bar tematico — um bar
mexicano, ai, necessariamente, vocé toma uma tequilazinha ou
um drink mais especifico ali no bar ou uma festa que também seja
tematica, né?! Que ai vocé também consome um ou outro drink.
Mas, em geral, eu ndo diversifico muito ndo, € mais cerveja
mesmo”.

Configuracdo do | “Fato, fato! Por exemplo, eu t6 em casa com os amigos, vai uma | 1 7.1
cerveja. Agora, eu t6 em uma festa e t4 cheio de mina e o pau

grupo (pessoas) quebrando, ai eu j& vou pra vodca, pro whisky, por ai vai...”.

Disponibilidade “E o que tiver disponivel. Varia, pode ser qualquer uma’. 1 7.1

Oferta de algo | “S6 se me for apresentada a bebida. Basicamente [bebo] cerveja | 1 7.1
. e vodca’.

novo/diferente

TOTAL 14 100

Fonte: elaborado pelo autor

Portanto, a partir do Quadro 5, é possivel perceber que 50% das situacdes
citadas pelos entrevistados sao referentes ao local (como bar, festas, baladas, em
casa etc.) e, conforme demonstram as falas dos participantes, ha indicios de que a
bebida a ser consumida ja esta, de certa forma, predeterminada com o local em que
irdo consumi-la.

Diversos entrevistados, por exemplo, citaram a forte relacdo entre bar e cerveja
e festa e vodca, como foi dito por um entrevistado: “geralmente quando € no bar
sempre € cerveja, porgue ninguém vai chegar no bar... € raro a pessoa ir pro bar e
beber vodca, por exemplo”; ou como dito por outro entrevistado: “quando a gente vai
pra festa geralmente, eu e meus amigos, a gente escolhe vodca ou whisky e boteco é

sempre cerveja’.
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Desta forma, conforme presente no Quadro 5 e nas informagdes anteriores, fica
evidente que para alguns consumidores ja existem bebidas predeterminadas para
alguns locais ou situacdes. Em relacdo ao local/situacdo bar, houve uma grande
relacdo com o consumo coletivo com foco no local, onde os lagos entre 0s membros
— gque sao amigos — sédo fortes e o vinculo entre eles precede o consumo da bebida
(NARVANEN; GUMMESSON; KUUSELA, 2014).

J4, no que se refere ao processo de escolha da bebida a ser consumida em um
contexto de grupo, foram identificados alguns fatores que exercem forte influéncia

sobre esse processo, conforme visto no Quadro 6.

Quadro 6 — Fatores considerados pelo grupo durante o processo de escolha de qual

bebida alcodlica consumir

Categorias Exemplos de verbalizacdes N pi
(%)
Condic¢bes “O critério seria o dinheiro mesmo. Porque geralmente tem um que | 5 17,8

a gente vai ter que bancar e os outros joga a real: pd, eu tenho
tanto e a gente pode beber tanto, ai pega a melhor escolha que se
grupo encaixar no perfil, mas é pelo dinheiro mesmo, na maioria das
vezes [...]. Tem que entrar no consenso’.

financeiras do

“Depende do nivel financeiro das pessoas que Vvocé esta
saindol...]".

E, o que tad com o prego bom, o0 que a galera vai beber, sim”

Gosto do grupo | “A questdo de escolher vai mais pelo gosto porque, por exemplo, | 3 10,8
tem gente que ndo gosta de bebida muito forte, por exemplo uma

(paladar) : . . P
[cita uma marca de cerveja x], vamo colocar assim, ai o pessoal
tende a respeitar e bebendo outra, ou vice e versa [...]".
“[...] primeiro vem o prego e depois 0 gosto comum”,
Situacao (local e | “/Dependendo da localidade] influencia também”. 8 28,5

configuracdo do | “Quando tem uma festa, assim, da... sei 14, do vinho, da colheita
grupo) da uva, aitem muit_o vinho... festa ge §éo Joéo_ també_m, tem muitg

guentdo, essas coisas. Quando ndo é uma coisa assim, que vocé
tem uma bebida tipica, tematica, é...cerveja mesmo”.

“Depende mais da presenga ou ndo de mulher, essa é a real. Se
tem mulher, tu tem que jogar uma parada mais forte, se néo, tu
pode tomar uma cerveja de boa”.

“[...] se_a gente vai pro bar a gente ja tem estipulado que a gente
vai beber cerveja e a gente costuma pedir sempre a mesma marca

[.T.

“[...] boteco é sempre cerveja”
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Acordo unanime | “Pé, é o acordo entre as pessoas”. 5 17,8
entre os | “E sempre uma resposta unanime, né?!
membros “E um consenso”.

“Ah, pela opinidao em comum”.
Tradicdo/ “Ah, geralmente 0 grupo que eu j4 saio j& conhece que € | 3 10,8
Costume consumidor de cerveja e a gente j4 vai na cerveja, a gente so fica

em duvida em qual cerveja encarar, né?! Em beber”.

“Eu bebo sé whisky. A galera pede a cerveja e eu peco meu whisky.

Quando n&o tem whisky, eu prefiro ndo beber”.
Escolha da | “Eu acho que pela vontade da maioria, acaba vindo um | 4 14,3
maioria determinado produto, geral, na mesa e quem quiser um mais

especifico vai la e pede”.

“Mas vai pelo senso comum, nem é sempre meu gosto, ndo”

“Ah, geralmente é acordo”. [...Jtem duas ou trés opgbes, pergunta

na mesa e sempre o voto da maioria”.

“P6, geralmente maioria, né?! O que a maioria preferir ai compra”.
TOTAL 28 | 100

Fonte: elaborado pelo autor

7

Conforme descrito por Witt (2010), é necessario que haja um processo
espontaneo de acordo (tacito) entre os membros de um grupo para que um produto
seja estabelecido como simbolo. Ndo obstante, este simbolo deve emitir sinais que s6
serdo reconhecidos pelos consumidores que também tiverem este produto adotado
como um simbolo (WITT, 2010).

Dessa forma, a ado¢do de um produto como simbolo pode alterar
significativamente as percepcdes do grupo sobre tomadas de deciséo, fazendo com
gue os membros tendam a convergir em opinides altamente compartilhadas entre si
(WITT, 2010). Esclarece-se que o consumo deste produto (consumo simbalico) pode
servir como uma identificagdo social perante algum grupo (WITT, 2010).

Tais formulacbes parecem ser coerentes com 0s resultados deste estudo,
conforme demonstraram diversos entrevistados, a bebida alcodlica é vista como um
bem simbdlico, por serem consumidor ndo apenas por suas caracteristicas funcionais
(gosto, quantidade de alcool, capacidade de refrescar o consumidor etc.) mas por
seus significados idiossincraticos e culturalmente compartilhados aos outros e a
sociedade (MILLAN; REYNOLDS, 2014; WITT, 2010). Contudo, o consumo simbdlico
pode ser visto também como um ato de comunicagdo entre um consumidor e a

sociedade ou entre um consumidor e ele mesmo (NOTH, 1998).
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Portanto, percebe-se no Quadro 6 que ha fatores situacionais, lugares e
configuragdo do grupo, que exercem forte influéncia sobre qual bebida sera
consumida. A partir das verbalizac6es do Quadro 6, também € possivel ver que para
muitos dos entrevistados ha uma forte relacdo entre a situacdo e a bebida a ser
consumida, indicando que h& bebidas predeterminadas para determinadas situacoes.
Caso a situacdo se altere, a bebida também se alterara, possivelmente por outra ja
predeterminada para essa nova situacao, conforme € visto na seguinte verbalizac&o:
“Depende mais da presenca ou ndo de mulher, essa é a real. Se tem mulher, tu tem
gue jogar uma parada mais forte, se ndo, tu pode tomar uma cerveja de boa”. Logo,
conforme dito anteriormente, o processo de escolha baseado na situacéo (local) tem
uma forte relacdo de consumo coletivo com foco no local, pois os participantes
afirmaram ja haver bebidas definidas para aqueles locais que costumam frequentar
com amigos (NARVANEN; GUMMESSON; KUUSELA, 2014).

Em relagédo as categorias “acordo unanime entre os membros” e “escolha da
maioria”, embora paregam iguais, elas possuem uma diferenca central. Quando ha
um acordo unanime entre os membros, ha a indicacao de que os membros participam
ativamente no processo de escolha e a bebida é escolhida através de uma opinido
unanime, onde todos concordam com a escolha. Ja a categoria “escolha da maioria”,
embora também seja um consenso, alguns membros do grupo assumem um papel
muito passivo e, muitas vezes, podem nem manifestar suas opinides, aceitando o que
o0 grupo decidir. Esse papel passivo assumido por alguns membros pode ser
justificado pela influéncia da pressdo normativa da comunidade, também indicando
que esses membros passivos demonstram caracteristicas de uma autoimagem
interdependente (ALGESHEIMER; DHOLAKIA; HERRMANN, 2005; MILLAN;
REYNOLDS, 2014).

Ressalta-se também que este consumidor que participa mais passivamente do
processo de escolha se assemelha ao consumidor de bebida alcodlica denominado
como “induzido”, que simplesmente acompanha a escolha que é definhada por outros
membros, denominados de “indutores” (THOME; SOARES; MOURA, 2015).

A sequir, Grafico 8, estdo contidos os posicionamentos dos entrevistados

guando perguntados se a escolha de bebidas em grupo costuma ser a mesma.
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Gréfico 8 - Presenca de um padréo nas escolhas de bebidas alcodlicas
em grupos

0%

/

= Sim

1 Nao

100% (12)

Fonte: elaborado pelo autor

Conforme é visto no Gréfico 8, todos os participantes afirmaram que as suas
escolhas de bebidas em grupo sempre sdo as mesmas. Ou seja, 0s entrevistados ja
tém bebidas alcodlicas bem estabelecidas quanto ao que consumir em grupo.

Ressalta-se que tais afirmacfes sdo interessantes pois, como as escolhas de
bebidas sdo sempre as mesmas, logicamente os participantes deveriam consumir, em
grupo, apenas estas bebidas. Contudo, posteriormente é verificado, a partir dos
cenarios, se estes participantes consomem apenas as bebidas que escolhem ou se a
situacdo consegue exercer tal influéncia a ponto de alterar o posicionamento dos
participantes, a ponto que consuma algo alheio ao que havia escolhido.

Posteriormente, os entrevistados foram perguntados se participavam de algum
grupo relacionado a bebida alcodlica, tanto fisica ou virtualmente, seja ele com a
finalidade de marcar encontros para beber ou para falar sobre bebidas alcodlicas em
geral. A partir das verbalizacfes dos participantes foi elaborado o Grafico 9, dividido

entre 0s que participam destes grupos (sim) e 0s que nao fazem parte (ndo).
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Gréfico 9 — Participacéo dos entrevistados em grupos, fisicos ou virtuais,
voltados a bebidas alcodlicas

25% (3)

=Sim

= Nao

75% (9)

Fonte: elaborado pelo autor.

