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MIDIAS SOCIAIS E ADOLESCENTES: UMA
ANALISE DAS CONSEQUENCIAS AMBIVALENTES E
DAS ESTRATEGIAS DE CONSUMO

SOCIAL MEDIA AND ADOLESCENTS: AN ANALYSIS OF AMBIVALENT CONSEQUENCES AND CONSUMPTION STRATEGIES

RENATO HUBNER BARCELOS
renato.barcelos@ufrgs.br RESUMO

CARLOS ALBERTO VARGAS ROSSI Os jovens de hoje vém adotando entusiasticamente as midias sociais em funcédo da conecti-
cavrossi@ea.ufrgs.br vidade e das facilidades para gerenciamento de relacionamentos com os amigos. Entretanto,
o desenvolvimento de acdes de marketing direcionadas a esse publico tem sido prejudicado
muitas vezes pela compreensdo limitada de como eles realmente adotam e diferenciam midias
sociais e de quais sdo as consequéncias sobre suas vidas. Essa limitacdo decorre em parte de
uma caréncia na literatura de relatos dos proprios adolescentes sobre suas praticas e de uma
perspectiva frequentemente paternalistica sobre os impactos do uso das midias (Cook, 2008;
Mason et al., 2011). A fim de suprir essa caréncia, este trabalho assume que as midias sociais
portam paradoxos de tecnologia (Mick e Fournier, 1998) e, por isso, os jovens desenvolvem
estratégias comportamentais para lidar com as consequéncias ambivalentes do seu uso e, ao
mesmo tempo, obter os beneficios desejados. A partir da analise de grupos focais e entrevistas
em profundidade com 50 adolescentes, propde-se um modelo conceitual de dualidades positivas
e negativas do uso das midias sociais para os jovens, que sao balanceadas por quatro comporta-
mentos de selecao e diferenciagcdo de midias. Por meio desses comportamentos, os adolescentes
obtém os beneficios desejados com as midias a0 mesmo tempo em que restringem o esforco
necessario no uso delas. Por fim, sdo discutidas as implicacdes de marketing dessas estratégias
comportamentais, defendendo-se a sua contribuicéo para o planejamento de agdes de marketing
de relacionamento e de comunicagao das empresas direcionadas aos jovens nas midias sociais.

Palavras-chave: adolescentes, marketing, midias sociais.

ABSTRACT

Today's young people continue to embrace social media as a means of achieving connectedness
and managing relationships with their friends. However, the development of marketing initia-
tives aimed at this demographic group has often been hindered by a limited understanding of
how young people actually differentiate between the media they use and of the effects which
social media have on their lives. This limitation is due in part to a lack in the existing literature
of accounts from adolescents themselves about their habits, and to a frequently paternalistic
view of the impact of social media (Cook, 2008; Mason et al., 2011). The present paper aims
to make up for this shortcoming, proceeding from the assumption that social media present
a number of technological paradoxes (Mick and Fournier, 1998), and that as a result young
people develop behavioral strategies both to deal with the ambivalent consequences of their



MIDIAS SOCIAIS E ADOLESCENTES: UMA ANALISE DAS CONSEQUENCIAS AMBIVALENTES E DAS ESTRATEGIAS DE CONSUMO

use and at the same time to derive desired benefits. Taking as its starting point an analysis of
focal groups and in-depth interviews with 50 adolescents, the paper proposes a conceptual
model of positive and negative dualities of social media use by young people, these dualities
being balanced by four media selection and differentiation behaviors. These behaviors enable
adolescents to derive maximum benefit from social media while minimizing the effort required
to use them. In conclusion, the paper discusses the marketing implications of these behavioral
strategies and argues for their relevance to the planning of relationship marketing and com-
munication initiatives by businesses targeting young people through social media.

Keywords: adolescents, marketing, social media.

INTRODUCAO

Em 2008, o Marketing Science Institute chamou, pela
primeira vez, a atencdo para o estudo das entdo chamadas
"novas midias" como uma das prioridades para os pesquisa-
dores de marketing (MSI, 2008). Na verdade, estudos sobre o
valor dessas midias - mais interativas e com maior controle
para 0s usuarios - ja vinham se disseminando durante os anos
2000, principalmente nas areas de comunicacgao e tecnologia
da informacéo (por exemplo, Barker, 2009; Batat, 2008; Boyd,
2008; Coget et al., 2002; Jansz et al., 2010; Wei e Lo, 2006).
Porém, o chamado do MSI levantou a preocupacao sobre como
essas midias afetam praticas de consumo e podem ajudar na
elaboracao de estratégias de comunicagdo de marketing. Desde
entdo, as novas midias continuaram na pauta de prioridades
da area (MSI, 2010, 2012), embora a evolucdo dos estudos
tenha levado a preferéncia pelos conceitos de “midias méveis”
- ressaltando a sua configuragdo cada vez mais omnipresente
em celulares, smartphones e tablets - e de "midias sociais" -
enfatizando a troca de contetdos gerados pelos usudrios em
redes sociais (Heinonen, 2011; Heinrichs et al., 2011; Kaplan
e Haenlein, 2010).

