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RESUMO

A relacdo do jovem com o alcool tem sido alvo de estudos durante um bom tempo,
devido aos potenciais impactos negativos que 0 consumo excessivo pode ter em sua saude e
bem-estar. Tal relacdo vem sendo avaliada sob diversas o6ticas, desde a ética comportamental
até a de consumo, a fim de compreender os fatores que influenciam as decisdes e padrdes de
consumo dos jovens. No entanto, um aspecto que tem recebido atengéo significativa é o papel
do marketing na promocéo do consumo de alcool entre os jovens. As estratégias de marketing
utilizadas pelas industrias de bebidas alcodlicas sdo frequentemente direcionadas ao publico
jovem, utilizando elementos persuasivos e associando o consumo de alcool a estilos de vida
atraentes e desejaveis. Isso inclui propagandas em diversos formatos, como anuncios em midias
tradicionais, patrocinio de eventos e festas, além da presenca marcante nas redes sociais. Nesse
sentido, é essencial compreender a influéncia do marketing no consumo de alcool por parte dos
jovens universitarios. Portanto, propde-se uma pesquisa de levantamento envolvendo os alunos
do curso de Administracdo da Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ) que objetiva
examinar como as estratégias de marketing de bebidas alcoolicas estdo presentes no contexto
universitario e como elas podem impactar as atitudes e comportamentos dos alunos em relacédo

ao consumo de alcool.

Palavras-Chave: Marketing, Consumo de alcool, Jovens



ABSTRACT

The relationship between young people and alcohol has been the subject of study for a
long time due to the potential negative impacts that excessive consumption can have on their
health and well-being. This relationship has been evaluated from various perspectives, ranging
from behavioral to consumption perspectives, in order to understand the factors that influence
young people's decisions and consumption patterns. However, one aspect that has received
significant attention is the role of marketing in promoting alcohol consumption among young
people. The marketing strategies used by the alcoholic beverage industry are often targeted at
a young audience, using persuasive elements and associating alcohol consumption with
attractive and desirable lifestyles. This includes advertisements in various formats, such as
traditional media ads, event and party sponsorships, as well as a strong presence on social
media. In this sense, it is essential to understand the influence of marketing on alcohol
consumption among university students. Therefore, a survey research is proposed involving
students from the Business college at the Federal University of Rio de Janeiro (UFRJ) with the
aim of examining how marketing strategies for alcoholic beverages are present in the university
context and how they can impact students' attitudes and behaviors towards alcohol

consumption.

Key Words: Marketing, Alcohol consume, Young people
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1. INTRODUCAO

1.1 Problema de pesquisa

A relacdo do jovem com o &lcool tem sido alvo de estudos durante um bom tempo,
devido aos potenciais impactos negativos que 0 consumo excessivo pode ter em sua
saude e bem-estar. Tal relacdo vem sendo avaliada sob diversas oticas, desde a Otica
comportamental até a de consumo, a fim de compreender os fatores que influenciam as
decisdes e padrdes de consumo dos jovens.

No entanto, um aspecto que tem recebido atencdo significativa é o papel do
marketing na promoc¢do do consumo de alcool entre os jovens. Conforme destacam
Pinsky I, Jundi S. (2008) as estratégias de marketing utilizadas pelas industrias de
bebidas alcoolicas sdo frequentemente direcionadas ao publico jovem, utilizando
elementos persuasivos e associando o consumo de alcool a estilos de vida atraentes e
desejaveis. Isso inclui propagandas em diversos formatos, como anincios em midias
tradicionais, patrocinio de eventos e festas, além da presenga marcante nas redes sociais.

A influéncia do marketing nesse contexto é particularmente relevante no ambiente
universitario, conforme notado por Pedrosa et al. (2011), onde 0s jovens estdo em uma
fase de transicdo e de maior exposicdo a novas experiéncias sociais. As estratégias de
marketing podem criar percepcdes favoraveis em relacdo ao consumo de alcool,
influenciar atitudes e comportamentos, bem como moldar as normas sociais em torno
do uso dessa substancia.

Nesse sentido, é essencial compreender a influéncia do marketing no consumo de
alcool por parte dos jovens universitarios. Portanto, propde-se uma pesquisa de
levantamento envolvendo os alunos de Administracdo da Universidade Federal do Rio
de Janeiro (UFRJ), uma institui¢cdo de ensino superior conhecida pela sua diversidade e
representatividade estudantil. Conforme o exposto anteriormente, 0 objetivo desta
pesquisa é responder: como as estratégias de marketing de bebidas alcoodlicas estédo
presentes no contexto universitario e como elas podem impactar as atitudes e

comportamentos dos alunos em relacdo ao consumo de alcool?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral
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Essa pesquisa tem como propdsito identificar as diferentes abordagens de
marketing utilizadas para atrair esse publico especifico, examinando o impacto dessas

abordagens no comportamento de consumo, além da percepcéo da influéncia gerada.

1.2.2 Objetivos Especificos

Identificar as estratégias de marketing utilizadas pelas empresas de bebidas alcotlicas
no contexto do publico universitario, buscando mapear e compreender as taticas e
abordagens especificas utilizadas pelas marcas de bebidas alcodlicas para atrair 0s

estudantes universitarios como consumidores.

Avaliar a exposi¢do dos alunos universitarios as estratégias de marketing de bebidas
alcodlicas, analisando a frequéncia e intensidade com que os estudantes sdo expostos a
campanhas publicitarias, eventos patrocinados e outras formas de marketing de bebidas

alcoolicas, tanto no ambiente universitario quanto em outros contextos.

1.3 Justificativa

Esta pesquisa € motivada por varias razGes. Em primeiro lugar, ha uma
preocupacao significativa com a saude publica, uma vez que 0 consumo excessivo de
alcool entre os estudantes universitarios pode levar a consequéncias negativas, como
problemas de salde, acidentes e dificuldades académicas, cendrio destacado por Pinsky
e Jundi (2008). Compreender como as estratégias de marketing influenciam esses
comportamentos é fundamental para desenvolver estratégias de prevencdo e promocao
da saude direcionadas a esse grupo especifico.

Os estudantes universitarios sdo considerados uma populagdo vulneravel,
como ressaltam Pinsky e Jundi (2008), pois estdo frequentemente expostos a novas
experiéncias e sdo alvo de estratégias de marketing que podem influenciar suas atitudes
e comportamentos em relacdo ao consumo de alcool. Investigar esse contexto permite
identificar formas de proteger os consumidores vulneraveis e promover um ambiente
saudavel dentro das instituicdes de ensino superior.

Em resumo, a pesquisa nesse tema € importante porque aborda questdes de

saude publica, protecdo dos consumidores, contribuicdo académica e intervencao
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pratica. Ao compreender as estratégias de marketing e seu impacto nas atitudes e
comportamentos dos estudantes universitarios em relacdo ao consumo de alcool,
podemos trabalhar para criar ambientes mais saudaveis e promover decisfes informadas

sobre o consumo responsavel de bebidas alcodlicas.

REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing de bebidas alcodlicas

O marketing de bebidas alcodlicas é uma disciplina que envolve diversas
estratégias e taticas para promover e vender produtos alcodlicos, como cervejas, vinhos,
destilados e coquetéis. Essas estratégias sdo desenvolvidas pelas empresas do setor com
0 objetivo de atrair consumidores, construir uma imagem de marca sélida, aumentar a
demanda e maximizar as vendas.

Uma das estratégias utilizadas no marketing de bebidas alcodlicas é a
segmentacdo de mercado. Conforme explicam Kotler e Keller (2016) essa estratégia
envolve a identificacdo e divisdo do mercado em grupos menores, chamados segmentos,
com base em caracteristicas demograficas, comportamentais, psicograficas ou
geograficas. Ainda segundo Kotler e Keller (2016), os segmentos podem ser definidos
com base na faixa etaria, género, classe social, preferéncias de sabor ou estilo de vida.
Essa segmentacdo permite que as empresas direcionem suas mensagens de marketing
de forma mais eficaz para publicos especificos, adaptando suas estratégias e produtos
de acordo com as necessidades e preferéncias de cada segmento.

Outro aspecto importante do marketing de bebidas alcodlicas é o
posicionamento de marca. De acordo com Keller (2008), o posicionamento envolve a
criacdo de uma identidade Unica para a marca, que a diferencia das concorrentes e a
torna atraente para os consumidores. Isso pode ser alcangado por meio de atributos como
qualidade, tradicdo, exclusividade, inovacdo, preco ou associacbes emocionais. As
empresas procuram posicionar suas marcas de forma a criar uma percepg¢ao positiva na
mente dos consumidores, influenciando suas escolhas e preferéncias.

A promocdo e a publicidade também sdo elementos essenciais no marketing de
bebidas alcoolicas. Explica Las Casas (2019) que a promogéo engloba uma série de
atividades, como eventos patrocinados, degustacdes, brindes, parcerias com

estabelecimentos comerciais e acdes de relagdes publicas, com o objetivo de aumentar
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a visibilidade e o conhecimento da marca. Ja a publicidade, por sua vez, é descrita por
Las Casas (2019) como uma forma de comunicacdo paga que busca persuadir e informar
os consumidores sobre os produtos alcodlicos, utilizando diversos canais, como
televisdo, radio, midia impressa, internet e redes sociais. As estratégias de publicidade
podem variar desde a criagdo de andncios impactantes e criativos até o uso de
celebridades, musicas e eventos para promover associa¢cdes positivas com a marca.

E importante mencionar que o marketing de bebidas alcodlicas também esta
sujeito a regulamentacdes e restricBes legais, dependendo do pais e da regido, no Brasil
tendo sua fiscalizagdo a cargo do CONAR. Essas regulamenta¢des visam proteger 0s
consumidores, especialmente 0os mais jovens, e minimizar os riscos relacionados ao
consumo excessivo de alcool. Em muitos paises, existem restricdes em relacdo a
publicidade de bebidas alcoolicas, como proibi¢cGes de anuncios em determinados
horarios, restricbes em relagdo ao contetdo e a forma como as bebidas séo retratadas,
além de adverténcias e informacdes sobre os efeitos do alcool.

No entanto, € importante reconhecer que as estratégias de marketing de bebidas
alcoolicas podem influenciar as atitudes e comportamentos dos consumidores, incluindo
estudantes universitarios, em relacdo ao consumo de alcool, como ja alertavam Pinsky
e Jundi (2008). A exposicdo a mensagens de marketing atrativas, associa¢des positivas
com a marca e influéncia social podem desempenhar um papel na formacdo de
percepcdes, normas sociais e intengGes de consumo, como destacam Pedrosa et al.
(2011). Portanto, entender essas estratégias e seu impacto no contexto universitario é
fundamental para desenvolver abordagens eficazes de prevencédo e promogéo da saude.

As empresas do setor de bebidas alcodlicas adotam varias taticas para alcancar
0s estudantes universitarios como publico-alvo. Essas taticas sdo projetadas para
despertar o interesse, criar associagdes positivas com as marcas e influenciar o
comportamento de consumo. Algumas das estratégias comumente utilizadas s&o:

Eventos patrocinados: As empresas patrocinam e promovem eventos
universitarios (FIGURA 1), como festas, festivais, competi¢cGes esportivas e eventos
sociais. Essa abordagem permite que as marcas estejam presentes em contextos nos
quais os estudantes universitarios estdo envolvidos e se divirtam. Ao associar suas
marcas a eventos populares e positivos, as empresas buscam criar uma conexao
emocional com os estudantes.

Parcerias com estabelecimentos comerciais: As empresas estabelecem

parcerias com bares (FIGURA 2), pubs, casas noturnas e outros locais frequentados por
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estudantes universitarios. Essas parcerias podem incluir acordos de fornecimento
exclusivo de bebidas alcodlicas, promocdes especiais, brindes ou eventos tematicos. A
presenca constante da marca nesses estabelecimentos pode influenciar a escolha dos
estudantes na hora de consumir bebidas alcodlicas.

Ativacdes em midias sociais: As empresas aproveitam o poder das midias sociais
para alcancar os estudantes universitarios. Elas criam contetdo relevante e atraente nas
plataformas digitais populares entre os jovens, tendo maior destaque para esse publico,
segundo Fialho e Souza (2019), redes como Instagram, Facebook e Whatsapp. Isso pode
incluir a divulgacdo de eventos, influenciadores promovendo a marca, concursos online
ou compartilhamento de experiéncias relacionadas ao consumo de alcool. As midias
sociais permitem uma interacdo direta com os estudantes e ajudam a criar uma
comunidade em torno da marca.

Marketing de guerrilha: Essa estratégia envolve a criagdo de a¢Oes de marketing
ndo convencionais e surpreendentes, conforme define Parente (2010), no caso do
publico jovem geralmente em locais pablicos ou no campus universitario. Por exemplo,
distribuir amostras gratis de bebidas alcodlicas, realizar ativacdes de marca em locais
movimentados ou criar experiéncias interativas que envolvam os estudantes. O objetivo
€ gerar buzz, aumentar o reconhecimento da marca e criar uma sensagdo de
exclusividade.

Embalagens e design atrativos: As empresas investem no design de embalagens
atrativas e modernas, muitas vezes direcionadas especificamente para atrair oS
estudantes universitarios. As embalagens podem apresentar cores vibrantes (FIGURA
3), designs Unicos e mensagens que se conectam com a cultura jovem. Essa estratégia

visa despertar o interesse visual e estimular o desejo de experimentar os produtos.