A partir do Grafico 9, é possivel visualizar que apenas 25% dos entrevistados
admitiram participar de grupos voltados ao consumo de bebidas alcodlicas, enquanto
75% dos entrevistados declararam nao participar destes grupos. Esclarece-se que o
sentido de grupo tratado nessa questao se retém exclusivamente ao grupo online ou
fisico com o intuito de falar sobre ou marcar encontros para consumirem bebidas
alcoolicas. Um exemplo hipotético no meio fisico seria o de um grupo de colegas de
trabalho que se reinem apenas para consumir uma bebida em um dia determinado.
J& um exemplo hipotético para um grupo virtual seria um grupo criado em algum
aplicativo de mensagens instantaneas com o intuito principal de combinar datas entre
0s membros para consumir bebidas alcodlicas.

A fim de confirmar tal afirmacado, segue a verbalizacdo de dois entrevistados,
um relacionado ao ambiente fisico e outro ao virtual, respectivamente: “A gente tem
um grupo da galera que frequenta o bar, normalmente segunda-feira, né?” e “Tem
grupo desde o [cita um aplicativo de mensagens instantaneas] em que a gente
combina de ir pro bar”.

Esclarece-se que estas verbalizagcbes trazem claramente exemplos de
consumo coletivo com foco no lugar, onde ha lacos fortes entre 0s membros e ha a
tradicdo de consumir o produto em um local (NARVANEN; GUMMESSON; KUUSELA,
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2014), em ambas esté presente a ideia de comunidade de marca, onde ha uma série
de atividades que giram em torno de uma marca (produto) (MUNIZ; O’'GUINN, 2001).

Dessa forma, é possivel verificar que 0 mero consumo de bebidas alcodlicas,
com base em suas caracteristicas intrinsecas, nédo se apresenta como o foco principal
dos entrevistados. Este consumo se apresenta, na verdade, como uma espécie de
lubrificante ou facilitador de relagdes sociais (MUNIZ; O’'GUINN, 2001; NARVANEN;
GUMMESSON; KUUSELA, 2014).

Tal ponto de vista pode ser embasado, também, pelo fato de 11 dos 12
participantes terem afirmado que preferem beber acompanhados — onde nenhum
afirmou que prefere beber sozinho. Portanto, como os participantes preferem beber,
majoritariamente, acompanhados e apenas 25% dos participantes participam de
grupo especifico de consumo de bebidas, aponta-se que o0 mero consumo da bebida,
de fato, ndo é o foco principal destes consumidores. Esclarece-se que, o mero fato de
participar de um grupo especifico, como o de bebidas alcodlicas, conforme Muniz e
O’Guinn (2001), n&o significa necessariamente que o foco coletivo de consumo sera
o da marca (produto). Embora a marca (produto) exerca forte influéncia sobre os
membros, ela pode assumir papéis mais periféricos também (MUNIZ; O’GUINN,
2001).

Portanto, esse resultado se apresenta consoante com o trabalho de Thomé,
Soares e Moura (2015) que, ao estudarem o consumidor de cerveja, perceberam que
existiam trés perfis de consumidores: o indutor; o induzido; e o sofisticado, onde o
principal foco dos dois primeiros ndo era o mero consumo da bebida, mas sim as
relacbes sociais que se estabeleciam no ambiente em que estavam a consumir a
cerveja, que apresentavam foco de consumo coletivo em relacfes sociais.

Ja em relacdo a acompanhar uma bebida alcodlica ou marca desta, nas redes
sociais, foi realizado uma pergunta para saber se eles acompanhavam paginas ou
canais sobre o tema nas principais redes sociais e o resultado desse questionamento

esta presente a seguir, no Grafico 10.
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Gréfico 10 — Participagéo dos entrevistados em midias sociais do mercado de
bebidas alcodlicas
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Fonte: elaborado pelo autor.

Conforme visto no Grafico 10, os participantes, majoritariamente, relataram néao
possuir o habito de acompanhar o mercado de bebidas alcodlicas por meio de redes
sociais, seja através de uma pagina de uma marca especifica, através de uma pagina
voltada a um tipo de bebida alcodlica ou de uma péagina voltada a bebidas alcodlicas
em geral. Novamente, essa questéo pode ajudar a embasar a ideia de que o consumo
de bebidas alcoolicas, em grande parte, ndo tem como foco principal a bebida em si,
tendo em vista que poucos dos entrevistados se interessam por pesquisar e
acompanhar temas relacionados a bebidas alcodlicas, mesmo em um universo em
gue as pessoas, em geral, passam muito tempo conectados na internet.

Thomé, Soares e Moura (2015) identificaram que os dois perfis com
predominéancia na autoimagem interdependente (indutores e induzidos) ndo possuiam
um alto grau de conhecimento sobre a bebida, enquanto que o perfil com
predominéncia na autoimagem independente (sofisticado) demonstrou alto grau de
conhecimento do produto. Desta forma, ha uma indicacao de que os dois participantes
se aproximem do perfil “sofisticado” descrito por Thomé, Soares e Moura (2015),
embora ndo seja possivel afirmar essa correlacdo com base nos dados obtidos nas
entrevistas.
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Assim, por meio de algumas verbalizacbes foi possivel perceber que o
desinteresse dos consumidores entrevistados em acompanhar canais ou paginas de
midia social de bebidas alcodlicas ndo esta necessariamente relacionado ao
desinteresse pelo mundo virtual ou por ndo participar ativamente de redes sociais. Tal
afirmacdo se faz verdade pois alguns dos entrevistados afirmaram acompanhar
diversas outras paginas ou outros conteudos, exceto os de bebidas alcodlicas,
conforme pode ser visualizado nas seguintes verbalizagbes: “De bebida, ndo!” “Eu
acompanho Instagram de carro, de cavalo, de coisas assim, mas néo de bebida’, e
“De bebida alcodlica, ndo”.

Por outro lado, os individuos que acompanham essas bebidas em redes sociais
se demonstraram seguidores mais fiéis e mais interessados sobre o universo da
bebida alcoodlica, como pode ser visualizado nas seguintes verbalizagdes: “[cita uma
rede social especifica] sim, sdo, acho que... acompanho uns cinco” e “De uma marca,
ndo. Mas eu acompanho um canal... uma pagina [em uma rede social especifica]
que... duas paginas, na verdade, que falam de cerveja [e cita 0 home das duas
paginas]. Sao fotos, com avaliacao da cerveja, na legenda, dicas de alimentacgao junto
com a cerveja, igual com o vinho, de varias marcas [de cerveja]’.

Ainda sobre marcas ou o proprio mercado de bebidas alcodlicas, os
entrevistados foram perguntados se “ja haviam participado de alguma promogao ou
um evento patrocinado, ou realizado, por uma marca ou tipo de bebida alcodlica®. As
informacBes sobre a participacdo nos referidos eventos se encontram presentes no
Gréfico 11.



62

Gréfico 11 — Participacdo em eventos patrocinados ou promovidos pelo
mercado de bebidas alcodlicas
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Fonte: elaborado pelo autor.

O que percebe-se através das verbalizacdes dos participantes sobre essa
questao é que todos eles ja frequentaram algum evento que fosse patrocinado ou
promovido por uma marca ou pelo mercado de bebidas alcodlicas, onde os eventos
mais frequentes foram o carnaval, shows e rodeios. Porém, possivelmente uma
grande parcela dos participantes que frequentou estes eventos nao tinha o interesse
principal na bebida que estava sendo ofertada no evento, embora ela ainda exercesse
alguma influéncia no consumidor. Desta forma, a bebida aparentemente entrava mais
como um fator secundario ao fator principal (o0 evento em si). Essas afirmacfes podem
ser embasadas nas seguintes verbalizagdes dos entrevistados: “Exclusivamente pela
bebida alcodlica, ndo. Mas as vezes vocé vai para uma festa, rodeio ou um evento
tipico e vocé vé la o patrocinio de bebidas alcodlicas [...] no caso, eu nunca fui pra
eventos que tenham sido patrocinados exclusivamente pela industria da cerveja, de
bebidas alcodlicas”; “J4, isso sempre. Todos 0s eventos praticamente sao
patrocinados, né?!”; e “J4, ja, certeza. Varios, varios eventos sédo patrocinados por
alguma marca, isso sempre tem, né?!”.

Por outro lado, alguns entrevistados demonstraram fazer associacbes de
eventos com determinadas marcas ou tipo de bebida alcodlica, demonstrando que a
marca, ou bebida alcodlica, exerce uma certa influéncia sobre o participante, conforme

€ visto nas seguintes verbalizagdes: “Tipo, Barretos [famoso evento de rodeio] é
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patrocinado pela [cita uma marca de cerveja], por exemplo, e eu ja fui varias vezes” e
“E, sO o carnaval que tem [cita uma merca de cerveja], essas coisas. Tem o da [cita
outra marca de cerveja.

Por fim, ainda existem os participantes que frequentam estes eventos sob uma
influéncia maior da marca ou do mercado de bebidas alcodlicas, onde os participantes
demonstraram que a bebida alcodlica tem um papel mais centralizado. Tal afirmacéo
pode ser embasada pela verbalizagdo do seguinte participante: “J4, ja fui atualmente
em um evento chamado Narguichopp, que era de altos bichos que mexiam com a
parte do nargui [narguilé] e altos bichos que mexiam com a parte da cerveja. Ja fui
também na Oktoberfest, que é top pra caramba também, ai todo ano a gente vai e
passa uns dois a trés dias 1a”.

Ressalta-se que os eventos patrocinados ou promovidos pela industria de
bebidas alcoodlicas pode apresentar, por parte dos consumidores, qualquer um dos
cinco focos de consumo coletivo apresentados por Narvanen, Gummesson e Kuusela
(2014), a depender da situacéo, do histérico dos consumidores e das motivacdes de
cada consumidor a frequentar um determinado evento.

Portanto, a partir das verbalizagbes dos participantes, € possivel identificar trés
tipos de perfis diferentes nos consumidores de bebidas alcodlicas quanto a
participacdo em eventos patrocinados ou promovidos pela industria de bebidas
alcodlicas, sob a influéncia que a bebida alcodlica exerce no interesse da pessoa de
participar de tal evento. De forma a facilitar a visualizacdo destes perfis, a Figura 5 os

apresenta de forma sintetizada.

Figura 5 — O papel da bebida alcodlica em relacéo ao interesse do participante sobre

algum evento

Baixo Intermediario

Fonte: elaborado pelo autor

A Figura 5 traz uma escala contendo a centralidade da bebida alcoolica como
fator de influéncia na participacdo de uma pessoa em um determinado evento,
patrocinado ou promovido pela industria de bebidas alcodlicas. Portanto, percebesse-

se que a motivagcédo de uma pessoa a ir em um destes eventos pode ser classificada
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em: Baixo, onde a bebida alcodlica esteja em um plano mais periférico; Intermediéario,
onde a bebida alcodlica exerca uma influéncia mais forte no consumidor; e Alto, onde
a bebida esteja em um plano central do consumidor. Logo, variando também o foco
do consumo coletivo (NARVANEN; GUMMESSON; KUUSELA, 2014). De todas as
formas, Bender (1978 apud MUNIZ; O’GUINN, 2001) considera que, em uma
comunidade de marcas, embora haja uma importante conexado com a marca, as
conexdes entre as pessoas sao mais fortes.

Por fim, destaca-se que o consumidor pode se encontrar em qualquer ponto da
escala, ndo se limitando aos extremos ou ao centro. Destaca-se também que a
influéncia da bebida alcodlica sobre o consumidor pode variar de evento para evento,
nao indicando que um consumidor que esteja posicionado no nivel ‘intermediario’ se
mantenha nele em todas as ocasifes, por exemplo.