Nesse sentido, um dos principais enfoques nos estudos
dessas midias tem sido o seu impacto nas vidas dos consumi-
dores e, em especial, naqueles da Geracdo Y. Os jovens de hoje
fazem parte da primeira geracdo nascida depois do advento
da Internet e em amadurecimento numa era interativa global
(Batat, 2008: McMillan e Morrison, 2006). Além disso, eles tém
adotado entusiasticamente a Internet e as midias sociais, em
funcdo da conectividade e das facilidades para gerenciamento
dos relacionamentos com amigos e conhecidos (Boyd, 2008;
Hundley e Shyles, 2010). Nesse sentido, pesquisas da comScore
tém apontado o publico mais jovem como o mais engajado
nas midias sociais entre as diversas sociais, especialmente no
Brasil e na América Latina (comScore, 2013a, 2013b). Pode-se
compreender a importancia das midias sociais para esse publico
pelo fato de a adolescéncia ser uma fase da vida caracterizada
pelo autodescobrimento, pelo aumento da autonomia e por
um foco crescente no desenvolvimento da identidade e na
socializacéo (Livingstone, 2007).

Entretanto, se a emergéncia dessa geracdo gera diversas
oportunidades para a criacdo de marketing através das midias
sociais, 0 desenvolvimento dessas estratégias tem sido preju-
dicado pela compreensdo muitas vezes equivocada da forma
como realmente se ddo a adogado e o uso de midias sociais
entre os jovens. A imagem de um adolescente hiperconecta-
do e resultados apontando consequéncias ora positivas, ora
negativas das consequéncias do consumo de midias sociais
sdo bastante comuns (Bjarnason et al., 2011; Hlebec et al.,
2006; Hundley e Shyles, 2010; Milani et al., 2009). Esses
resultados discordantes podem advir, pelo menos em parte,
de uma perspectiva exclusivamente adulta e frequentemente
paternalistica de diversos estudos de consumo, que encaram
adolescentes como meras pessoas em desenvolvimento e
como sujeitos passivos frente ao consumismo e as estratégias
de marketing das companhias (Gregory-Thomas, 2007; Quart,
2003; Schor, 2004).

De fato, alguns autores tém apontado uma caréncia
significativa de relatos dos proprios adolescentes sobre suas
praticas de consumo (Cody, 2012; Cook, 2008; Mason et al.,
2011). Entender como os adolescentes decidem adotar ou
descartar midias e como eles decidem que uso dar a cada
uma a partir de seus proprios fatores seria uma contribuicao
relevante para estratégias de marketing, uma vez que as
caracteristicas estruturais das midias sociais, embora certa-
mente importantes, ndo determinam sozinhas a aceitacdo ou
o0 engajamento online dos jovens. Na verdade, o conhecimento
das estratégias comportamentais dos adolescentes no con-
sumo das midias sociais deveria ser o ponto de partida para
o planejamento de marketing das empresas.

Com o proposito de oferecer uma luz sobre esse problema,
este trabalho defende que os jovens sdo pessoas no seu proprio
direito e agentes do proprio consumo (Batat, 2008). Da mesma
forma, este estudo parte da expectativa de que as midias sociais
ndo devem possuir consequéncias apenas positivas ou negati-
vas, mas, na verdade, devem refletir paradoxos de tecnologia
(Mick e Fournier, 1998). Considerando essas pressuposicées,
investigou-se o ponto de vista dos proprios adolescentes com
o0 objetivo de descobrir que estratégias comportamentais eles
desenvolvem a fim de obter o maximo de beneficios das mi-
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dias sociais e, a0 mesmo tempo, lidar com as consequéncias
ambivalentes do consumo dessas midias.

Este artigo comeca, assim, revisando brevemente a
literatura sobre o uso de midias sociais pelos adolescentes.
Em sequida, sdo detalhados os procedimentos metodoldgi-
cos da pesquisa, composta de grupos focais e entrevistas
em profundidade com 50 adolescentes entre 13 e 17 anos.
A partir da analise do material coletado, propde-se um modelo
conceitual do consumo de midias sociais pelos adolescen-
tes, identificando suas consequéncias positivas e negativas,
assim como as estratégias comportamentais de selecdo e
diferenciacdo de midias empregadas para lidar com elas. Por
fim, sdo discutidas as implicagcdes da forma como os jovens
lidam com as midias sociais para as estratégias de marketing
das empresas voltadas a esse publico. De uma forma geral,
esta pesquisa contribui para a teoria e pratica em marketing
enriquecendo o campo com a perspectiva dos proprios jo-
vens e oferecendo insights relevantes para comunicacédo de
marketing direcionada aos adolescentes.