FIGURA 1 — Material promocional de festa universitaria

EM BREVE + INFORMACOES

Fonte: Pagina “Agiliza Produgdes” do site Facebook

FIGURA 2 — Bar Heineken em Curitiba

Heineken' 2

Fonte: Reproducéo Internet

FIGURA 3 — Vodka Hashtag BE do grupo Asa Branca

Fonte: Divulgacéo
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2.2 Comportamento do consumidor

Como explicita Solomon (2017) o comportamento do consumidor refere-se aos
processos mentais, emocionais e comportamentais que ocorrem quando os individuos
tomam decisBes de compra e usam produtos ou servicos. E um campo de estudo
multidisciplinar que combina elementos da psicologia, sociologia, economia e
marketing.

Existem vérios fatores que influenciam o comportamento do consumidor,
incluindo fatores individuais, sociais e culturais. Solomon (2017) define tais fatores da
seguinte maneira:

Os fatores individuais sdo caracteristicas pessoais do consumidor, como idade,
género, personalidade, valores, crencas e estilo de vida. Esses fatores podem influenciar
as preferéncias de compra e as motivac@es do individuo.

Os fatores sociais referem-se as influéncias do ambiente social sobre o
comportamento do consumidor. Isso inclui a influéncia de familiares, amigos, grupos
de referéncia e opinides da sociedade em geral. A pressdo dos pares e a busca por
pertencimento social podem afetar as escolhas de consumo de um individuo.

Os fatores culturais sdo os valores, crencas, normas e tradicdes compartilhados
por um grupo social. A cultura em que uma pessoa esté inserida pode influenciar suas
preferéncias, percepcgdes e atitudes em relacdo a determinados produtos ou marcas.
Além disso, fatores como classe social, subculturas e caracteristicas demograficas
também desempenham um papel importante na formagdo do comportamento do
consumidor.

Além desses fatores, destacam Schiffman e Kanuk (2014) o processo de tomada
de decisdo do consumidor desempenha um papel fundamental. Ainda segundo
Schiffman e Kanuk (2014), esse processo geralmente envolve vérias etapas, comecando
pela identificacdo de uma necessidade ou desejo, seguida pela busca de informacdes,
avaliacdo das opcdes disponiveis, tomada de decisdo e, por fim, o comportamento pds-
compra. Durante esse processo, o consumidor pode ser influenciado por informacdes de
marketing, avaliagbes de produtos, opinides de outros consumidores e experiéncias
anteriores.

As empresas e profissionais de marketing utilizam o conhecimento sobre o
comportamento do consumidor para entender as necessidades e desejos dos clientes,

segmentar o mercado, desenvolver produtos e servigos que atendam as demandas do
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mercado e criar estratégias de marketing eficazes. A compreensdo do comportamento
do consumidor ajuda a identificar oportunidades de mercado, criar mensagens
persuasivas e desenvolver relacionamentos duradouros com os clientes.

No que tange o segmento de bebidas alcoolicas, destacam-se duas principais
teorias e modelos:

Modelo de Teoria do Comportamento Planejado (TCP): Desenvolvido por Icek
Ajzen (1985), o modelo de TCP é amplamente utilizado para compreender o
comportamento do consumidor em relacdo ao consumo de alcool. Como salientam
Moura et al. (2012), o modelo sugere que as inten¢bes comportamentais sdo preditoras
do comportamento real e sdo influenciadas por trés principais determinantes: atitude
em relacdo ao comportamento (avaliacdo positiva ou negativa do consumo de alcool),
norma subjetiva (influéncia social percebida sobre o consumo de alcool) e controle
percebido (percepgdo da facilidade ou dificuldade de controlar o consumo de alcool).
Esses fatores interagem para influenciar as intencdes do individuo e, consequentemente,
seu comportamento de consumo de alcool.

Teoria do Processamento Social (TPS): Fundamentam Fiske e Taylor (2013) que
a TPS é uma teoria que se concentra na influéncia da sociedade, dos grupos sociais e
dos meios de comunicagéo no comportamento do consumidor. No contexto do consumo
de bebidas alcodlicas, essa teoria analisa como as normas sociais, as crengas
compartilhadas e as influéncias interpessoais moldam as atitudes e 0s comportamentos
relacionados ao alcool. A TPS destaca a importancia das interacGes sociais e das
referéncias sociais na formacédo de atitudes e comportamentos de consumo de alcool,
bem como a influéncia dos meios de comunicacdo e da publicidade na modelagem
dessas normas e crencas.

Fatores como motivagdes para o consumo, influéncia social, tomada de decisoes
e 0 papel das emogOes desempenham um papel importante na formacgéo de atitudes e
comportamentos relacionados ao consumo de alcool.

As motivacgdes para 0 consumo de bebidas alcodlicas podem variar de acordo
com o individuo e o contexto. Pedrosa etal. (2011) citam como algumas das motivacoes
comuns busca por prazer e diversdo, relaxamento, socializagdo, reducéo de ansiedade,
conformidade social e autogratificacdo. Essas motivagdes, conforme complementam
Pedrosa et al. (2011), podem ser influenciadas por fatores individuais, como

personalidade, necessidades psicoldgicas e expectativas de recompensa.
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Influéncia social: De acordo com Who (2018), a influéncia social desempenha
um papel significativo nos comportamentos relacionados ao consumo de alcool.
Descreve Who (2018) individuos sao influenciados pelas normas sociais, ou seja, pelas
expectativas e comportamentos aceitos dentro de um determinado grupo social. A
pressdo dos pares, a imitacdo de modelos de referéncia e a percepcdo de
comportamentos normativos podem influenciar a decisdo de consumir alcool e a
quantidade consumida. Além disso, a influéncia social também pode ser exercida por
meio de mensagens de marketing, representaces na midia e influenciadores.

Tomada de decisdes: A tomada de decisdes relacionada ao consumo de alcool
envolve uma série de fatores, incluindo a avaliacdo de riscos e beneficios, expectativas
de resultados, autocontrole, percepcao de normas sociais e valores pessoais, conforme
destacam Schenker e Minayo (2005) as decisfes de consumo podem ser influenciadas
pela disponibilidade e acessibilidade de bebidas alcoodlicas, preco, marketing
persuasivo, influéncia social e estado emocional. Os individuos podem tomar decisdes
conscientes ou automaticas, dependendo do contexto e da familiaridade com a situacéo.

Papel das emocdes: As emocOes desempenham um papel fundamental na
formacdo de atitudes e comportamentos relacionados ao alcool. O consumo de alcool
pode estar associado a busca de emocdes positivas, como prazer, alegria e euforia. As
emocBes também podem ser um fator desencadeante para o consumo, ressaltam
Schenker e Minayo (2005), como no caso do consumo de alcool como uma forma de
lidar com emocdes negativas, como tristeza, ansiedade ou estresse. Além disso, as
emocdes podem influenciar a percepgéo de riscos e beneficios, a tomada de decisGes
impulsivas e a vulnerabilidade a comportamentos de consumo excessivo.