No que diz respeito a participacao dos entrevistados em promocdes realizadas
pelo mercado de bebidas alcodlicas, os participantes se posicionaram da forma

constante no Grafico 12.

Grafico 12 — Participacdo em promocdes/sorteios promovidos pela industria

de bebidas alcodlicas
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Conforme visto no Gréfico 12, apenas dois participantes declararam ja ter
participado de promogdes ou sorteios realizados pela industria de bebidas alcodlicas,
mesmo havendo, por parte de algumas empresas do setor, um investimento em
promocdes que levam a viagens ou sorteio de brindes.

Conforme é visualizado nas verbaliza¢gbes a seguir, os entrevistados que ja
participaram de alguma promog&o ou sorteio, aparentemente, ndo demonstraram ser
este um habito frequente ou que desperte um grande interesse dos consumidores:
“Se for uma promocao que tenha um marketing muito grande e que seja facil de
participar, eu participo. Se for s me inscrever em site, assim” e “Ah, essas promocoes,
marque alguém, essas coisas assim, eu ja participei disso”.

E possivel perceber, também, que um dos critérios principais para a
participacdo nestas promocdes é a auséncia de complexidade no processo de
inscricdo, tendo em vista que o0s entrevistados relataram participar apenas de
promogdes que necessitem do menor esforgo possivel, como apenas comentar o
nome de um conhecido em uma rede social ou “que seja facil de participar”. Portanto,
essas afirmacdes podem levar a um questionamento da eficiéncia dessas promocoes,
por parte das industrias que a promovem.

Quanto aos dados presentes no Gréfico 12 e na Figura 2, pode-se afirmar que
0 consumo coletivo de parte dos entrevistados tende a ser focado na marca (bebida),
pois nesta coletividade, a marca (bebida) pode se posicionar perante os consumidores
e criar valores conjuntamente com os membros (NARVANEN; GUMMESSON;
KUUSELA, 2014).

Em seguida, os entrevistados foram submetidos a uma situacdo onde alguns
cenarios hipotéticos Ihe foram apresentados e eles deveriam se posicionar diante

destas situacfes. As analises, a seguir, apresentam estes resultados.

4.3Analise da Dinamica Aplicada com Base em Cenarios

Conforme descrito no capitulo métodos e técnicas de pesquisa, cada
participante deveria escolher, dentre oito bebidas alcodlicas, duas que gostasse e
duas que nao gostasse de consumir. Logo apos feitas as suas escolhas, o participante
era solicitado a se posicionar se consumiria a bebida caso o grupo estivesse bebendo

a bebida que ele escolheu e caso o0 grupo nao estivesse consumindo-a. Desta forma,
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seria possivel identificar alguns tracos que possibilitariam a categorizacdo desses
posicionamentos a fim de descrever os perfis entéo identificados.

Esclarece-se que, através dos resultados obtidos nessa pesquisa, uma pessoa
pode assumir uma autoimagem — em niveis distintos — para cada situacdo, sendo os
fluxogramas apresentados nas figuras 1, 2 e 3 apenas modelos ilustrativos pois,
existem diversas combinac¢des de posicionamentos diferentes que podem demonstrar
uma autoimagem, ndo se limitando as contidas nas figuras mencionadas. Logo, uma
pessoa pode apresentar um perfil fortemente interdependente em relacdo a uma
bebida que goste e um perfil com uma autoimagem mais intermediaria (independente
e interdependente) em relacdo a outra bebida que ela goste, por exemplo.

Desta forma, a Figura 6 traz um modelo visual com o intuito de sintetizar o que
foi dito nos ultimos paragrafos, demonstrando que ha uma intersecéo entre as duas

autoimagens, apresentado em formato de diagrama de Venn.

Figura 6 — Relacao de intersecédo entre as autoimagens independente e

interdependente

Independente Interdependente

Fonte: elaborado pelo autor

Portanto, conforme afirmam Markus e Kitayama (1991) e Millan e Reynolds
(2014), cada pessoa apresenta as duas autoimagens, porém cada uma em uma
intensidade diferente, obtendo uma dominante. A intensidade e a manifestacéo estao
ligadas as particularidades de fatores do ambiente cultural, do préprio histérico cultura
da pessoa e fatores situacionais especificos (MILLAN; REYNOLDS, 2014; BREWER,;
GARDNER, 1996; TRIANDIS, 1993). Tal afirmacdo pode ser comprovada e

visualizada através do posicionamento de um dos participantes, presente no Figura 7.
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Figura 7 — Fluxograma dos posicionamentos de um participante com as autoimagens

independente e interdependente

Bebida 1 - Gosto Bebida 2 - Gosto
Estdo bebendo N3ao estdo bebendo Estdo bebendo N3ao estdo bebendo
 /  /  /  /
Eu bebo Eu bebo Eu bebo Nao bebo
Bebida 1 - Ndo Gosto Bebida 2 — Ndo Gosto
Estdo bebendo N3ao estdo bebendo Estdo bebendo N3ao estdo bebendo
v v v v
Eu bebo N&o bebo Nao bebo Nao bebo

Fonte: elaborag&o do autor.

A partir da Figura 7, € possivel perceber que o participante nhdo mantém um
padrao baseado em apenas uma autoimagem, pois ele ndo apresenta um padrdo de
posicionamento. Ou seja, quando solicitado para se posicionar sobre as duas bebidas
gue gosta, ele deu posicionamentos diferentes quando lhe foi questionado se beberia
a bebida que gosta mesmo se 0 grupo nao estivesse consumindo-a. Em uma bebida
escolhida (bebida 1), o participante afirmou que beberia mesmo se o grupo estivesse
consumindo algo diferente, demonstrando fortes tracos de autoimagem independente
— sendo egocéntrico e enfatizando seus gostos e motivos (MARKUS; KITAYAMA,
1991; MILLAN; REYNOLDS, 2014). Porém, quando questionado sobre a outra bebida
gue gosta (bebida 2), o participante afirmou que ndo beberia caso o grupo nao
estivesse bebendo e afirmou: “Acabo nio tomando, ndo tenho esse vicio, ndo. E mais
pela companhia mesmo”. Ou seja, 0 participante manifestou um perfil com fortes
tracos de autoimagem interdependente, ao dar énfase no enquadramento no grupo e
ajustar suas respostas ao contexto do grupo, pois manter uma harmonia entre o grupo
€ mais relevante que o bem a ser consumido (MARKUS; KITAYAMA, 1991; MILLAN;
REYNOLDS, 2014).

Ja em relacdo as bebidas que néo gosta, o participante afirmou que beberia a
bebida 1, caso estivessem bebendo-a, mesmo ndo gostando. Caso 0 grupo néo

estivesse bebendo, o participante preferiria ndo consumir a bebida 1. Tal
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posicionamento demonstra tragos de autoimagem fortemente interdependente, pois
ele abdica de seus gostos para consumir algo para manter a harmonia e o
enquadramento ao grupo. Porém, em relacdo a segunda bebida que ndo gosta, o
participante ndo a bebe independentemente de estarem consumindo-a ou néao,
demonstrando um padrdo completamente oposto ao apresentado na primeira bebida
que ndo gosta. A partir deste fato, € possivel afirmar que o entrevistado apresenta
tracos fortes de autoimagem independente, pois se recusa a consumir a bebida
mesmo para fins de enquadramento e harmonia no grupo — quando relacionado a
bebida nimero dois que ndo gosta.

Portanto, este participante apresenta a manifestacao de duas autoimagens, em
niveis fortes, alterando-as conforme a situacéo é exposta diante dele.

A seguir, na Figura 8, estdo presentes 0s posicionamentos de outro

entrevistado, com um perfil um pouco diferente do que esta contido na Figura 6.

Figura 8 — Fluxograma dos posicionamentos de outro participante com as

autoimagens independente e interdependente

Bebida 1 - Gosto Bebida 2 - Gosto
[ : 1 [ : 1
Estdo bebendo N3ao estdo bebendo Estdo bebendo N3ao estdo bebendo
 /  / v  /
Eu bebo N3ao bebo Eu bebo Nao bebo
Bebida 1 - Ndo Gosto Bebida 2 — Ndo Gosto
Estdo bebendo N3o estdo bebendo Estdo bebendo N3ao estdo bebendo
v v v v
N&o bebo N3ao bebo N3&o bebo Nao bebo

Fonte: elaborado pelo autor.

A Figura 8 traz uma configuracdo interessante das autoimagens de um
participante. Em relacdo as bebidas que ele gosta, ele mantém um mesmo padrdo de
posicionamento onde, se estiverem bebendo estas bebidas, ele bebe. Caso néo
estejam consumindo-as, ele também néo bebe. Porém, quando se trata das bebidas

gue ele ndo gosta, o padrao de respostas também se apresentou constante, onde ele
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nao bebe independentemente de estarem consumindo ou n&o as bebidas. Desta
forma, esse entrevistado manifestou caracteristicas de uma autoimagem fortemente
interdependente nas bebidas que gosta, onde abriria mao de beber o que gosta para
nao se destoar do grupo. Porém, em relacéo as bebidas que ndo gosta, o entrevistado
demonstrou um perfil completamente oposto ao primeiro, pois se mostrou com uma
autoimagem fortemente independente quando afirmou que ndo beberia o que ndo
gosta - mesmo se estiverem bebendo essa bebida.

Em relacdo a afirmar que ndo consumiria as bebidas que néo gosta quando o
grupo nao estiver consumindo, esse fato pode ser visto como uma manifestacao tanto
de uma autoimagem interdependente muito atenuada (por néo destoar do
posicionamento do grupo, ndo bebendo o que ndo estdo bebendo) quanto de uma
autoimagem independente, por simplesmente ndo beber o que ndo gosta,
independentemente de o grupo estar bebendo.

Portanto, esse entrevistado manifesta caracteristicas de autoimagens muito
distintas conforme a situacdo se altera, assumindo uma forte autoimagem
interdependente em relacdo as bebidas que gosta e uma forte autoimagem
independente em relacdo as bebidas que ndo gosta.

A seguir, é demonstrado o0s posicionamentos de um entrevistado que
demonstrou ter uma autoimagem interdependente muito forte, conforme € visto na

Figura 9.

Figura 9 — Fluxograma dos posicionamentos de um participante com uma

autoimagem fortemente interdependente

Bebida 1 - Gosto Bebida 2 - Gosto
[ : 1 [ : 1
Estdo bebendo Nao estdo bebendo Estdo bebendo Nao estdo bebendo
v v v v
Eu bebo Eu bebo Eu bebo Nao bebo
Bebida 1 - Ndo Gosto Bebida 2 — Ndo Gosto
[ : ] [ : ]
Estdo bebendo Nao estdo bebendo Estdo bebendo Nao estdo bebendo
v v v v
Eu bebo N&o bebo Eu bebo Nao bebo

Fonte: elaborado pelo autor.
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A partir da Figura 9, percebe-se que o entrevistado afirmou beber a bebida que
gosta (bebida 1) independentemente de estarem consumindo ela, o que demonstra
um perfil fortemente independente. Por outro lado, em relagdo a outra bebida que
gosta (bebida 2), este afirmou beber apenas quando o grupo estiver consumindo ela,
recusando-se a consumir caso 0 grupo nao esteja consumindo-a, demonstrando uma
autoimagem fortemente interdependente.