MIDIAS SOCIAIS

A definicao precisa do que sdo midias sociais varia entre
os autores. Kaplan e Haenlein (2010) as definem como aplica-
coes baseadas na Internet que utilizam a plataforma da Web
2.0 e permitem a criacdo e a troca de conteudo gerado pelos
usuarios. Hansen etal. (2011), no entanto, usam o termo de uma
forma mais ampla para se referir a um conjunto de ferramentas
online que apoiam a interacdo social, incluindo servicos como
e-mail, blogs, microblogs, chats, sites de redes sociais, wikis,
sites de compartilhamento de fotos e jogos multiplayer online.
De maneira geral, o conceito contrasta com midias tradicionais
que fornecem conteudo massificado e nédo facilitam a criacdo
ou o compartilhamento de informacéo entre os usuarios - tais
como a televisdo, o radio e o jornal.

Muitos tipos de midia social encontram-se geralmente
bem integrados e acessiveis através de tecnologias digitais
como celulares, laptops, tablets e até mesmo video games
(Heinrichs et al,, 2011). Em funcéo de os limites entre um tipo
de midia social e outro nem sempre serem discerniveis (por
exemplo, o Facebook € um site de rede social que incorpora
um mensageiro instantaneo e um servico de compartilhamento
de videos e fotos), eles sdo frequentemente vistos como um
multimedium (Tomasello et al., 2010) ou uma polymedia (Ma-
dianou e Miller, 2013). Por essa razéo, alguns autores preferem
estudar varias midias sociais juntas ou em categorias amplas
(por exemplo, Heinonen, 2011; Madianou e Miller, 2013). Este
trabalho seque essa mesma abordagem, abordando as midias
sociais mais como um grupo integrado de midias com dife-
rentes capabilidades do que como um punhado de tecnologias
discretas, porém reconhecendo diferencas na forma de uso e
no impacto de cada uma conforme sua importancia para os
usuarios adolescentes.
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MOTIVACOES E ATIVIDADES DOS ADOLESCENTES
COM MIDIAS SOCIAIS

A adolescéncia ¢ uma fase da vida caracterizada por
um grande foco no desenvolvimento da identidade e na so-
cializagdo (Livingstone, 2007). O que pode ser um fenémeno
particular aos jovens da Geracdo Y, porém, ¢ a forte mediacao
das relaces sociais entre os jovens por meio da Internet e das
midias sociais. Como apontam Rickman and Solomon (2007, p.
418), "o lugar onde os jovens se conectam - seu touchspace -
mudou da lanchonete de antigamente para o website de hoje"

Nesse sentido, Hundley e Shyles (2010) sugerem que as
midias digitais oferecem funcées sociais aos jovens, como a
interacdo e a manutencédo do contato com os amigos, enquanto
Jung et al. (2005) apontam que os adolescentes que tém mais
amigos usuarios de Internet também passam mais tempo on-
line. De fato, os amigos e colegas sdo algumas das principais
fontes na aprendizagem de competéncias sobre como usar a
Internet e outras tecnologias (Tufte e Rasmussen, 2010).

McMillan e Morrison (2006) argumentam que a expe-
riéncia vivida em comunidades virtuais existe firmemente no
mundo real e que a vida social online reflete os relacionamentos
off-line de varias maneiras. Sites de redes sociais, por exem-
plo, permitem aos jovens manterem contato com seus amigos
mesmo quando eles ndo sao capazes de se reunir em situacoes
nao mediadas (Boyd, 2008). Além disso, eles sdo meios pelos
quais o adolescente € capaz de se relacionar com outros grupos
sociais € buscar pessoas com as quais ele mais se identifique
(Barker, 2009; Moreno et al., 2013). Isso é importante porque,
durante a adolescéncia, o pertencimento a um grupo nao ape-
nas oferece apoio, mas também tem um significado especial na
construcdo da identidade. A esse respeito, a Internet e as midias
digitais também possuem atributos que encorajam as pessoas
a fazerem experimentos de identidade (Tosun e Lajunen, 2009;
Valkenburg et al., 2005).

Atualmente, tanto a Internet quanto as midias sociais
em geral encontram-se amplamente disponiveis aos adoles-
centes por meio de celulares e smartphones (Tufte e Rasmus-
sen, 2010). Em relacéo a esses aparelhos, Grant e 0'Donohoe
(2007) apontam que eles oferecem uma forma conveniente de
entretenimento e estimulo social. Wei e Lo (2006) identificam
também como gratificacdes relevantes o carater fashion e o
status, que conferem identidade social e integracdo entre os
pares. Além disso, Weisskirch (2011) sugere que os celulares
sao mecanismos pelos quais o0s jovens se conectam com seus
pais e melhoram a autoestima. De um modo geral, os celulares
tém se tornado companheiros constantes dos adolescentes,
servindo, em contexto social, para incluir e excluir amigos,
organizar, aprimorar e reviver experiéncias, e para redefinir o
espago social (comScore, 2014).