E importante destacar que esses fatores interagem e se influenciam mutuamente
na formacdo das atitudes e comportamentos relacionados ao consumo de alcool. A
compreensdo desses elementos é fundamental para desenvolver estratégias de
prevencéo, intervencdo e conscientizacdo que considerem as motivacoes individuais, a
influéncia social, o processo de tomada de decisdes e o papel das emocdes na promocao

de comportamentos de consumo responsavel de bebidas alcodlicas

2.3 Influéncia da publicidade e do marketing

De acordo com Pinsky e Jundi (2008), as estratégias de marketing de bebidas

alcoolicas desempenham um papel significativo na formacéo de percepgdes, atitudes,
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intencdes e comportamentos dos estudantes universitarios em relacdo ao consumo de
alcool. Essas estratégias utilizam uma variedade de técnicas persuasivas, exploram
normas sociais e apelam as emoc¢6es dos consumidores para influenciar suas decisdes
de consumo.

Conforme apontado por Pinsky e Jundi (2008) uma das principais maneiras pelas
quais as estratégias de marketing moldam as percepcdes e atitudes dos estudantes
universitarios em relacdo ao consumo de alcool € por meio da persuasdo. As mensagens
persuasivas presentes nas campanhas publicitarias e promog¢des de bebidas alcodlicas
sdo projetadas para convencer os consumidores de que o consumo dessas bebidas é
desejavel, glamouroso e associado a experiéncias positivas, como diversao,
sociabilidade e pertencimento a um grupo. Os apelos persuasivos podem incluir
depoimentos de pessoas jovens e atraentes, cenarios festivos, uso de linguagem
persuasiva e associacdo com valores aspiracionais.

Além disso, as estratégias de marketing exploram normas sociais para moldar as
atitudes e comportamentos dos estudantes universitarios em relacdo ao consumo de
alcool. A publicidade, como demonstra Who (2014), muitas vezes retrata 0 consumo de
bebidas alcodlicas como uma atividade socialmente aceita e até encorajada entre o0s
jovens. A imagem de um grupo de amigos se divertindo e consumindo alcool transmite
a ideia de que esse comportamento é comum e esperado em contextos universitarios.
Essa representacéo, ainda segundo Who (2014), cria a percepcao de que o consumo de
alcool é uma parte integral da cultura universitaria e que a participacao é necessaria para
se encaixar e ser aceito socialmente.

Além da persuasdo e das normas sociais, as estratégias de marketing também se
baseiam fortemente no apelo emocional para influenciar os estudantes universitarios. A
publicidade de bebidas alcodlicas muitas vezes associa 0 consumo dessas bebidas a
emoc0es positivas, como felicidade, empolgacéo, confianca e liberdade. Esses apelos
emocionais, segundo Pinsky e Jundi (2008), séo projetados para despertar sentimentos
positivos nos consumidores, criando uma associacao entre a marca e essas emocoes.
Dessa forma, os estudantes universitarios podem ser influenciados a consumir alcool
como uma forma de buscar prazer, escapismo ou como uma maneira de lidar com o
estresse e a pressdo académica.

E importante ressaltar que essas estratégias de marketing podem ter um impacto
significativo nas atitudes e comportamentos dos estudantes universitarios em relacdo ao

consumo de alcool. Ao criar percepgdes positivas, normas sociais favoraveis e apelos
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emocionais, as estratégias de marketing podem influenciar a inten¢do dos estudantes em
consumir alcool, bem como a frequéncia e a quantidade de consumo. Portanto, é crucial
considerar esses aspectos ao desenvolver abordagens de conscientizacdo, educacao e

prevencao relacionadas ao consumo de alcool entre os estudantes universitarios.

2.4 Normalizagdo do consumo de alcool

O consumo de &lcool entre estudantes universitarios € um fenémeno
amplamente discutido e estudado devido as suas implicagcfes para a satde, bem-estar e
desempenho académico. Como destacam Paschoal e Oliveira (2012), no contexto
universitario, o consumo de alcool muitas vezes é normalizado e percebido como uma
parte intrinseca da cultura estudantil. Essa normalizacdo do consumo de alcool pode
influenciar as atitudes, percepcdes e comportamentos dos estudantes, levando a
consequéncias negativas.

Ainda sob a 6tica de Paschoal e Oliveira (2012), a normaliza¢do do consumo de
alcool entre estudantes universitarios refere-se a crenca generalizada de que o consumo
excessivo ou frequente de &alcool é um comportamento comum e aceitavel nesse
ambiente. Normas sociais informais sdo estabelecidas, levando muitos estudantes a
adotar um padrdo de consumo de alcool que pode ser prejudicial a sua satde e bem-
estar.

Nessa perspectiva, € essencial compreender em profundidade os fatores que
contribuem para a normalizacdo do consumo de &lcool no contexto universitario.
Questdes como pressdo social, influéncia dos colegas, eventos sociais e a percepcao de
que o consumo de alcool é uma parte esperada da vida universitaria desempenham um
papel significativo nesse fenbmeno, como demonstra Amaral (2010).

A normalizagdo do consumo de alcool entre os estudantes universitarios pode
ter varias consequéncias. Primeiro, isso pode levar a um aumento do consumo de alcool
em niveis prejudiciais. Como destacado por Amaral (2010), os estudantes podem sentir
uma pressdo social para beber e se envolver em comportamentos de risco, como
CONsSUMO excessivo em eventos sociais ou participacdo em jogos e competicdes
relacionados ao alcool. 1sso pode resultar em consequéncias negativas para a salde
fisica, emocional e académica dos estudantes.

Além disso, a normalizacao do consumo de alcool pode dificultar a identificacao

de comportamentos problematicos e a busca de ajuda adequada. Os estudantes podem
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Ser menos propensos a reconhecer quando estdo desenvolvendo um padrao de consumo
prejudicial ou quando estdo enfrentando problemas relacionados ao alcool, devido a
percepcao de que seu comportamento esta alinhado com o que é considerado "normal”
dentro do contexto universitario, como visto por Paschoal e Oliveira (2012).

Para lidar com a normalizagéo do consumo de &lcool no contexto universitario,
é essencial implementar estratégias de prevencado e intervencdo adequadas. Isso pode
incluir campanhas de conscientizacdo que visam desafiar as normas sociais negativas
em relacdo ao consumo de alcool e promover um ambiente saudavel e responsavel. E
importante destacar os riscos associados ao consumo excessivo de alcool e fornecer
informacdes precisas sobre os limites de consumo seguro.

Além disso, é fundamental incentivar a formacao de uma cultura universitaria
inclusiva, que valorize o bem-estar dos estudantes e promova alternativas saudaveis e
divertidas para o envolvimento social. 1sso pode envolver o estabelecimento de
programas extracurriculares, eventos e atividades que ndo estejam centrados no
consumo de &lcool.

Em suma, os estudos sobre a normalizacdo do consumo de alcool no contexto
universitario destacam a importancia de compreender e abordar as normas sociais que
contribuem para o consumo excessivo de alcool entre estudantes. Destacam Paschoal e
Oliveira (2012) que ao criar um ambiente que desafia a normalizacdo e promove
comportamentos saudaveis, € possivel reduzir os danos associados ao consumo de

alcool e promover um ambiente universitario mais seguro e consciente.