Ja em relacdo as bebidas que nédo gosta, o participante se posicionou de forma
muito similar, aceitando beber estas apenas quando o grupo estiver consumindo,
mesmo que o gosto nao lhe agrade. Tais posicionamentos demonstram a presenca
de uma autoimagem fortemente interdependente.

Quando o participante demonstra sempre acompanhar as escolhas do grupo
independentemente de seus gostos em relacdo aquela bebida, se faz presente um
dos trés comportamentos que a pressao normativa e o engajamento na comunidade
exercem sobre um consumidor, fazendo que o consumidor adote préticas partilhadas
com o grupo, ainda que estas ndo sejam naturais do consumidor (ALGESHEIMER,;
DHOLAKIA; HERRMANN, 2005).

Tendo em vista que os produtos de marca (ou bebidas) constituem-se em
simbolos dentro de uma grupo (CUMMINGS, 2007) e estes produtos simbdélicos
nascem de um acordo entre os membros, onde este produto precisa emitir um sinal
reconhecivel pelos membros (WITT, 2010) e, considerando que as pessoas utilizam
0S recursos simbdlicos dos produtos para construir, expressar e fortalecer sua
identidade (ELLIOT, 1997), este participante prefere se adequar a estes simbolos
estabelecidos pelo grupo, buscando autoestima através de relacionamentos
harmoniosos e satisfatérios, do que destoar do grupo, buscando, talvez, status — fator
gue pode levar a desaprovacao do grupo (CUMMINGS, 2007; MARKUS; KITAYAMA,
1991; MILLAN; REYNOLDS, 2014). Complementarmente, Lee e Kacen (2000)
afirmam que consumidores com autoimagem interdependente tém uma relagao
positiva entre a compra de bens e a afiliagdo em grupo, onde estas pessoas compram
produtos com a finalidade de se afiliar a um grupo, tanto em um cenério de compra
planejada ou por impulso.

Outro ponto a se considerar sobre consumidores de bebidas alcodlicas com
autoimagem fortemente interdependentes é que o seu consumo coletivo costuma ser
focado nas relagBes sociais (THOME; SOARES; MOURA, 2015) e essa coletividade

apresenta lacos fortes entre os membros, pois a interacdo € fisica e frequente, e
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apresenta alta coesdo. Em relacdo ao papel da marca, ou bebida alcodlica, esta
apresenta-se de forma mais periférica, atuando apenas como uma espécie de
facilitador nas relagcdes sociais, e 0 seu consumo deriva de relacbes sociais
previamente existentes (BENDER, 1978 apud MUNIZ; O’GUINN, 2001; NARVANEN;
GUMMESSON; KUUSELA, 2014).

Dessa forma, o foco ali ndo é o de consumir o produto devido as suas
caracteristicas fisiolégicas, mas sim pelo significado que ele emite no grupo,
acarretando em aceitacdo e ajuste ou adequacéo ao grupo, e pelos relacionamentos
que sao cultivados e desenvolvidos ali (ELLIOT, 1997; MARCUS; KITAYAMA, 1991,
NARVANEN; MILLAN; REYNOLDS, 2014; GUMMESSON; KUUSELA, 2014; THOME;
SOARES; MOURA, 2015; WITT, 2010).

Ja em relacdo a um perfil com predomindncia maior na autoimagem
independente, a seguir na Figura 10, estd presente os posicionados de um dos

participantes que manifestou essa autoimagem com maior predominancia.

Figura 10 — Fluxograma dos posicionamentos de um participante com uma

autoimagem fortemente independente

Bebida 1 - Gosto Bebida 2 - Gosto
Estdo bebendo N3ao estdo bebendo Estdo bebendo N3ao estdo bebendo
 /  /  /  /
Eu bebo Eu bebo Eu bebo Eu bebo
Bebida 1 - Ndo Gosto Bebida 2 — Ndo Gosto
Estdo bebendo N3ao estdo bebendo Estdo bebendo N3ao estdo bebendo
v v v v
N&o bebo N&o bebo Nao bebo Nao bebo

Fonte: elaborado pelo autor.

Conforme visto na Figura 10, este participante afirmou beber as bebidas que
gosta independentemente de elas estarem sendo consumidas pelo grupo e, quando
guestionado se beberia caso o grupo néo estivesse consumindo, afirmou o seguinte:

“Se a minha intencéo fosse beber [a bebida que gosta] no dia, sim. Beberia mesmo
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assim”. Ja em relagao as bebidas que nao gosta, manteve um posicionamento firme
também, ao afirmar que ndo beberia mesmo se estivessem consumindo. Tal
afirmacao é reforcada pela seguinte fala do participante: “Eu ndo gosto, pra que que
eu vou beber?!”.

Desta forma, percebe-se que este participante possui uma autoimagem
independente muito forte nos cendrios analisados, pois escolhe beber o que gosta
independentemente do grupo estar consumindo essa bebida e ndo bebe o que néo
gosta mesmo se 0 grupo estiver consumido essa bebida. Nao ha evidéncias sobre
compras de produtos a fins de filiagdo em grupos por parte destes consumidores, tanto
em compras planejadas ou por impulso. Logo, pode-se dizer que, este participante
enfatiza sua singularidade e tem uma autonomia mais consistente e demonstra focar
0 Seu consumo em um bem que possa produzir estimulos sensoriais, gratificacfes
emocionais e expressar uma imagem singular de si em detrimento de seguir o padré&o
utilizado pelo grupo, caracteristicas comuns aos que apresentam uma autoimagem
independente (LEE; KACEN, 2000; MARKUS; KITAYAMA, 1991; MILLAN;
REYNOLDS, 2014).

Outras caracteristicas relevantes de consumidores com uma autoimagem
fortemente independente sdo que eles tendem a enfatizar suas convicg¢des e suas
singularidades, serem autdbnomos e independentes e buscam obter satisfagcdo por
meio do consumo de bens simbdlicos e com alto status, o que acaba por gerar um
conflito dentro do grupo, ameacando a sua harmonia e podendo sofrer uma rejeicao
e desaprovacédo por parte dos outros membros do grupo. Logo, consumidores com
uma autoimagem fortemente independente tendem a ser mais solitarios e
demonstram preferéncia por produtos com maior status simbdélico, satisfazendo assim
suas necessidades por singularidade/distingdo e conquista pessoal e ganham mais
independéncia através da conquista de um status mais alto (MARCUS; KITAYAMA,
1991; MILLAN; REYNOLDS, 2014; NARVANEN; GUMMESSON; KUUSELA, 2014;
THOME; SOARES; MOURA, 2015; WITT, 2010).

Thomé, Soares e Moura (2015) alertaram em seu trabalho que consumidores
de bebidas alcodlicas poderiam assumir identidades variadas conforme a situacéo se
alterasse. Eles trabalharam apenas com uma situacao e perceberam indicios de que
alguns consumidores, classificados em uma categoria, poderiam estar contidos em
outras categorias caso a situacdo se alterasse, porém essa andlise ficou limitada

devido as caracteristicas e objetivo do estudo.



73

Portanto, através deste trabalho, conclui-se que de fato uma pessoa pode
apresentar uma autoimagem diferente, ou apresentar uma variacdo no nivel de sua
autoimagem dominante, a depender da situacdo apresentada. Conforme visto nas
figuras anteriores, houveram casos de participantes que se posicionaram fortemente
em um perfil em todas as situacdes e outros que se posicionaram fortemente em um
perfil em algumas situagdes, porém demonstraram um outro perfil, ou aquele de forma
muito atenuada, em uma situacdo (dentro das quatro situacbes propostas nos
cenarios).

Contudo, de modo geral, os participantes manifestaram uma alteracdo na sua
autoimagem de acordo com a bebida selecionada e com a situagdo, muitas vezes
abrindo excecfes no padrdo de posicionamento inclusive entre 0s que se
apresentaram mais radicais quanto ao processo de escolha de bebidas durante a
entrevista, consoante com as ideias de Millan e Reynolds (2014), Brewer e Gardner
(1996) e Triandis (1993).

Como exemplo dessa variagdo, tem-se a seguinte verbalizacdo de um
entrevistado que, em relacdo a bebida que gosta, aceitaria beber caso estivessem
bebendo ela e, quando questionado se beberia caso nao estivessem bebendo ela, ele
disse: “Depende do local. P§, se for um bar, eu vou beber cerveja, independente do
gue os outros estdo bebendo, mas se for uma balada, ai se a galera tiver bebendo
cerveja, talvez eu beba cerveja... mas isso € muito subjetivo, na minha opiniao”.

De forma similar, outro entrevistado afirmou, ao ser questionado se beberia a
bebida que gosta, caso o grupo ndo estivesse consumindo-a: “se for um local mais
fino, em que a cerveja ndo entre, ai eu vou me adaptar ao local. Mas se for um local
mais casual, informal, eu vou beber cerveja”, demonstrando que a situacao exerce
forte influéncia nas escolhas das pessoas, onde ela assumiria uma autoimagem
diferente para uma mesma bebida, dependendo da situac&o. Outra verbalizacdo que
embasa que a situacao exerce forte influéncia no posicionamento e na autoimagem
de uma pessoa esta presente na afirmacdo de um entrevistado a seguir, quando
perguntado se consumiria a bebida que gosta caso 0 grupo nao estivesse bebendo-
a: “Nao, vou acompanhé-los. Ah, porque acho que vai no acompanhado do que a
galera ta indo, né? Entéo, assim, chegar em uma situacdo em que esta todo mundo
em uma vertente e vocé propor sO uma vertente, s6 pra um, acho que nao”.

Por fim, outro entrevistado afirmou algo similar, ao ser questionado se beberia

a bebida que gosta caso o grupo nao estivesse a consumindo: “Entéo, se ta bebendo
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falou que eu meio que tenho essa liberdade pra beber... entdo, se ninguém ta
bebendo, eu prefiro na minha mesmo”, e decide acompanha-los no que irdo beber.
Ainda sobre alguns fatores que exercem influéncia sobre o posicionamento e a
manifestacdo de uma autoimagem de algum consumidor de bebidas alcodlicas, se faz
presenta também uma espécie de limite, relacionado as bebidas que ndo gosta. Ou
seja, através dos posicionamentos dos participantes, foi possivel identificar que alguns
destes aceitariam beber algo que ndo goste caso o grupo estiver consumindo esta
bebida, nem que fosse apenas para experimentar com eles. Porém, esse padrao de
respostas nao se fez presente nas duas bebidas que ndo gostam, escolhidas por cada
participante. A fim de embasar tal argumentacao, as verbaliza¢gbes contidas a seguir
no Quadro 7, sédo de participantes que aceitaram consumir uma bebida alcodlica que
nao gostam, caso o grupo esteja a consumindo, porém se negaram a consumir a outra

bebida alcodlica que também n&do gostam, mesmo se o grupo estiver consumindo-as:

Quadro 7 —Variagao entre posicionamentos acerca de consumir bebidas que nao

goste

Exemplos de verbalizacdes

Aceito beber o que nédo | “Eu acho que bebo. No caso do espumante, sim”

gosto  caso  estejam | “Bepg. Pouco mas eu bebo”

consumindo essa bebida | “cara, s6 [bebo] se nio tiver outra coisa. Como Gltima opg&o”

N&o aceito beber o que | “Ndo. Escolho outra”

ndo gosto mesmo que | “Ndo bebo. Whisky eu ndo bebo de jeito nenhum”

estejam consumindo | “Essa dai eu ndo bebo de jeito nenhum, estando bebendo ou ndo”.
essa bebida

Fonte: elaborado pelo autor.