Video games - referindo-se tanto a jogos em consoles
quanto em PCs e na Internet - séo formas interativas de entrete-
nimento e uma das midias mais imersivas, uma vez que requerem



normalmente atengdo maxima ao seu conteudo (Jansz et al,
2010). Além disso, a interagdo em video games ocorre através da
comunicacao interpessoal. Em estudos sobre jogos cooperativos
e MMORPGs (massively multiplayer online role-playing games),
Frostling-Henningsson (2009) e Granic et al. (2014) verificaram
que eles sao ambientes sociais altamente interativos que fornecem
oportunidades para a construcao de amizades e relacionamentos
emocionais. Esses atributos contribuem para tornar os jogos
eletronicos importantes na vida de muitos adolescentes, espe-
cialmente os do sexo masculino (Rehbein et al,, 2010).

E comum que os jovens utilizem varias formas de midia
simultaneamente, sendo que eles estdo mais propensos a esse
comportamento do que outras faixas etarias (Bardhi et al,
2010). Por exemplo, eles podem fazer a licio de casa com a TV
ligada ou escutando o iPod, a0 mesmo tempo em que enviam
mensagens pelo celular e checam seu perfil no Facebook ou no
MySpace. Bardhi et al. (2010) explicam que, entre as razdes para
esse comportamento multitarefa, esta a sensacédo elevada de
controle sobre o consumo de midia, assim como a experiéncia
de um maior nivel de assimilacdo na sua rede social por meio
das diversas midias sociais.

CONSEQUENCIAS DO CONSUMO DE MIDIAS SOCIAIS
PARA OS JOVENS

A tecnologia tem um papel central na vida dos ado-
lescentes, sendo capaz de influenciar tanto o seu comporta-
mento online quanto off-line. Lueg et al. (2006) verificaram
que a comunicagcdo com os pares sobre compras e produtos
na Internet influencia diretamente os niveis de gastos online
dos adolescentes. Além disso, sequndo Belch et al. (2005), a
extensdo na qual os jovens usam a Internet também aumenta
0 seu impacto no processo de decisdo familiar.

Na sociedade como um todo, porém, ha preocupacdes
sobre o impacto de midias sociais no bem-estar dos jovens.
Para alguns pesquisadores, a Internet contribui para o desen-
volvimento e a manutencdo de relacionamentos sociais, per-
mitindo que os adolescentes conhecam pessoas novas, fiqguem
em contato com suas familias e mantenham redes sociais
geograficamente dispersas (Barker, 2009; Weisskirch, 2011).
Baiocco et al. (2011) sugerem que a comunicagdo online pode
complementar os relacionamentos off-line e, assim, contribuir
para as amizades entre os jovens. Além disso, uma vez que a
comunicacdo mediada pelo computador oferece certo anoni-
mato, ela permite que as pessoas se sintam menos inibidas e
se expressem de um modo que ndo se sentiriam confortaveis
pessoalmente, em funcdo de timidez, aparéncias, género, se-
xualidade e idade (Suler, 2004; Tosun e Lajunen, 2009). Dessa
forma, adolescentes podem revelar certos aspectos pessoais
com menos riscos potenciais que na vida real, o que encoraja
a sua sociabilidade.

Entretanto, para outros pesquisadores, as novas tecno-
logias de comunicacdo estdo contribuindo para a individu-
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alizagdo do lazer e para a reducdo do tempo dispendido em
relacionamentos off-line com amigos e familiares (Bargh e
Mckenna, 2004). Alguns pesquisadores também argumentam
que os relacionamentos desenvolvidos online sdo mais fracos
e superficiais do que os off-line (Hlebec et al., 2006; Sisman et
al, 2013). Nesse sentido, essa redugdo de qualidade dos rela-
cionamentos online deveria ser mais séria especialmente para
0s jovens, que usam a Internet mais intensivamente (Milani et
al,, 2009). Além disso, as comunidades virtuais podem estar
reproduzindo no ambiente online as mesmas desigualdades
sociais que existem entre os jovens no mundo real (Bjarnason
etal, 2011). Em razdo desses fatores, vises pessimistas sobre a
Internet e as novas midias revelam o temor pela acentuacéo de
neuroses e pelo aumento do isolamento entre os jovens, além
de outros males sociais (Coget et al., 2002; Sanchez-Martinez
e Otero, 2009). De acordo com Pechmann et al. (2005), os
adolescentes sao particularmente vulneraveis em funcdo da sua
plasticidade cerebral e da sua propensao a decisdes impulsivas
e comportamentos de risco. Para o caso das midias sociais,
alguns pesquisadores citam a superexposi¢ao da privacidade e
o risco elevado de vicio em Internet como comportamentos de
risco (Meena et al., 2013; Sun et al., 2008; Wu e Cheng, 2007).