3. METOLODOGIA

3.1. Classificacdo da pesquisa, método e técnicas de coleta de dados

A metodologia de pesquisa utilizada foi a de pesquisa de levantamento que
segundo Fowler (2013) é uma abordagem amplamente utilizada para obter informacoes
sobre as opinides, atitudes, comportamentos e caracteristicas demograficas de uma
amostra representativa da populacdo. Ela envolve uma série de etapas cuidadosamente
planejadas para garantir a qualidade dos dados coletados e a confiabilidade dos
resultados.

No processo de planejamento, Fowler (2013) destaca que é fundamental definir

claramente os objetivos da pesquisa e as questdes que serdo investigadas. 1sso ajuda a
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orientar a elaboragdo do questionario, que deve ser cuidadosamente elaborado com
perguntas claras e coerentes. Além disso, € importante considerar a forma de coleta de
dados mais adequada, seja por meio de entrevistas pessoais, questionarios online ou
telefone.

Outro aspecto citado por Fowler (2013) é selecdo da amostra que é visto como
etapa crucial na metodologia de pesquisa de levantamento. A amostra deve ser
representativa da populacdo-alvo, de modo que os resultados possam ser generalizados
para um grupo maior. Existem diferentes técnicas de amostragem, como amostragem
aleatdria simples, estratificada ou por conglomerados, que podem ser aplicadas com
base na natureza da populacéo e nos recursos disponiveis.

Durante a coleta de dados, é importante seguir rigorosamente o plano de
pesquisa e garantir a confidencialidade das informacdes fornecidas pelos participantes.
O pesquisador pode optar por realizar entrevistas pessoais, enviar questionarios online
ou conduzir telefonemas, dependendo das caracteristicas da amostra e da conveniéncia
dos participantes.

Ap0s a coleta de dados, a analise estatistica € realizada para examinar os padrdes,
tendéncias e associagdes presentes nos dados. Isso envolve a tabulacdo dos dados, a
aplicacdo de técnicas estatisticas adequadas e a interpretacdo dos resultados. Gréficos,
tabelas e analises descritivas podem ser utilizados para apresentar os resultados de forma
clara e compreensivel.

No que tange a técnica de pesquisa, foi realizada uma pesquisa quantitativa que
Gil (2018) define como um método estruturado que coleta dados numéricos para
responder perguntas de pesquisa. Envolve uma amostra da populagdo-alvo e usa
técnicas estatisticas para analisar os dados. E usada para obter informagcdes objetivas,
identificar padrdes e tendéncias, e medir a prevaléncia de comportamentos ou opinides.
Suas vantagens incluem resultados replicaveis e generalizaveis, suas desvantagens sao
que pode ndo capturar nuances e significados mais profundos associados aos dados

quantitativos.
3.2. Amostra
Foram entrevistados 74 alunos da Universidade Federal do Rio de Janeiro

(UFRJ) como parte do processo de coleta de dados para essa pesquisa. A selecdo dos

participantes foi realizada com base em critérios especificos, como o0 curso de
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Administracdo da instituicdo, a fim de garantir que a amostra fosse representativa dos
estudantes dessa area.

A escolha de entrevistar os alunos da UFRJ se deu pelo fato de ser uma
universidade reconhecida pela sua diversidade e relevancia no cenario académico. Além
disso, a UFRJ possui um grande nimero de estudantes matriculados, o que aumenta a
representatividade da amostra e possibilita uma analise mais abrangente das percepcdes,
atitudes e comportamentos em relacdo ao consumo de alcool no contexto universitario.

Durante as entrevistas, os participantes foram abordados de forma ética e
respeitosa, sendo informados sobre os objetivos da pesquisa e 0s procedimentos
envolvidos. Foram garantidos o anonimato e a confidencialidade das respostas para
promover a sinceridade e a honestidade nas informag6es compartilhadas.

E importante destacar que A amostra selecionada é uma representagio dos
estudantes do curso de administracdo da UFRJ e, embora fornega insights valiosos, é
necessario ter em mente que os resultados da pesquisa podem ser generalizados para
essa populacdo especifica, mas ndao para todos os universitarios em geral. Portanto, é
necessario considerar as limitagcbes da amostra, como orienta Gil (2018), ao interpretar
0s resultados e tirar conclusdes mais amplas.

No entanto, a amostra de 74 alunos ainda é considerada significativa para
fornecer informacdes relevantes e insights sobre as atitudes e comportamentos dos
estudantes universitarios em relacdo ao consumo de alcool, permitindo uma analise mais

aprofundada das estratégias de marketing e seu impacto nesse contexto.

3.3. Instrumento

O instrumento utilizado para coletar os dados nessa pesquisa foi 0 questionario
survey, consistindo em um conjunto de perguntas objetivas e fechadas. A escolha desse
tipo de instrumento, pautada na analise de Paschoal e Oliveira (2012) se deu com o
intuito de obter informacg6es de maneira direta e estruturada, permitindo uma analise
mais quantitativa dos dados coletados.

O questionario foi desenvolvido com base nos objetivos da pesquisa e nas
principais variaveis de interesse relacionadas as estratégias de marketing de bebidas
alcodlicas e seu impacto nas atitudes e comportamentos dos alunos em relagdo ao

consumo de alcool.



23

As perguntas foram cuidadosamente elaboradas para abordar diferentes
aspectos, como a percepcdo dos estudantes em relacdo as estratégias de marketing
utilizadas pelas empresas de bebidas alcoolicas, a influéncia dessas estratégias em suas
atitudes e comportamentos de consumo.

A escolha por perguntas objetivas e fechadas permitiu que os participantes
fornecessem respostas de maneira rapida e direta, facilitando a coleta e analise dos
dados. As perguntas foram formuladas de forma clara e com opcdes de resposta pré-
definidas, possibilitando uma comparacdo e analise mais sistemética dos resultados.

E importante ressaltar que o questionario foi aplicado de maneira padronizada
para todos os participantes, conforme orientam Paschoal e Oliveira (2012), garantindo
a consisténcia na coleta de dados. Além disso, foram tomadas precaucdes para garantir
a compreensdo adequada das perguntas pelos participantes, como instrucdes claras e a
possibilidade de esclarecer duvidas durante o preenchimento do questionario.

3.4. Procedimentos de coleta e analise de dados

O procedimento de coleta de respostas foi realizado por meio do disparo de e-
mails e também utilizando o aplicativo de mensagens WhatsApp. Essa abordagem
combinada foi adotada com o objetivo de maximizar a taxa de resposta e alcangcar um
maior numero de participantes de forma efetiva.

Inicialmente, foi realizado o levantamento dos enderegcos de e-mail e dos
nameros de telefone dos alunos da Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ) que
preenchiam os critérios de inclusdo estabelecidos para a pesquisa.