Portanto, as informacdes presentes no Quadro 7 demonstram que houve
participantes que aceitaram consumir uma das bebidas que ndo gosta, caso o0 grupo
estivesse a consumindo, porém recusaram totalmente a outra bebida que ndo gostam,
mesmo se 0 grupo estiver a consumindo.

Desta forma, é possivel perceber que, para alguns consumidores, a escolha de
uma bebida que ndo goste se apresenta como um limite para a extensdo de uma
autoimagem. Ou seja, se 0 consumidor se apresentou com uma autoimagem

interdependente (aceitando consumir o que nao gosta devido ao grupo estar
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consumindo essa bebida), uma bebida que ele realmente n&o suporte pode ser um
limite para assumir uma autoimagem independente, ao recusar-se consumir esta
bebida mesmo se o grupo estiver consumindo ela, por exemplo.

Por fim, esta presente na Figura 11 uma escala contendo as autoimagens
independente e interdependente porém, indo na linha dos trabalhos de Brewer e
Gardner (1996), Millan e Reynolds (2014), Markus e Kitayama (1991) e Triandis
(1993), que consideram que uma pessoa tem uma variagao no nivel de manifestacao
da autoimagem conforme a situacdo. Acrescenta-se que, conforme visto nos
resultados desta pesquisa, nessa escala ha a possibilidade de o consumidor assumir
uma variacdo no seu perfil dominante e até mesmo assumir outro perfil, tendo a

situacdo como fator de influéncia.

Figura 11 — Escala relativa a autoimagem independente ou interdependente

Independente Interdependente

Fonte: elaborado pelo autor.

Logo, conforme visto na Figura 11 e afirmado anteriormente, essa escala
apresenta duas variaveis, porém ndo esta limitado a estar em um ou outro extremo.
Destaca-se que um consumidor pode estar localizado em qualquer ponto desta barra,
podendo alterar sua posicdo nela conforme ha uma alteracédo na situacao.

Como exemplo, em uma situacdo hipotética, um consumidor com uma
autoimagem fortemente independente estaria posicionado mais a esquerda da escala,
enquanto um consumidor com autoimagem fortemente interdependente estaria
posicionado mais a direita da escala. Ja no caso de um consumidor com uma
autoimagem interdependente atenuada, estaria mais posicionado entre o centro e a

extrema direita da escala, por exemplo.
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4.4  Andlise do Consumo Social de Bebidas Alcodlicas a partir do
Posicionamento dos Participantes

A seguir, no Gréfico 13, estdo apresentadas as escolhas referentes as
respostas dos participantes, quanto as bebidas que gostam e que nao gostam.

Grafico 13 — Posicionamentos dos consumidores quanto a preferéncia sobre as

bebidas alcodlicas apresentadas
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Fonte: elaborado pelo autor

Conforme é visto no Grafico 13, a cerveja foi a bebida que mais apareceu nas
escolhas dos entrevistados, referente a bebida que mais gostavam. Em seguida,
aparecem o whisky e a vodca. Destaca-se que cada participante deveria escolher
duas bebidas, entre as oito apresentadas, que mais gostasse e duas que nao
gostasse. Ja nas bebidas em que os participantes afirmaram ndo gostar, houve uma
menor concentracdo, onde destacam-se levemente as bebidas vinho, whisky e
espumante como as mais citadas.

Em seguida, apdés a realizacdo dos cenarios com o0s participantes, foi
perguntado se os entrevistados trocariam qualquer uma de seus posicionamentos a
depender das pessoas que estivessem no grupo, ou seja, se a configuragédo do grupo
fosse diferente da que ele imaginou ao se posicionar anteriormente. No Grafico 14

estdo contidas essas informacdes.
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Gréfico 14 — Alteracdo nos posicionamentos influenciados pela configuracéo

do grupo

50% (6)

= Sim = Nao
50% (6)

Fonte: elaborado pelo autor

Conforme visualizado no Grafico 14, metade dos entrevistados afirmaram que
mudariam seus posicionamentos caso a configuracdo do grupo se alterasse,
indicando que a situacdo exerce forte influéncia nos seus posicionamentos. Nao
obstante, é possivel ir além desta afirmacao, ao dizer que estes consumidores podem
assumir identidades diferentes para se inserir em novos grupos, ja que afirmaram que
mudariam seus posicionamentos caso mudassem as pessoas no grupo. A seguinte
verbalizacdo de um participante se remete a uma bebida que ele afirmou ndo gostar,
porém, quando perguntado se alteraria algum de seus posicionamentos dependendo
das pessoas que estivessem no grupo, ele afirmou: “Ah, tem duas gata ali, t6 trocando
uma ideia, pa, vai uma catuaba...Alias, se tivesse outra parada [bebida] e tivesse uma
gata bebendo uma catuaba e falasse: vamo beber uma “cati™ Eu bebia com ela. E,
se ela fala: vamo tomar uma “catt”, vamo! Eu néo vou falar: pd, t6 de boa, t6 na
cerveja. Ja caio pra dentro!”. Outros dois entrevistados também afirmaram o seguinte:
“Poderia trocar sim, se fossem outras pessoas na ocasiao e tal, poderia trocar, sim” e
“Com certeza, com certeza. Depende muito, muito, muito do lugar, da galera, do tanto
de dinheiro que vocé tem pra gastar no dia. Depende de muita coisa”.

Por outro lado, 50% dos entrevistados também afirmaram que n&o mudariam
0S seus posicionamentos dependendo das pessoas que estivessem no grupo. Essa

afirmacao, contudo, demonstra que uma das categorias de situacao utilizada neste
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trabalho (configuracdo do grupo) ndo influenciaria a sua identidade, porém outros
fatores influenciam, como a escolha da bebida, conforme visto durante a aplicacéo
dos cenarios. Um exemplo de verbalizacdo esta presente a seguir: “Nao,
principalmente no lance da catuaba, que essa dai eu ndo bebo de jeito nenhum,
independente de quem seja, se sejam brothers ou nao brothers. Isso dai ndo tem
como mudar, € uma questéo de paladar. Pra mim, pode ser o maior brother do mundo
que eu ndo vou acompanha-lo, prefiro 4gua”.

Novamente, a partir da ultima verbalizacdo citada, € perceptivel que ha um
limite onde a pessoa ndao consegue mais manter uma identidade téao forte e altera para
outra. Esse mesmo entrevistado afirmou que até beberia a outra bebida que néo
gosta, caso o grupo estivesse bebendo ela mas, no caso da segunda bebida, afirmou
gue prefere beber 4gua do que acompanha-los.

Em seguida foi perguntado se, caso escolhesse alguma bebida diferente da
que estdo bebendo, se sentiria sofrer algo negativo pelo grupo, nem que fosse um

olhar torto. Estas informacdes estédo presentes no Grafico 15.

Grafico 15 — Percepcéo de uma possivel reacdo negativa do grupo quanto a

um posicionamento individual
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Fonte: elaborado pelo autor.
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A partir do Grafico 15 é possivel visualizar que 75% dos entrevistados
demonstraram sofrer algo negativo por parte do grupo, nem que seja em tom de
brincadeira, conforme visualizado na seguinte verbalizac&o:

Contudo, percebe-se também a forte manifestacdo de autoimagens
independente, conforme visto nas seguintes afirmagdes: “Tem situacdes que sim e
tem situacfes que ndo. Se eu quiser bebo, ndo me sinto mal ndo, eu bebo e pronto”
e “Acho que ndo, de jeito nenhum e, se sofresse também, ndo ia estar nem ai”.
Analisando estas verbalizacdes pelas ideias de Markus e Kitayama (1991) e Millan e
Reynolds (2014), onde a pessoa com autoimagem independente demonstra preferir
consumir produtos que Ihe tragam estimulos sensoriais e gratificacbes emocionais e
enfatizam seus motivos e seu egocentrismo sobre a harmonia do grupo, essa pessoa
tenderia a sofrer rea¢des negativas do grupo, podendo chegar até a uma rejeicao por
parte do deste (MARCUS; KITAYAMA, 1991; MILLAN; REYNOLDS, 2014). Por esse
motivo, Millan e Reynolds (2014) afirmam que, como as pessoas com autoimagem
independente sdo altamente destacadas do contexto social, elas sdo — na melhor das
hipbteses — solitarias, ou isoladas, na pior das hipoteses.

Quanto a um perfil mais interdependente, é possivel verificar nas verbalizacdes
de alguns entrevistados que estes cederiam a pressao social imposta pelo grupo e
reprimiriam a sua vontade e os acompanhariam na bebida que escolhessem,
conforme visto na seguinte verbalizacdo: “Talvez o espumante, né? As vezes voceé ta
em um bar ai th todo mundo bebendo alguma coisa e vocé pede um espumante, vocé
quer ser ‘o diferente’. Mas ai também eu nao beberia, talvez até por isso, por uma
retaliacao e por ndo ser o meu preferido”.

Portanto, € perceptivel na fala deste participante que ele apresenta um perfil
fortemente interdependente pois, ao contrario dos que apresentam essa caracteristica
independente, os interdependentes ndo querem desafiar a harmonia do grupo, mesmo
gue tenham que se abdicar de suas preferéncias, pois se sentem realizados ao terem
relacdes sociais estaveis (MILLAN; REYNOLDS, 2014). Esta presente também nesta
verbalizagdo uma outra caracteristica de autoimagem interdependente, onde essas
pessoas atendem e ajustam suas respostas comportamentais para indicios
contextuais, ganhando aprovacédo do grupo e mantendo relacionamentos de forma
harmoniosa, que é a base do seu amor préprio positivo (MARCUS; KITAYAMA, 1991,
MILLAN; REYNOLDS, 2014).
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Por fim, essa aversao ao desafio da harmonia do grupo esta presente quando
0 consumidor prefere acompanhar o grupo no que estéo bebendo do que beber o que
realmente queria. JA os consumidores independentes beberiam o que gostam, sem
problemas, pois ndo se importam tanto com as reacdes do grupo (MILLAN;
REYNOLDS, 2014).

Embora haja posicionamentos mais radicais, alguns participantes
demonstraram um posicionamento relacionado a um certo nivel de maturidade do
grupo onde, por haver uma coesao maior entre o grupo, o0 participante ndo se
importaria muito com a identidade a ser mostrada, tendo em vista que todos ja o
conhecem. Esse comportamento pode ser justificado pelo fato de o consumo coletivo
deste participante estar focado nas relacdes sociais, onde os lacos sado fortes e a
bebida aparece em posicao periférica, sendo utilizada mais como um fator para reunir
os amigos (NARVANEN; GUMMESSON; KUUSELA, 2014).

Desta forma, estd presente a seguir a verbalizacdo deste participante
supramencionado quando questionado se sentiria alguma reagado negativa por parte
do grupo caso escolhesse algo diferente do que estao bebendo: “Talvez até poderia
surgir por parte do grupo, mas... isso dai nao me afeta ndo. Mesmo porque eu sé saio
pra beber com pessoas amigas, no minimo conhecidas, que eu ja conheco ha algum
tempo. Entdo, assim, como eu t6 ali no grupo com pessoas mais chegadas, mais
intimas, é... momento de verdade, de brincadeira, de tudo. Qualquer tipo de reacéo,
pra mim, nesse tipo, cairia normalmente e isso ndo chegaria a me influenciar pra poder
trocar o que eu estivesse bebendo naguele momento s6 pra acompanhar as pessoas,
entendeu? N&o me incomoda n&o, a mim, n&o”.