Em suma, ndo existem conclusdes simples e unilaterais
sobre o impacto da Internet e das midias sociais no bem-estar
dos adolescentes e nas suas relacdes sociais. Atestando essa
afirmacdo, uma pesquisa recente do Pew Research Center com
especialistas em Internet apontou opiniées mais ou menos
igualmente divididas sobre a possibilidade de consequéncias
mais positivas ou mais negativas da hiperconectividade para
as futuras geragdes (Anderson e Rainie, 2012). De fato, é
mais aceitavel que elas portem tensées entre consequéncias
simultaneas e opostas, refletindo paradoxos de produtos tec-
noldgicos (Mick e Fournier, 1998). No entanto, ha uma caréncia
significativa de relatos empiricos e tedricos das praticas es-
pecificas dos adolescentes sobre as suas tentativas de mediar
a complexidade dos contextos sociais e de suas experiéncias
vividas (Cody, 2012; Cook, 2008). Em vez de focar nos adoles-
centes como dignos de estudo em seu prdprio direito, muitas
pesquisas sobre o seu consumo sao dirigidas por politicas
enraizadas em um paradigma estritamente adulto ou pater-
nalista, que considera os jovens como pessoas excessivamente
frageis, submissas a estratégias maquiavélicas das empresas e
ao consumismo (Gregory-Thomas, 2007; Quart, 2003; Schor,
2004). Em razio disso, essas pesquisas permanecem frequen-
temente destituidas da voz dos proprios adolescentes (Cook,
2008; Mason et al., 2011).

Nesse sentido, uma perspectiva que envolvesse mais 0s
jovens seria proveitosa nao somente para oferecer insights
sobre o entendimento do consumo de midias e a negociacdo
de riscos por esse grupo social, mas também para realcar o
desenvolvimento de competéncias pessoais pelos adolescen-
tes. De acordo com Batat (2008), os jovens ndo se submetem
simplesmente as estratégias de marketing das empresas nas
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midias; pelo contrario, eles sdo participantes ativos do seu
consumo cultural, e isso pode ser percebido pela forma que eles
usam as midias para se relacionar com os amigos e aprimorar
suas habilidades de consumo. Assim, as midias sociais podem
nao trazer automaticamente mudancas nas relacdes sociais
entre a juventude, mas € possivel que a forma pelas quais os
adolescentes as usam e as estratégias que eles desenvolvem
para lidar com elas influenciem as suas consequéncias.

METODOLOGIA

A fim de investigar as atividades dos adolescentes em mi-
dias sociais a partir do seu proprio ponto de vista, foi escolhido
um design qualitativo de natureza interpretativa, combinando
duas técnicas: grupos focais e entrevistas em profundidade.
0 propdsito dessa combinacéo foi se beneficiar tanto da maior
amplitude de relatos oferecida pelos grupos focais quanto da
maior profundidade das entrevistas individuais (Morgan, 1997).
Além disso, essa combinacao permitiu estender a validade dos
achados pela observacdo de um grupo mais diversificado de
experiéncias e pela sua triangulacéo. A triangulacéo, sequndo
Rothbauer (2008), consiste na combinagdo e no cruzamento
de multiplos pontos de vista através de multiplos informantes,
do trabalho conjunto de varios pesquisadores ou, como no
caso desta pesquisa, de multiplas técnicas de coletas de dados.

A primeira técnica utilizada, a de grupos focais, permite
ao pesquisador entender as experiéncias dos consumidores em
seus proprios termos. Devido a interacdo entre os participantes,
grupos focais fornecem dados e insights que seriam dificeis de
serem obtidos separadamente, além de exibir diretamente as
semelhancas e diferencas entre as opinides e as experiéncias dos
participantes (Morgan, 1997). O uso de grupos focais também é
apropriado para o estudo de adolescentes, ja que muitos deles
se sentem mais confortaveis e dao respostas mais acionaveis
na presenca de outras pessoas da mesma idade (Zollo, 1996).

O projeto desta pesquisa foi apresentado a equipe de
uma escola de ensino médio de Porto Alegre (RS), escolhida
pela disponibilidade de acesso aos pesquisadores. A equipe da
escola escolhida foi envolvida no estudo e colaborou facilitando
a pré-selecdo de um grupo de estudantes que relataram ampla
experiéncia com Internet e midias sociais. Todos os participan-
tes receberam garantia de anonimato de suas respostas, € 0s
pais receberam informacdes detalhando o estudo e solicitando
0 consentimento prévio para a participacao dos filhos na pes-
quisa. Foram selecionados, assim, 30 adolescentes com idade
entre 14 e 17 anos.