O disparo do questionario foi realizado seguindo as mesmas diretrizes
mencionadas anteriormente, incluindo informagdes sobre a pesquisa, seus objetivos e
instrucBes para o preenchimento do questiondrio online. As abordagens foram
personalizadas, com 0 nome do destinatario, para estabelecer um contato mais direto e
aumentar a probabilidade de resposta.

Além disso, o0 uso do aplicativo de mensagens WhatsApp foi adotado como um
complemento ao disparo de e-mails. Por meio do WhatsApp, foram enviadas mensagens
individuais ou em grupos, contendo as informag0es essenciais sobre a pesquisa e o link
para acessar o0 questionario online. Essa abordagem buscou alcancar os participantes de
forma mais imediata e direta, aproveitando a familiaridade e a frequéncia de uso desse

aplicativo pelos jovens universitarios, retomando a analise de Fialho e Souza (2019).
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A combinagéo do disparo de e-mails e do uso do WhatsApp como meios de
coleta de respostas permite abranger uma maior diversidade de canais de comunicacao,
aumentando as chances de engajamento dos participantes. Além disso, essa abordagem
também considera as preferéncias individuais de comunica¢do, uma vez que alguns
participantes podem ter uma maior predisposicdo a responder via e-mail, enquanto
outros podem preferir o WhatsApp.

E importante destacar que, durante o processo de coleta de respostas, foram
adotadas medidas para preservar a privacidade e a confidencialidade dos participantes,
assim como mencionado anteriormente. Além disso, foram respeitadas as normas éticas
e os principios de pesquisa cientifica, garantindo a seguranca e a integridade dos dados
coletados.

A utilizagdo combinada do disparo de e-mails e do WhatsApp como
procedimentos de coleta de respostas oferece uma abordagem abrangente e flexivel,
possibilitando alcancar um maior nimero de participantes e obter uma amostra
representativa para a analise dos dados. Essa estratégia contribui para a confiabilidade
e a validade dos resultados obtidos na pesquisa.

Os dados coletados por meio do questionario survey foram submetidos a uma
analise grafica para explorar e visualizar as principais tendéncias e padrdes
identificados. A andlise gréafica, segundo Gil (2018) é uma abordagem visual que
permite representar os dados de forma clara e concisa, facilitando a interpretacdo dos
resultados.

Nesse processo, foram utilizados diferentes tipos de graficos, como graficos de
barras e graficos de pizza. Cada pergunta objetiva fechada foi analisada separadamente,
permitindo identificar as respostas mais frequentes e as distribuicGes percentuais dos
participantes em cada categoria de resposta.

Os gréaficos foram construidos com base nos dados brutos coletados, atribuindo
uma representacao visual para cada op¢do de resposta. Por exemplo, em um grafico de
barras, a altura das barras indicava a frequéncia ou a proporcdo de participantes que
selecionaram determinada resposta. Ja em um grafico de pizza, as fatias representavam
as porcentagens de cada opcéo de resposta em relacéo ao total.

A analise grafica permitiu visualizar de forma clara as preferéncias, opinides e
comportamentos dos participantes em relagdo ao consumo de &lcool e a influéncia do

marketing. Essa abordagem, como ja destaca Gil (2018) facilita a identificacdo de
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padrfes e tendéncias, além de possibilitar comparacdes entre diferentes grupos de
participantes, como género, faixa etaria ou outras variaveis demograficas relevantes.
Em suma, a analise grafica desempenhou um papel fundamental na
compreensdo dos dados coletados na pesquisa, fornecendo uma representagdo visual
clara e acessivel dos resultados. Essa abordagem permitiu identificar de maneira visual
e concisa as principais conclusdes e insights obtidos a partir dos dados, contribuindo

para a discusséo e a interpretacdo dos resultados da pesquisa.

4. RESULTADOS

GRAFICO 1 — Geénero dos participantes

Com qual género voceé se
identifica?

B Masculino
M Feminino

 Qutro/Prefiro ndo dizer

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

GRAFICO 2 — Faixa etaria dos participantes

Qual sua faixa etaria?

5%
20% ‘ 33%

M Entre 18 e 22

M Entre 23 e 27

W Entre 28 e 32
Acima de 32

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)



GRAFICO 3 — Participante consome bebida alcoélica?

Vocé consome bebida alcodlica?

B Sim

m Nao

Fonte: Elaborado pelo autor (2023

GRAFICO 4 — Frequéncia de consumo

Com qual frequéncia vocé consome
bebidas alcodlicas?

M Diariamente

B Semanalmente

M A cada 15 dias
Mensalmente

M Periodo acima de mensalmente

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)
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GRAFICO 5 - Locais de consumo

Quais locais vocé costuma consumir
bebida alcodlica?

FESTAS DA BARES/PUBS EM CASA NA CASA DE CASAS OUTROS
FACULDADE AMIGOS NOTURNAS

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

GRAFICO 6 — Modalidades de propaganda

Com quais destas modalidades de
propaganda de bebidas alcodlicas vocé ja se
deparou?

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)
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GRAFICO 7 — Grau de influéncia da propaganda

Qual o grau de influéncia vocé considera
qgue a propaganda tenha no seu
consumo pessoal?

B Nenhum grau de influéncia B Grau minimo de influéncia

Grau mediano de influéncia Alto grau de influéncia

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

5. DISCUSSAO DE RESULTADOS

Ao analisar os resultados da pesquisa, podemos observar alguns padrbes e
tendéncias relacionados ao consumo de bebidas alcodlicas entre os participantes.

Género: Dos 74 participantes, 38 sdo do género masculino, 32 do género
feminino e 4 preferiram ndo especificar seu género. Isso indica uma distribuigdo
relativamente equilibrada entre os géneros masculino e feminino na amostra.

Faixa etaria: Em relacdo a faixa etaria, temos os seguintes nimeros: 24 pessoas
com idade entre 18 e 22 anos, 31 pessoas com idade entre 23 e 27 anos, 15 pessoas com
idade entre 28 e 32 anos e 4 pessoas com idade acima de 32 anos. A maioria dos
participantes esta na faixa dos 23 a 27 anos, seguida pela faixa dos 18 a 22 anos.

Consumo de bebidas alcoolicas: Dos 74 participantes, 67 declararam consumir
bebidas alcodlicas. A constatacdo de que a grande maioria dos entrevistados declararam
consumir bebidas alcodlicas revela a prevaléncia do consumo de alcool nessa amostra
de estudantes universitarios. Esses resultados estdo alinhados com pesquisas anteriores
como demonstram Schenker e Minayo (2005) que também evidenciaram altas taxas de

consumo de alcool nessa faixa etaria e contexto.
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Frequéncia de consumo: Em relacdo a frequéncia de consumo, observamos a
seguinte distribuicao: 0 pessoas declararam consumir bebidas alcodlicas com frequéncia
semanal, 35 pessoas consumem com frequéncia a cada semana, 22 pessoas consomem
com frequéncia a cada 15 dias, 8 pessoas consomem com frequéncia mensal e 2 pessoas
consomem com frequéncia acima de mensal. Esses dados sugerem que a maioria dos
entrevistados consome bebidas alcodlicas semanalmente ou com menor frequéncia. A
analise dos dados revela uma diversidade de padrdes de consumo de bebidas alcoodlicas
entre os participantes da pesquisa. Vale destacar que embora nenhum dos entrevistados
tenha relatado consumir bebidas alcodlicas com frequéncia semanal, a maioria dos
participantes, totalizando 35 pessoas, declararam consumir bebidas alcoolicas com
frequéncia a cada semana.