Em seguida, os participantes foram questionados sobre a forma em que se
sentiriam caso fossem vistos consumindo alguma bebida, que gosta, por colegas ou
por um grupo que nao gostam dessa bebida. As verbaliza¢gbes acerca dessa questao
estdo contidas no Quadro 8.

Quadro 8 — Reac0es dos participantes quando vistos bebendo algo que

gostam por colegas que nao gostam de tal bebida

Exemplos de verbalizagcdes ni | pi(%)

Normal/Indiferente | “Té6 nem ai, eu bebo o que eu gosto, na hora que eu quero, 10 | 83.3

[palavrdo que remete a ndo se importar]”
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“Normal. Néo faz diferenga pra mim, quem ta bebendo é eu... ndo
té preocupado ndo”

“Normal. Continuaria a beber”.

Um pouco | “Ndo me sentiria mal, ndo. Ndo. O que seria possivel era eu | 2 | 16.7
desconfortavel terminar de beber minha bebida e depois, no caso, passar para
a bebida deles”. “Mas no geral eu me sentiria meio
[desconfortavel], mas... é, 50/50’.

TOTAL 12 | 100

Fonte: elaborado pelo autor

Conforme é visto no Quadro 8, apenas dois entrevistados declararam se sentir
em uma posi¢cao um pouco desconfortavel, mas nenhum afirmou com certeza que se
sentiria mal. Esse resultado contraria parcialmente o trabalho desenvolvido na parte
dos cenarios, o que pode ser justificado pelo fato de os participantes se sentirem
desconfortaveis de falar que se sentiriam mal, ja que foi uma pergunta muito mais
objetiva e a maioria deles assumiu um posicionamento muito radical no sentido de que
‘eu bebo o0 que eu gosto e ndo me importo com os outros”. Porém, quando
guestionados em situacdes diversas, nos cenarios, 0s entrevistados mostraram que o
contexto do grupo exerce forte influéncia no seu comportamento.

Em relagdo aos participantes que ndo se sentiriam desconfortaveis ou
incomodados, um fator que pode exercer influéncia sobre esse posicionamento é
descrito por Muniz e O’Guinn (2001), que afirmam que ha uma qualidade presente na
comunidade de marca (bebida) que distingue os membros desta (que gostam dessa
bebida) com os demais (que ndo gostam dessa bebida) e essa qualidade
normalmente traz a sensacéo de se sentir especial ou, simplesmente, diferente em
relacdo aos consumidores de outra marca. Desta forma, eles ndo apresentam
vergonha ou incbmodo ao serem vistos bebendo algo que gostam por outros
consumidores que ndo gostam dessa bebida. Por outro lado, um fator que pode trazer
desconforto aos consumidores esta presente no trabalho de Nuttall et al. (2011), onde
0S consumidores analisados estavam cientes do que 0S outros pensariam caso
percebessem o0 que eles estavam consumindo, especialmente se este objeto de
consumo fosse incongruente com uma imagem aceitavel destes consumidores.

Ainda sobre o Quadro 8 e toda a discussdo levantada sobre as duas
autoimagens e seus desdobrados, € possivel fazer uma relagéo entre as autoimagens

- descritas por Markus e Kitayama (1991) e Millan e Reynolds (2014) - e as
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necessidades de autoverificacdo e autofortalecimento — descritas por Escalas e
Bettman (2003). Essa relagao pode ser vista no Quadro 9.

Quadro 9 — Reacdes dos participantes quando vistos bebendo

Autoimagem Necessidades
Independente Autoverificagao
Interdependente Autofortalecimento

Fonte: elaborado pelo autor

Escalas e Bettman (2003) afirmam que as pessoas que tém a necessidade de
autoverificacdo buscam feedbacks realistas e evitam situacdes que contradizem com
suas autoconcepgoOes, se correlacionando com a autoimagem independente, onde a
pessoa valoriza sua singularidade e suas concepc¢des em detrimento do bem estar do
grupo (MARCUS; KITAYAMA, 1991; MILLAN; REYNOLDS, 2014).

J& as pessoas que possuem uma necessidade de autofortalecimento visam
obter comentérios e feedbacks positivos, mesmo que seja necessario assumir uma
nova necessidade para este fim (ESCALAS; BETTMAN, 2003). Tais afirmacdes se
correlacionam fortemente com a autoimagem interdependente onde, conforme ja dito,
estas pessoas ajustam suas respostas comportamentais para indicios contextuais, a
fim de ganhar aprovacao do grupo e manter relacionamentos de forma harmoniosa,
dando énfase em papéis sociais e relacionamentos e ocupando seu lugar adequado
e se engajando em um comportamento adequado (MARCUS; KITAYAMA, 1991;
MILLAN; REYNOLDS, 2014). Portanto, uma pessoa com autoimagem
interdependente valoriza mais 0 enquadramento no grupo e a aceitacao destes do que
consumir o que realmente gostaria (MARCUS; KITAYAMA, 1991; MILLAN;
REYNOLDS, 2014). Esclarece-se ainda que uma pessoa pode consumir algo para
comprovar sua autoimagem, se submetendo a algumas obrigacdes que sente que
devem ser feitas e esse processo pode ser completamente inconspicuo ou
imperceptivel (BROOKS, 2000 apud WITT, 2010).

Dessa forma, o Quadro 9, demonstra que h& essa associagdo entre as
autoimagens independente e interdependente com as necessidades de
autoverificacdo e autofortalecimento, respectivamente. O resultado dessa associacao

se faz presente quando os interdependentes escolhem acompanhar o grupo no que
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estdo consumindo para receber respostas positivas do grupo, enquanto 0s
independentes querem respostas mais realistas sobre as suas identidades, sejam elas
quais forem.

Portanto, um participante que afirmou, ou demonstrou durante os cenarios, se
sentir incomodado ao escolher uma bebida que destoe do que o grupo esti
consumindo, apresenta uma necessidade por autofortalecimento, pois tem a
necessidade de obter respostas (feedbacks) positivos, e ndo realistas. Ja o0s
participantes que demonstraram néo se incomodar muito com as opinides dos outros
membros do grupo, apresentam uma necessidade de respostas (feedbacks) realistas
pois querem enfatizar a sua identidade e a sua singularidade.

Novamente, destaca-se que essas nhecessidades também podem variar
conforme a situacdo se altere, pois elas estdo altamente conectadas com a
autoimagem de uma pessoa. Logo, quando uma autoimagem se altera, possivelmente
a necessidade de feedback também se alterara.

A seguir, no Gréfico 16, estd presente o posicionamento dos participantes
guando questionados se, ao chegarem em algum local, eles se identificariam com
alguma pessoa pelo mero fato de estarem bebendo o mesmo que o participante (ou
uma bebida que ele goste).

Gréfico 16 — Sentimento de identificacao entre pessoas devido ao gosto ou

consumo de bebidas em comum

12

10

B Me identifico # Ndo me identifico

Fonte: elaborado pelo autor
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Conforme visto no Grafico 16, 10 participantes afirmaram se identificar com
pessoas que consomem O mesmo que eles, ou consome algo que eles gostam.
Contudo, apenas dois participantes afirmaram néao se identificar com outros membros
nessas situacoes.

Como dito ao longo do referencial teérico deste trabalho, o conceito de marca
seria tratado de uma forma mais ampla, como o produto em si, ou seja, uma
determinada bebida alcodlica. Logo, a ideia de comunidade de marca se estende a
uma comunidade voltada ao consumo de uma bebida alcodlica especifica, ao invés
de uma marca especifica.

Desta forma, Muniz e O’Guinn (2001) afirmam que os membros de uma
comunidade de marca tém um entendimento muito desenvolvido de seus sentimentos
em relacdo a uma marca (ou bebida alcodlica), assim como suas conexdes com outros
consumidores desta marca. Ja Algesheimer, Dholakia e Herrmann (2005) afirmam que
o relacionamento harmonioso com uma marca (ou bebida alcodlica) pode influenciar
0s consumidores deste produto a buscar e interagir com outros consumidores que
compartilhem de sua opinido e entusiasmo.

Ja Bender (1978 apud MUNIZ; O’GUINN, 2001) afirma que existe um vinculo
entre as pessoas e a marca, porém o vinculo entre as pessoas é mais forte e essa
interacdo faz com que 0s membros se sintam mais intimos, conhecidos, mesmo que
nunca tenham se vistos antes. Dessa forma, é visivel que ocorre uma identificacédo
em boa parte dos membros deste grupo, mesmo que de forma inconsciente ou
inconspicuo, conforme os resultados foram apresentados no Grafico 15 e a seguinte
verbalizagdo de um entrevistado: “[...] Me identifico sim, até por uma questédo
inconsciente”.

A fim de complementar esta argumentacéo, € mostrado a verbalizacdo de um
dos entrevistados, que afirmou se identificar com outras pessoas caso haja um
consumo ou em gosto em comum — em relacdo a bebidas alcodlicas: “Sim.
Principalmente em um bar, ja que a gente ndo tem aquele contato de chegar perto e
falar, € mais aquela coisa de longe, entdo vocé acaba meio que se identificando com
grupinhos ali pela bebida que t4 na mesa”.

Ja em relacdo aos entrevistados que afirmaram ndo se identificar com outras
pessoas, caso estejam bebendo algo que eles gostam ou também bebem, um deles
se justificou ao dizer que néo se identifica porque, nos lugares em que ele frequenta,

todos bebem o que ele bebe, conforme visto na verbalizagdo a seguir: “N&o. Até
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porque o que eu bebo € o que todo mundo bebe, nos lugares em que eu vou. Se fosse,
tipo assim, em uma parada diferenciada — o cara aqui do vinho, o cara ta em uma
balada e tem alguém tomando um vinho, t& tomando um espumante, ai eu ia se
identificar... ia, pelo menos, ter um olhar diferente. Mas no meu caso, nao”.

Conforme descrito no paragrafo anterior e através dos resultados desta
pesquisa, € visivel que um dos fatores que exercem forte influéncia no processo de
identificacdo entre consumidores esta relacionado ao consumo de “bebidas singulares
ou escassas”, ou seja, uma bebida que ndo esta sendo consumida em larga escala
no ambiente em que se encontram. Um participante que afirmou se identificar com
outros, caso o outro esteja bebendo algo que ele gosta ou que esta consumindo, deu
a seguinte afirmacdo: “Pra cerveja, eu acho que isso é muito amplo. Entdo se fosse
restringir, eu pegaria de novo o exemplo da catuaba. Se eu chego em uma festa e
vejo alguém bebendo catuaba, eu acho que sim [me identifico]”.

A partir desse processo de identificagdo, podem surgir novos posicionamentos
e comportamentos dos consumidores, como tradicbes ou até rituais, conforme
exemplificado por Muniz e O’Guinn (2001), onde os donos de automdveis de uma
mesma marca se cumprimentavam, piscando o farol, toda vez que se cruzavam pela
estrada, mesmo sem se conhecer.