Todos os participantes relataram possuir computador e
celular, além de serem usuarios ativos de sites de redes sociais
(por exemplo, Orkut e Facebook) e de mensageiros instan-
taneos (por exemplo, Windows Live Messenger, atualmente
absorvido pelo Skype). A fim de se obter uma atmosfera mais
favoravel para a troca de informacdes, os adolescentes foram
divididos em quatro grupos focais por género e idade escolar.
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Os grupos focais foram conduzidos por um dos pesquisadores
em uma sala designada para esse objetivo na propria escola,
no primeiro semestre de 2010. A duracdo média dos grupos
focais foi de Th30min.

A conducdo de grupos focais com adolescentes apre-
sentou alguns desafios e exigiu o seguimento de certas regras
sugeridas por Zollo (1996) para propiciar uma discussdo mais
produtiva. Os pesquisadores enfatizaram aos participantes que
ndo eram professores, logo ndo havia necessidade de levantar
as mdos para falar ou se preocupar com a linguagem usada.
Além disso, o papel do moderador se limitou a estimular e guiar
a discussdo, mas a ndo participar dela. O objetivo era deixar
a conversa ser feita basicamente pelos participantes. Porém,
o moderador teve que cuidar para que nenhum adolescente
chegasse a dominar sozinho a discussdo e para que os jovens
mais timidos também contribuissem com a discussao e fizessem
comentarios. Da mesma maneira, quando parecia que alguns
participantes estavam apenas seguindo as opinides gerais do
grupo, o moderador era obrigado a questionar mais inquisiti-
vamente as respostas dadas para verificar a sua sinceridade.

A discussédo nos grupos focais foi guiada por um roteiro
semiestruturado elaborado para estimular e catalisar as res-
postas dos adolescentes nos tdpicos de interesse. Algumas
questdes focaram em entender como os adolescentes passavam
o tempo com midias sociais e o que eles gostavam de fazer
com elas. Qutras se dirigiram a tecnologias especificas, para
entender as diferencas entre cada uma na percepgao dos jovens
(ver exemplos no Quadro 1). Os topicos buscaram abordar uma
diversidade de midias sociais relevantes para os jovens e ndo
apenas focar em uma ou outra tecnologia especifica. Essa
decisao foi tomada considerando que, em funcdo da ampla
acessibilidade dos diversos tipos de midias sociais aos jovens,
seria mais util explorar como eles diferenciam ou agrupam
as midias por conta propria do que se ater a categorizacdes
existentes na literatura em funcao dos atributos tecnoldgicos
das midias - a semelhanca da concepcdo de polymedia de
Madianou e Miller (2013).

Como mencionado, os pesquisadores realizaram também
entrevistas individuais em profundidade. Em comparacéo aos
grupos focais, as entrevistas permitem abordar em maiores
detalhes temas individuais, tais como motivacdes pessoais para
0 uso de midias sociais. Além disso, as entrevistas permitem
que o pesquisador identifique atitudes e opinides individuais
sem a contaminacgdo da interacdo do grupo, que pode levar
os participantes ocasionalmente a darem respostas diferentes
daquelas que dariam espontaneamente. A fim de aumentar a
diversidade do grupo de estudos, os pesquisadores entrevista-
ram também adolescentes de duas cidades menores (Guaiba
e Capdo da Canoa). Ao todo, foram obtidos 20 adolescentes
com idade entre 13 e 17 anos por meio de uma amostragem
bola de neve a partir dos informantes iniciais durante o pri-
meiro semestre de 2010. Todos os entrevistados relataram
possuir computador e apenas um deles relatou nao ter celular.
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Quadro 1 - Exemplos de tdpicos de discussdo do roteiro para os grupos focais.
Chart 1 - Examples of discussion topics from focus group script.

Objetivos de
pesquisa

Motivacdes e
influéncia envolvidas
na adocdo e no uso
de midias sociais

Selecdo de um tipo
de midia social em
funcdo do contexto
(com os amigos, com
a familia, na escola)

Mediacdo dos
relacionamentos

Exemplos de topicos de discussdao

Vocés acham importante ter um celular? Para que vocés mais o usam? Ele te atrapalha em alguma
situacdo? Por qué?

Vocés usam algum mensageiro instantdneo? Com quem?

Vocés fazem parte de alguma rede social online? Qual e por qué? Quem sdo os seus amigos na rede
social? O que vocés gostam de fazer no site da rede social?