E importante ressaltar também que apenas 2 pessoas relataram consumir bebidas
alcodlicas com frequéncia acima de mensal, 0 que indica que a minoria dos entrevistados
possui um padrdo de consumo mais espagado ao longo do tempo.

Esses dados evidenciam a variedade de comportamentos e frequéncias de
consumo de alcool entre os estudantes universitarios. Essa diversidade, como apontado
por Pedrosa et al. (2011), pode estar relacionada a fatores individuais, como preferéncias
pessoais, estilo de vida, influéncias sociais e responsabilidades académicas.

Hauck-Filho e Teixeira (2011) salientam que compreender esses diferentes
padrdes de consumo € importante para o desenvolvimento de estratégias de prevencédo
e intervencdo adequadas, que considerem as necessidades e caracteristicas especificas
desse publico.

Ao analisar os locais de consumo de bebidas alcodlicas mencionados pelos
participantes, podemos observar algumas tendéncias interessantes.

Festas da faculdade: Um total de 34 participantes indicaram que consomem
bebidas alcodlicas em festas da faculdade. 1sso sugere que esse ambiente social é
bastante relevante quando se trata do consumo de &lcool entre os estudantes
universitarios. Festas da faculdade podem oferecer uma atmosfera descontraida e
propicia para o consumo de bebidas alcodlicas, muitas vezes associado a socializacao e
interagdo com colegas.

Bares/pubs: A opgéo de bares/pubs foi assinalada por 51 participantes, indicando
que esses estabelecimentos sdo locais populares para o consumo de bebidas alcodlicas,
conforme ja demonstravam Hauck-Filho e Teixeira (2011). Bares e pubs séo conhecidos

por oferecerem uma variedade de opcbes de bebidas, atmosfera agradavel e
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oportunidades de encontro com amigos. Além disso, esses locais costumam promover
eventos tematicos, happy hours e promog¢es especiais para atrair os consumidores.

Casa: Treze participantes mencionaram consumir bebidas alcodlicas em casa. O
consumo de alcool no ambiente doméstico pode estar associado a situagdes mais
intimas, como encontros entre amigos ou momentos de relaxamento no préprio lar. E
importante ressaltar que o consumo de bebidas alcotlicas em casa pode ter implicacdes
no controle do consumo e na adog¢do de comportamentos responsaveis, como ja alertado
por Pinsky e Jundi (2008), j& que ndo h& a mesma supervisdo presente em locais
publicos.

Casa de amigos: Vinte e sete participantes indicaram que consomem bebidas
alcoolicas na casa de amigos. Esse resultado sugere que o ambiente social dos amigos
desempenha um papel importante no consumo de alcool. A casa de amigos pode ser um
local de encontros sociais, festas privadas e momentos de descontra¢do, nos quais o
consumo de bebidas alcodlicas é comumente associado.

Casas noturnas: Vinte e dois participantes mencionaram casas noturnas como
locais de consumo de bebidas alcodlicas. Esses estabelecimentos sdo conhecidos por
proporcionar experiéncias de entretenimento e diversdo, geralmente com musica, pista
de danca e ambientes teméticos. As casas noturnas, como destacado por Hauck-Filho e
Teixeira (2011), muitas vezes sdo associadas a uma atmosfera festiva e propicia ao
consumo de alcool, atraindo um puablico mais jovem em busca de diversdo noturna.

Outros: Quatro participantes mencionaram outros locais de consumo de bebidas
alcoolicas que nao foram especificados. Essa categoria pode englobar uma variedade de
lugares, como restaurantes, festivais, eventos esportivos ou outros contextos especificos
em que os participantes costumam consumir bebidas alcodlicas.

Esses resultados evidenciam a diversidade de locais em que 0s jovens
universitarios consomem bebidas alcodlicas. Essa variedade pode ser influenciada por
fatores como preferéncias individuais, disponibilidade de locais, influéncia social e
oportunidades de socializa¢do, como ja demonstrado por Amaral (2010).

Ao analisar as respostas dos entrevistados sobre as modalidades de propaganda
de bebidas alcodlicas com as quais eles ja haviam se deparado, podemos observar o
seguinte:

Comercial de TV: A opcdo de comercial de TV foi assinalada por 56
participantes, indicando que essa forma de propaganda é bastante presente em suas

experiéncias. Os comerciais de TV, segundo Cruz et al. (2012) tém sido
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tradicionalmente uma estratégia eficaz para promover produtos, incluindo bebidas
alcoolicas. Eles tém o potencial de alcancar um grande publico e podem transmitir
mensagens persuasivas por meio de diferentes abordagens criativas.

Propaganda na internet: Um total de 48 participantes mencionaram ter se
deparado com propagandas de bebidas alcodlicas na internet. Isso destaca a importancia
crescente da presenca digital na divulgacdo de produtos. A internet oferece diversas
plataformas, como redes sociais, sites e aplicativos, onde as marcas de bebidas
alcodlicas podem direcionar suas campanhas publicitarias. Essa modalidade de
propaganda, como demonstrado por Fialho e Souza (2019) tem a vantagem de
segmentar o publico-alvo de maneira mais precisa e interagir de forma mais direta com
0s consumidores.

Materiais em bares/casas noturnas: A opcdo de materiais em bares e casas
noturnas foi assinalada por 35 participantes. Essa forma de propaganda inclui cartazes,
flyers, cardapios e outros materiais promocionais presentes nesses estabelecimentos.
Esses materiais sdo estrategicamente posicionados para chamar a atencdo dos
frequentadores, visando despertar o interesse e influenciar suas escolhas de consumo
durante o momento de lazer.

Banners na rua: Dezessete participantes mencionaram ter se deparado com
banners de bebidas alcodlicas na rua. Os banners sdo formas de propaganda visual que
podem ser encontradas em areas publicas, como ruas movimentadas, pracgas e pontos de
transporte. Essa estratégia, de acordo com Almeida et al. (2018) busca alcancar um
publico mais amplo e atrair a atengdo dos transeuntes com mensagens Visuais
impactantes.

Distribuicdo/degustacdo: Onze participantes indicaram ter se deparado com a
distribuicdo ou degustacdo de bebidas alcodlicas. Essa modalidade de propaganda
envolve a oferta gratuita de amostras ou degustacOes de bebidas em eventos,
supermercados, feiras e outros locais. Essa estratégia, como explicado por Carneiro e
Pimenta (2017), visa criar uma experiéncia direta com o produto, permitindo que 0s
consumidores experimentem e se familiarizem com ele.