A partir da discusséo sobre identificacédo e da nocao de que o consumidor pode
assumir comportamentos derivados do processo de identificacdo com outras pessoas,
os participantes foram questionados se jA houve alguma ocasido em que o
participante se aproximou de alguém devido ao fato de estarem consumindo a mesma
bebida ou pelo fato de a pessoa estar consumindo uma bebida que o participante

também gosta. Essas informacdes estédo contidas a seguir no Grafico 17.
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Gréfico 17 — Ocorréncia de se aproximar de outra pessoa devido ao gosto ou

consumo de bebidas em comum

11 Ja me aproximei = Nao me aproximei

Fonte: elaborado pelo autor

A partir do Grafico 17 é possivel ver que cinco participantes afirmaram ja ter se
aproximado de outra pessoa devido ao gosto ou estarem consumindo alguma bebida
alcodlica em comum. Por outro lado, sete entrevistados afirmaram néo ter se
aproximado.

Algesheimer, Dholakia e Herrmann (2005) explicam que uma relagéo forte com
a marca (bebida) pode fazer com que os consumidores aceitem determinadas
praticas, mesmo que intrinsicamente, podendo influenciar fortemente o seu modo de
agir, ainda que o consumidor considere essa pratica peculiar em um primeiro
momento.

Remetendo ao que foi discutido sobre o Gréafico 16, onde um fator capaz de
exercer forte influéncia sobre identificacdo entre pessoas seria 0 caso de uma “bebida
singular ou escassa” (uma bebida que nao esteja sendo consumida em larga escala
pela maioria dos consumidores), de forma a complementar essa afirmagdo, um
participante afirmou o seguinte, ao ser questionado se ja se aproximou de outra
pessoa devido ao gosto ou consumo de bebidas alcodlicas em comum: “J& [me
aproximeil. Mas ai seria, por exemplo, uma bebida mais especifica, nao
necessariamente a do geral, por exemplo, um vinho, né?! Nao € todo mundo que toma

um vinho na balada. P6, ta tomando vinho e pa?! Ai vai la e puxa assunto”.
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Por outro lado, alguns consumidores podem se identificar com outros
consumidores, por terem gostos em comum ou por estarem bebendo algo em comum,
porém ndo chegam a se aproximar, conforme é visto na seguinte verbalizacdo: “Hum...
nao. Pela bebida, ndo. Eu posso achar legal ter alguma coisa em comum, por ela estar
bebendo a mesma coisa, mas eu ndo tenho essa... sei la, esse nivel de
espontaneidade de ir la e conversar s por causa da bebida nao”.

Complementarmente, 0 mesmo participante que teve sua verbalizacdo descrita
na analise do Grafico 16, onde afirmou que se identificava com outros consumidores
pela bebida que estava em cima da mesa deles, afirmou que ndo se aproximaria de
outras pessoas nesse contexto, mesmo se identificando com elas. Portanto, a
verbalizac&o do entrevistado foi: “N&o, ndo. Eu faco parte do meu grupo e nao chego
em outro grupo por causa de bebida. Sendo uma coisa que eu goste ou tenha alguém
gue eu conhecga, ndo. Eu fico na minha, no meu canto mesmo”.

Por fim, os participantes foram questionados se ja houve uma situagcédo oposta
a descrita no Grafico 17, ou seja, se 0s participantes ja deixaram de se aproximar de
alguém pelo fato desta pessoa estar consumindo uma bebida que o participante nao

gosta. Essas informacdes estdo contidas no Grafico 18.

Gréfico 18 — Ocorréncia de deixar de se aproximar de outra pessoa devido a
bebida que esta sendo consumida

12

10

Ja deixei de me aproximar = Nunca deixei de me aproximar

Fonte: elaborado pelo autor
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Conforme visto no Gréfico 18, apenas dois entrevistados afirmaram que ja
deixaram de se aproximar de uma pessoa devido a bebida que ela estava
consumindo. Um entrevistado afirmou que evita situacdes de divergéncia em relacao
a escolha da bebida, conforme se posiciona o participante: “Ja. Sempre rola. Ai vocé
chega perto assim e... ah ndo, vou sair daqui, t6 de boa. Por exemplo, vocé ta bebendo
uma coisa e eles bebendo outra, as vezes até o assunto muda, dependendo da
bebida... acontece...”.

Embora ndo tenha encontrado fortes indicios nesta pesquisa, uma das razdes
gue os consumidores que evitam se aproximar de outras pessoas devido a bebida que
estdo consumindo pode estar relacionado a uma lealdade a uma marca por oposi¢ao
(WILK, 1996 apud MUNIZ; O’GUINN, 2001), onde os consumidores se reunem em
torno de uma marca que, normalmente, € uma concorrente da marca que €
desprezada pelo grupo (MUNIZ; O’'GUINN, 2001). Outro fator que pode justificar essa
recusa em se aproximar pode se dar ao fato de os consumidores se sentirem especiais
ou diferentes em relagao aos outros consumidores (MUNIZ; O’GUINN, 2001).

Porém, conforme visto no Grafico 18, a grande parte dos entrevistados
afirmaram claramente que nunca deixaram de se aproximar de alguém devido ao que
estdo consumindo.

Por fim, é apresentado no capitulo a seguir as consideracfes finais desta
monografia, contendo uma sintese dos principais resultados, limitacdes durante a

realizacdo deste trabalho e as sugestfes para um estudo futuro.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Conforme pode ser visualizado neste trabalho, as bebidas alcodlicas estédo
presentes fortemente na vida dos participantes que, em sua maioria, a consomem
mais de duas vezes por semana.

Quanto ao local em que elas sédo mais consumidas pelos participantes, festas
e bares apresentam-se como 0s principais. J& em relacdo ao local preferido dos
consumidores, o bar apareceu como principal sendo seguido por festa. Desta forma,
os participantes demonstraram que h& uma forte relacéo entre o local e a bebida a ser
consumida, de forma muitas vezes predeterminada. Ou seja, houveram diversos
relatos de que em bar sO se bebe cerveja e festa se bebe vodca ou catuaba, como
regra.

De forma similar a associa¢ao do local com a bebida, também foi visto que h&a
a existéncia de configuracdes de grupos predeterminadas, onde o participante
demonstrou beber apenas com as mesmas pessoas, independentemente do local em
gue fosse consumir bebidas alcodlicas. Ja outros participantes, demonstraram que
variam a configuracdo do grupo de acordo com o local, levando a inferir que podem
existir as pessoas que tem grupos muito fechados para todos locais; outras que
possuem grupos muito fechados para apenas alguns locais, aceitando novas
configuracbes de grupos para outros locais; e outras pessoas que nao possuem
configuracdes de grupos muito predeterminadas de acordo com o local.

Um dado que chama bastante a atencao se refere a preferéncia de beber
sozinho ou acompanhado. Destaca-se que nenhum participante afirmou ter
preferéncia por beber sozinho, muitas vezes evitando essa situacéo a todo custo. Ja
outros entrevistados afirmaram consumir bebidas alcodlicas sozinho, porém como
uma excecao, pois a regra é beber acompanhado. Desta forma, é perceptivel que o
consumo de bebidas alcodlicas por parte dos entrevistados esta fortemente ligado as
interacbes sociais, agindo fortemente como um facilitador de relacées sociais e a
bebida ocupando um lugar secundario nas motivacdes de consumo dos participantes.
Por fim, de forma a complementar o argumento anterior, foi relatado unanimemente
entre os participantes a preferéncia em beber bebidas alcodlicas com os amigos.

Em relagdo aos fatores situacionais agindo sobre o consumo de bebidas
alcoolicas, onze participantes afirmaram que estes fatores influenciam fortemente

suas escolhas e comportamentos quanto a bebidas, tendo o poder de fazer com que
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eles bebam algo que nao beberiam em um primeiro momento. Destaca-se que apenas
um dos participantes afirmou que ndo tem o habito de beber algo diferente
dependendo da situacdo, pois s6 consome whisky. Porém, embora tenha sido o
participante a manifesta a autoimagem independente mais forte, ele afirmou ndo beber
whisky se o grupo néo tivesse bebendo, pois ele afirmou que “A gente meio que age
por influéncia do outro, né?”. Logo, pode-se concluir que todos os participantes séo
influenciados por fatores situacionais (local, configuracdo do grupo, condicédo
financeira etc.), pois este participante ndo consome outra bebida a depender da
situacdo (pois s6 consome whisky e nada mais), porém deixa de beber o que quer a
depender da situacao.

Quanto ao processo de escolha de bebidas alcodlicas em um nivel grupal, foi
perceptivel, de forma geral, que o grupo exerce uma grande pressao na escolha de
um individuo, sofrendo uma pressao a ndo divergir da escolha do grupo. Desta forma,
foi visto que a situacdo e as condi¢cdes financeiras do grupo sao fatores que
influenciam fortemente no processo de escolha da bebida a ser consumida em grupo.
Ha também o acordo unanime dos membros quanto a uma bebida, que envolve o
aceitamento ativo de todos e também h& a escolha da maioria, onde o individuo pode
ser um membro mais passivo nesta escolha, aceitando o que o grupo escolher —
podendo agir assim com base em diversas motivacdes, conforme discutidas ao longo
deste trabalho.

Em relacéo a existéncia de um padrdo na escolha de bebidas do participantes,
todos eles afirmaram que as bebidas que consomem em grupo sdo sempre as
mesmas, embora muitos tenham demonstrado aceitar consumir bebidas que nao
gostam para se enquadrarem em um grupo, indicando caracteristicas de uma
autoimagem interdependente e demonstrando que aceita adotar novas identidades
para ingresso ou permanéncia em determinados grupos.

Ja no tocante a participacdo dos entrevistados nas promoc¢des, sorteios e
acompanhamento virtual da indastria de bebidas alcodlicas, os participantes se
mostraram pouco ativos, mesmo havendo uma intensificacdo de promogdes por parte
de algumas marcas de bebidas alcoolicas brasileiras. Contudo, embora tenham
demonstrando, em sua maioria, pouco interesse em promocodes fisicas ou virtuais e
acompanhamento de bebidas alcodlicas na internet, esclarece-se que nao € devido a
auséncia de interesse por redes sociais online, pois os participantes demonstraram

ser ativos nestas.
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No entanto, embora ndo acompanhem muito promoc¢des e o proprio setor de
bebidas alcodlicas, todos os participantes afirmaram ja ter participado de eventos
(shows, feiras etc.) patrocinados ou promovidos pela industria de bebidas alcodlicas.
Embora fagcam essa afirmacao, a maioria dos entrevistados afirmaram terem ido néo
pela bebida (consumo coletivo com foco na marca), mas sim pelo préprio evento ou
buscando manter ou criar relagbes sociais — utilizando a marca/bebida como um
facilitador. N&o obstante, esclarece-se que houveram casos de participantes que
frequentaram eventos exclusivamente pela bebida, como a Oktoberfest. Dessa forma,
apenas com o questionamento que foi feito, é dificil afirmar com precisédo qual foco de
consumo coletivo se faz presente em cada participante, pois forma identificados
indicios de todos.