Vocés blogam ou twitam? Sobre o qué? Quem vocés seguem e quem segue vOCés?

Vocés jogam video games? De quais jogos vocés gostam mais? Vocés preferem jogar online, com
amigos ou sozinhos? Por qué? (Se o adolescente ndo joga) Por qué?

Quais das midias que nds falamos os amigos de vocés usam? Quais vocés consideram indispensaveis?

Quais midias vocés preferem para falar com os amigos mais proximos? Por qué? E com os pais de
vocés? Por qué? E com conhecidos ou estranhos? Por qué?

Quais midias vocés usam na escola? Por qué?

Vocés usam alguma midia para se informar sobre noticias e promogées? Quais e por qué?

Tem algum tipo de assunto que vocés consideram mais facil de conversar através de midias sociais do
que pessoalmente? Qual e por qué? E o contrario?

Vocés acham que celulares e computadores ajudam a fazer mais atividades com os amigos? Por qué?
Tem alguma coisa que vocés fazem online com os amigos, mas prefeririam fazer pessoalmente? O que

sociais pelas midias
sociais

e por qué?

contato com eles?

Se vocés ndo tivessem nenhuma midia online para contatar os amigos, como vocés manteriam

Como vocés se sentem em relagcdo ao tempo conectados online?

Além disso, todos afirmaram serem usuarios de mensageiros
instantaneos a apenas um declarou ndo ser usuario ativo de
sites de rede sociais.

Assim como nos grupos focais, foi solicitado o consenti-
mento expresso dos pais ou dos familiares dos entrevistados,
e os adolescentes foram orientados a se expressar livremente
em seus préprios termos. Os topicos de entrevista foram se-
melhantes aos dos grupos focais, mas agora com o objetivo de
buscar experiéncias e visdes mais pessoais. A fim de deixar os
entrevistados mais confortaveis, as entrevistas foram realizadas
nas casas dos proprios adolescentes ou na casa de amigos deles.
As entrevistas duraram entre 30 minutos e 1 hora.

Todas as entrevistas foram gravadas em audio, enquanto
os grupos focais foram gravados em video, de modo a facilitar
a identificacdo de quem falava em cada momento. As grava-
coes foram subsequentemente transcritas e codificadas pelos
pesquisadores sequindo procedimentos apropriados de analise
qualitativa interpretativa de dados (Denzin e Lincoln, 2008).
Além de o processo de analise ter passado pela revisao de cada
pesquisador envolvido para comparar entre si as categorias e
os significados obtidos e resolver discordancias, a analise foi
realizada separadamente para cada técnica de coleta de dados
(grupos focais e entrevistas), e os resultados foram integrados
no fim, como ¢ explicado a seguir.

Comecando com os grupos focais, os autores primeiro
leram cuidadosamente os dados coletados para se familiari-
zar com as experiéncias dos informantes com o consumo de
midias sociais. A sequir, a analise dos dados e a sua interpre-
tacdo foram conduzidas na forma de um processo iterativo
para frente e para tras, tanto entre o significado pessoal e a
base tedrica quanto entre as duas etapas de coleta de dados
(Arnold e Fischer, 1994; Thompson et al., 1994). A codifica-
cao foi guiada pelas questdes de pesquisa assim como pelo
referencial tedrico do estudo - que incluiu as atividades dos
adolescentes nas midias sociais, as consequéncias do consumo
de midias sociais e a teoria de paradoxos de tecnologia. Assim,
os temas formulados a partir da revisdo de literatura serviram
como temas iniciais para a categorizacdo, e analises dentro
de cada caso foram conduzidas para identificar, para cada
informante, as motivacées, os beneficios, os problemas, as
influéncias (amigos, familia, etc.) e as escolhas envolvidas no
uso de midias sociais no dia a dia. Analises entre casos foram
realizadas simultaneamente para identificar a presenca de
temas comuns entre os informantes.

Na sequéncia, os dados das entrevistas foram analisados
da mesma maneira, a fim de se obter uma compreensao mais
profunda do consumo de midias sociais dos adolescentes.
Os achados das entrevistas foram consistentes com os dos
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grupos focais e forneceram detalhes complementares que
foram integrados a analise. Os temas iniciais foram, assim,
testados, expandidos e refinados. Mais especificamente, a
dindmica de paradoxos de tecnologia (Mick e Fournier, 1998)
guiou a progressao da analise e a construcdo do modelo con-
ceitual de consequéncias e estratégias de consumo de midias
sociais entre os adolescentes. Os beneficios e algumas das
motivacdes encontradas foram pareados com os problemas em
diades, resultando em trés paradoxos distintos de uso de midias
sociais. As escolhas, os habitos e as influéncias empregados
para lidar com os paradoxos emergiram dos dados na forma
das estratégias comportamentais dos jovens.