Patrocinio em eventos: Dezenove participantes mencionaram ter se deparado
com o patrocinio de bebidas alcodlicas em eventos. Explicam Balbino e Ferreira (2014)
que o patrocinio de eventos é uma estratégia de marketing em que uma marca de bebidas

alcoolicas associa seu home e apoio a um evento especifico, como festivais, shows,
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esportes, entre outros. Esse tipo de parceria permite que a marca esteja presente e seja
reconhecida pelos participantes do evento.

Esses resultados destacam a diversidade de modalidades de propaganda de
bebidas alcodlicas com as quais 0s entrevistados ja se depararam.

Ao analisar as respostas dos entrevistados sobre o grau de influéncia que
consideram que a propaganda tem em seu consumo pessoal, podemos observar o
seguinte:

Nenhum grau de influéncia: Sete participantes afirmaram que a propaganda ndo
tem nenhum grau de influéncia em seu consumo pessoal. 1sso sugere que esses
individuos acreditam que suas decisfes de consumo ndo sao afetadas pelas estratégias
de propaganda de bebidas alcoodlicas. Eles podem ser mais conscientes e autbnomos em
relacéo as suas escolhas, baseando-se em outros fatores além da publicidade.

Minimo grau de influéncia: Dezenove participantes indicaram que a propaganda
tem um minimo grau de influéncia em seu consumo pessoal. 1sso sugere que essas
pessoas reconhecem a existéncia da influéncia da propaganda, mas a consideram pouco
significativa em suas decisdes de consumo. Eles podem ser mais resistentes aos apelos
persuasivos da publicidade, buscando informacdes adicionais ou priorizando outros
fatores na hora de escolherem suas bebidas.

Grau mediano de influéncia: Trinta e trés participantes afirmaram que a
propaganda tem um grau mediano de influéncia em seu consumo pessoal. Esses
individuos reconhecem que a propaganda pode influenciar suas decisdes, mas nao de
forma determinante. Eles podem ser mais suscetiveis a certas estratégias de marketing,
mas ainda mantém certo nivel de controle sobre suas escolhas de consumo.

Alto grau de influéncia: Oito participantes indicaram que a propaganda tem um
alto grau de influéncia em seu consumo pessoal. Isso sugere que esses individuos
percebem que a propaganda exerce um forte impacto em suas decisdes de consumo de
bebidas alcodlicas. Eles podem ser mais suscetiveis aos apelos persuasivos da
publicidade, sendo influenciados por elementos como a associacdo do consumo de
alcool a um estilo de vida desejavel ou a imagem transmitida pelos anuncios.

Esses resultados mostram uma diversidade de percepcdes sobre a influéncia da
propaganda no consumo pessoal de bebidas alcodlicas. Enquanto alguns participantes
acreditam que a propaganda ndo exerce nenhuma influéncia, outros reconhecem seu

papel, variando desde um minimo grau de influéncia até um alto grau de influéncia.
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Essas respostas refletem as diferentes atitudes e niveis de consciéncia dos entrevistados

em relacdo as estratégias de marketing e seu impacto no comportamento de consumo.

6. CONCLUSOES

Com base nos dados coletados nesta pesquisa, podemos concluir que as
estratégias de marketing de bebidas alcodlicas tém um papel significativo no contexto
universitario e podem influenciar as atitudes e comportamentos dos estudantes em
relacdo ao consumo de alcool.

Primeiramente, observamos que a maioria dos estudantes entrevistados declarou
consumir bebidas alcodlicas, o que indica a relevancia desse tema no ambiente
universitario. Além disso, a frequéncia de consumo variou, com a maioria dos
participantes relatando consumir alcool semanalmente ou a cada 15 dias.

Quanto aos locais de consumo, foi identificado que as festas da faculdade, os
bares/pubs e as casas de amigos sdo os locais mais frequentes. 1Sso sugere que 0 contexto
social e de convivio estudantil exerce influéncia no consumo de &lcool.

No que diz respeito a propaganda de bebidas alcodlicas, os resultados indicam
que os estudantes ja se depararam com diferentes modalidades de anuncios, como
comerciais de TV, propagandas na internet, materiais em bares/casas noturnas e banners
na rua. Essa ampla exposicdo a propaganda pode contribuir para a construcdo de
percepgdes e atitudes em relagdo as bebidas alcodlicas.

E interessante observar que, apesar da exposi¢do a propaganda, uma parcela
consideravel dos participantes relatou que ela exerce um minimo grau de influéncia ou
nenhum grau de influéncia em seu consumo pessoal. Isso sugere que o0s estudantes
possuem um certo nivel de consciéncia e autonomia em suas escolhas de consumo,
buscando outros fatores além da propaganda para embasa-las.

No entanto, é importante ressaltar que uma parcela dos participantes indicou um
grau mediano ou alto de influéncia da propaganda em seu consumo pessoal. Esses
resultados destacam a necessidade de uma maior reflexdo sobre as estratégias de
marketing de bebidas alcodlicas e seu impacto nas decisdes de consumo dos estudantes
universitarios.

Além das conclusbes apresentadas anteriormente, é relevante ressaltar que a
pesquisa evidencia a presenca de diferentes canais de comunicacdo utilizados pelas

estratégias de marketing de bebidas alcodlicas no contexto universitario. A alta
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prevaléncia de comerciais de TV e propagandas na internet indica a importancia desses
meios para atingir o publico-alvo.

A presenca de materiais em bares, casas noturnas e banners na rua também indica
que as empresas do setor estdo explorando espacos fisicos frequentados pelos estudantes
universitarios, buscando captar sua atencéo e influenciar suas escolhas de consumo.
Além disso, o patrocinio em eventos demonstra uma estratégia de associa¢do da marca
de bebidas alcodlicas a atividades de lazer e entretenimento, criando uma conexao
emocional com o publico.

Esses resultados sugerem a importancia de uma abordagem abrangente para lidar
com a influéncia do marketing de bebidas alcodlicas no contexto universitario. E
necessario promover a conscientizacdo dos estudantes sobre as taticas utilizadas pelas
empresas e 0s potenciais impactos do consumo excessivo de alcool em sua satde e bem-
estar. Além disso, politicas publicas e a¢Ges educativas podem ser implementadas para
fortalecer a capacidade dos estudantes de fazer escolhas informadas e responsaveis em
relacdo ao consumo de bebidas alcoolicas.

Em suma, os resultados desta pesquisa reforcam a importancia de um olhar
critico e aprofundado sobre as estratégias de marketing de bebidas alcodlicas no
contexto universitario. Compreender o impacto dessas estratégias nas atitudes e
comportamentos dos estudantes em relagcdo ao consumo de alcool é fundamental para o
desenvolvimento de abordagens efetivas de prevencdo e intervencdo, visando a

promocao de habitos saudaveis e uma cultura de consumo responsavel.
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