Ja em relacdo as autoimagens independente e interdependente, foi verificado
que os consumidores entrevistados ndo possuem uma autoimagem exclusiva,
invariavel. Foi identificado que ha uma variacdo na manifestacao dela conforme a
situacdo se altera. Ou seja, uma pessoa pode manifestar uma autoimagem fortemente
independente e, em uma determinada situacdo, manifestar uma autoimagem
independente um pouco mais atenuada ou pode apresenta-la fortemente
interdependente. Esclarece-se que, conforme afirmado pela literatura, essa
manifestacdo se da baseado em fatores situacionais, culturais e que envolvem o
passado de uma determinada pessoa, sob influéncia de fatores intrinsecos e
extrinsecos, devendo ser analisado caso a caso. Porém, foi visto que claramente ha
uma alteracdo na autoimagem dos participantes a depender da situacao.

Dessa forma, ficou evidente que um individuo que se demonstrava fortemente
independente quanto a uma bebida poderia assumir uma identidade e um
comportamento completamente diferentes se a situacdo se alterasse, ou seja, se
mudassem a bebida ou a configuragdo do grupo, por exemplo. A partir dessa
observacéo, é possivel afirmar que muitos dos participantes estéo dispostos a assumir
novas identidades ou comportamentos a fins de ingresso ou manutencdo em um
grupo.

Uma observacao que foi feita a partir dos posicionamentos dos participantes e
que pode exercer fortissima influéncia na manifestacdo da autoimagem e da
manutenc¢ao da identidade de um individuo se refere a bebida que ndo gosta de beber.
Ficou evidente que ha um limite para o consumidor assumir praticas que nao assumiria

normalmente. Ou seja, muitos participantes demonstraram aceitar beber algo que nao
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gostam ou deixar de beber algo que gostam, conforme o0 grupo estivesse se
comportando. Porém, muitos deles afirmaram que para uma bebida X que né&o
gostavam, ndo haveria excecéo, até por questao de paladar. Dessa forma, ficou claro
que os participantes adequam seus comportamentos até um limite (que demonstrou
ser a bebida que ndo gostam) e que, a partir desse limite, h& uma manifestagdo maior
de outra autoimagem e o processo de enquadramento e manutencao do grupo perde
um pouco da centralidade.

Dessa forma, uma das caracteristicas que demonstrou exercer grande
influéncia na escolha das bebidas foi a percepgédo do grupo quanto ao participante,
seja no sentido de uma necessidade de autoverificacdo - onde o consumidor busca
comentarios positivos, podendo aceitar consumir 0 que ndo gosta para tal fim — seja
no sentido de autoafirmacéo, onde o consumidor quer receber comentarios realistas
sobre si, podendo divergir das escolhas do grupo a fim de demonstrar sua
singularidade.

Quanto ao processo de se sentir identificado com outra pessoa com base na
bebida que esta esta consumindo, observou-se que € um habito corriqueiro dos
entrevistados. No entanto, os que afirmaram que ndo se sentem identificados se
justificaram ao dizer que o que bebem sao bebidas consumidas por todos, entdo nao
se identificam com os outros. Desta forma, é possivel afirmar que, no caso de bebidas
alcoolicas, o processo de identificacdo entre os consumidores pode estar fortemente
ligado a uma bebida “singular ou escassa”, ou seja, que néo esta sendo consumida
em larga escala no ambiente em que se encontram. J& outros participantes
demonstraram se identificar independentemente dessa condi¢cdo, se identificando
sempre que veem outro consumidor bebendo o mesmo que eles ou o que eles gostam.
Dessa forma, é possivel sugerir que os consumidores que se identificam com base na
bebida “singular ou escassa” valorizam a sua singularidade — talvez com um perfil
mais independente — enquanto os outros valorizam mais 0s relacionamentos sociais
gue as bebidas em si — talvez com um perfil mais interdependente.

Complementarmente, ficou um pouco dividido o nimero de participantes que ja
se aproximaram de alguém pelo fato de compartilharem a mesma bebida ou o0 mesmo
gosto de bebidas e os que nunca se aproximaram. Ressalta-se que alguns
participantes afirmaram sentir identificagdo com outros consumidores por conta da
bebida mas mesmo assim n&o se aproximariam, o que pode ter forte relacdo com sua

autoimagem, ou por ndo ser um comportamento habitual do grupo — ou grupos — que
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participa e, também, ao nivel de “maturidade” em uma comunidade de marca, nao
praticando ainda comportamentos habituais dos consumidores da marca/bebida
alcoolica. Por fim, esclarece-se que apenas dois dos participantes afirmaram ja ter
deixado de se aproximar de alguém devido a bebida que estavam consumindo, o que
pode indicar uma lealdade a uma marca por OposiGao ou por se sentirem especiais
em relacdo aos outros consumidores — o que pode indicar um perfil com autoimagem
fortemente independente.

Em relacéo as limitacdes, este estudo se limitou a entrevistar 12 consumidores
de bebidas alcodlicas, tendo em vista que, por ser uma pesquisa exploratoéria, buscou-
se obter um entendimento aprofundado dos participantes para, em um futuro,
proporcionar a realizacdo de pesquisas com uma amostragem maior com
guestionamentos mais objetivos e diretos. Outra limitacdo relativa a quantidade de
participantes se refere ao tempo destinado a realizacdo desta pesquisa ser curto.
Desta forma, nédo foi possivel fazer um questionamento mais abrangente e com uma
amostragem maior, garantindo uma maior representatividade e ndo podendo realizar
novas entrevistas com o0s participantes para esclarecer alguns pontos de forma mais
profunda.

Portanto, como sugestdes para estudos futuros, se sugere analisar a relacéo
entre a identificacdo entre os consumidores buscando ver a relacdo das autoimagens
independente e interdependente com o status da bebida (singular/escassa ou
consumida em alta escala em um determinado ambiente). Outra sugestéo diz respeito
a fatores biograficos dos participantes. Mesmo utilizando o método bola de neve, os
participantes apresentaram idades e nivel de escolaridade muito proximos e, nos
casos que discreparam um pouco em relacdo a esses fatores biograficos, foi
perceptivel alguns indicios de comportamentos e posicionamentos diferenciados dos
demais, onde aparenta existir posicionamentos mais consolidados, especificos e
restritivos quanto a bebidas alcodlicas. A partir disto e do que afirmam Jarvinen,
Ellergaard e Larsen (2014) — que a escolaridade e a renda alteram sensivelmente o
consumo de bebidas alcodlicas - sugere-se a realizacdo de um estudo complementar
a partir de consumidores com niveis de escolaridade e idades diferentes dos

trabalhados neste estudo.
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APENDICES
APENDICE A: Roteiro de Entrevista
Etapa 1 — Dados biograficos
Idade: Sexo: M( ) F( ) Escolaridade: ( )Sem escolaridade

( )Ensino Basico/Fundamental
( )Ensino Médio Completo

( )Superior Cursando

( )Superior Completo

Etapa 2 — Habitos de consumo

- Com qual frequéncia vocé costuma consumir bebidas alcoélicas?

- Vocé costuma beber em ocasifes especificas, como festas de aniversario, happy hours, sextas-
feiras a noite?

- Vocé prefere beber sozinho ou acompanhado?

- Com quem vocé gosta de beber?

- H& situacdes em que prefira beber sozinho ou acompanhado? Se sim, quais?

- Vocé consome bebidas alcodlicas diferentes dependendo da situacdo? Se sim, a escolha é feita
com base em qual critério?

- Quando vocé bebe com outras pessoas, como é escolhido o que irdo beber? Isso varia dependendo
das pessoas com que voceé ir4 beber?

- A sua escolha de bebidas em grupo costuma ser a mesma?

- Quais sédo os locais em que vocé costuma consumir bebidas alcoélicas? Em casa, bares, boates,
praca?

- As pessoas que bebem com vocé sao diferentes de um local para o outro? Por exemplo, caso beba
em um bar ou em um restaurante, as pessoas que te acompanham seriam as mesmas?

- Ha algum lugar em que vocé prefira consumir bebidas alcodlicas?

- Vocé participa de algum grupo relacionado a bebidas alcodlicas, voltados a uma marca/produto ou
grupos de colegas (por exemplo: cachaceiros da UnB)?

- Vocé é inscrito em algum canal do YouTube, ou acompanha o Instagram ou Twitter de bebidas
alcodlicas ou marca de bebida?

- Vocé ja participou de alguma promogéao ou evento de uma marca ou tipo de bebida alcodlica?

Etapa 3 — Dindmica com base em cenarios (situacdes)
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O entrevistado deve identificar entre as seguintes bebidas duas que ele goste e duas que ndo goste:

Vodca Whisky Vinho Tequila Catuaba
Cerveja Bebida mista a base de cerveja Espumante

O préximo passo se refere a apresentacao dos cenarios, onde sdo apresentados dois cenarios por
tipo de bebida, de acordo com o gosto expressado pelo entrevistado. Eles sdo compostos por uma
atitude (A) e dois comportamentos (C1 e C2), devendo o entrevistado se posicionar pré ou a contra
diante desta situacéo.

O préximo passo se refere a apresentacao dos cendrios, onde sdo apresentados dois cenarios por
tipo de bebida, de acordo com o gosto expressado pelo entrevistado. Eles sdo compostos por uma
atitude (A) e dois comportamentos (C1 e C2), devendo o entrevistado se posicionar diante dessa
situagéo.

Cenario 1: o grupo esta consumindo a bebida X

A eu gosto dessa bebida

C1: eu bebo

C2: eu ndo bebo

Cenario 2: o grupo nao esta consumindo a bebida X

A eu gosto dessa bebida

C1: eu bebo

C2: eu ndo bebo

Cenario 3: o grupo esta consumindo a bebida Y

A: eu ndo gosto dessa bebida

C1: eu bebo

C2: eu ndo bebo

Cenario 4. o grupo nao esta consumindo a bebida

A: eu ndo gosto dessa bebida

C1: eu bebo

C2: eu ndo bebo

Etapa 4 — Consumo social de bebidas alcodlicas

- Vocé trocaria alguma das respostas acima dependendo do grupo em que esteja? Ou seja, se
afirmou que beberia alguma bebida que ndo gosta devido ao grupo estar consumindo ela, vocé
recusaria beber se fosse em outro grupo/com outras pessoas?

- Vocé sente que, caso escolhesse alguma bebida diferente da que estdo bebendo, sofreria algo
negativo pelo grupo? Como um olhar meio torto ou até mesmo rejeicao?

- Se vocé estiver bebendo uma bebida alcodlica que gosta (como espumante) e for visto por um
grupo de colegas seus que ndo gostam dessa bebida, como vocé se sentiria?

- Se vocé chega em um bar, festa etc. e encontra pessoas bebendo o mesmo que vocé, vocé se

identifica com ela?
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- Ja aconteceu de se aproximar de uma pessoa simplesmente pelo fato de ela estar bebendo algo
que vocé também gosta ou estava bebendo?

- Ja deixou de se aproximar de algumas pessoas devido ao que elas estavam bebendo, mesmo
gque fosse em uma festa?

Fonte: elaborado pelo autor.



APENDICE B: Dados biogréaficos dos participantes

Participante ldade
23
20
20
20
21
46
27
20
24
24
24
12 20
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Fonte: elaborado pelo autor

Sexo:
Masculino
Masculino
Masculino
Feminino
Masculino
Masculino
Feminino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino

Masculino

Escolaridade:

Superior Cursando
Superior Cursando
Superior Cursando
Superior Cursando
Superior Cursando
Superior Completo
Superior Completo
Superior Cursando
Superior Cursando
Superior Cursando
Superior Cursando

Superior Cursando
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