Com essa abordagem, foi possivel estabelecer um equili-
brio entre os objetivos de dar voz as experiéncias de consumo
dos jovens e de entender essas experiéncias no contexto das
teorias de consumo de midia existentes. Os resultados finais
dessa analise sdo discutidos a sequir e sao ilustrados por cita-
cbes representativas dos informantes (Quadros 2 e 3).

RESULTADOS DA ANALISE

As categorias emergentes da analise dos dados incluem,
em primeiro lugar, as consequéncias positivas e negativas
do consumo de midias sociais, €, em segundo, as estratégias
comportamentais de selecdo e diferenciacdo desenvolvidas
pelos adolescentes para lidar com essas consequéncias. De
uma forma geral, as categorias analisadas apareceram de
forma consistente tanto nas discussdes dos diferentes grupos
focais quanto nos relatos dos entrevistados. Porém, algumas
categorias - o grau de dependéncia das midias sociais e a for-
ma de entretenimento buscado - apresentaram diferencas de
perfil demografico entre os participantes, que serdo apontadas
durante a discussao a seguir.

CONSEQUENCIAS POSITIVAS

0 lado positivo das midias sociais as coloca como auxilia-
doras da comunicacao face a face, aproximando os adolescen-
tes com os amigos e os conhecidos, facilitando a manutencéo
e a expansdo dos seus relacionamentos e promovendo a
autoexpressdo e a construcdo da identidade social (Quadro 2).
Nesse sentido, os adolescentes ndo veem a comunicacdo online
e a face a face como competidoras, mas sim como parte da
mesma realidade.

PROXIMIDADE

Em funcao da facilidade de conectividade oferecida pelas
midias sociais, os adolescentes podem ter contatos muito mais
frequentes com os amigos e as pessoas que recém conheceram
(Baiocco et al, 2011). Em acordo com essa percepgao, 0s jovens
nesta pesquisa defendem que as midias proporcionam uma
proximidade maior com os amigos. Além disso, caracteristicas
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proprias da comunicacdo mediada por computador como o
“efeito de desinibicdo online” (Suler, 2004, p. 321) e a opor-
tunidade de conseguir informacdes sobre as pessoas em redes
sociais na internet colaboram para essa maior proximidade.

0 efeito de desinibicdo online esta relacionado a reducao
da presenca social na comunicacdo online - isto €, o nivel de
contato sensorial que pode ser obtido entre as pessoas por
um meio de comunicacdo (Short et al,, 1976). Essa reducgdo da
presenca social é vantajosa no sentido de permitir que os inte-
ragentes escolham o quanto querem ser identificaveis uns aos
outros e expressem apenas as suas facetas mais desejaveis (Bargh
e McKenna, 2004). Como consequéncia, 0s jovens conseguem
se sentir confortaveis o suficiente para revelarem detalhes inti-
mos e pessoais de si que normalmente ndo revelariam em uma
situacéo cara a cara (McKenna et al, 2002). Segundo os relatos
dos jovens, esse controle da exposicao pessoal € particularmente
importante na comunicagdo com o sexo oposto, especialmente
quando uma das partes sente timidez e ha o interesse de con-
quistar o(a) outro(a). Outra caracteristica da comunicacao por
midias sociais que os adolescentes consideram bastante util é
o controle da imediaticidade da resposta, porque permite mais
tempo para ponderar e decidir o contetdo de cada mensagem.

Por fim, as midias sociais - especialmente sites de
redes sociais - facilitam a aproximacdo entre os jovens ao
permitir que eles descubram informacdes sobre as pessoas de
interesse. Com isso, eles adquirem conhecimento prévio que
ajuda a conversacio (inclusive a face a face) transcorra mais
facilmente e rapidamente.

MANUTENCAO E EXPANSAO DOS RELACIONAMENTOS

As midias sociais permitem que o adolescente tenha
contatos frequentes com os seus amigos, especialmente quando
eles moram longe uns dos outros e se encontram pessoalmente
apenas na escola. Assim, tomando emprestado o termo de Wei
e Lo (2006, p.68), por meio de celulares, sites de redes sociais
€ mensageiros instantaneos, os jovens mantém uma "vizinha
psicologica” com familiares e amigos.

Além disso, as midias sociais também oferecem opor-
tunidades para os jovens conhecerem mais pessoas do que
eles conhecem pessoalmente. Entretanto, a abertura dos
jovens entrevistados a novos relacionamentos mostrou-se
ser balanceada, de um lado, pela curiosidade e pelo desejo de
novas experiéncias, e de outro, pelo receio de estranhos mal-
intencionados. Dessa maneira, embora alguns deles tenham
relatado historias de conversas com adolescentes desconhe-
cidos em salas de chat (inclusive de outros paises), a maioria
relatou buscar conhecer pessoas novas somente a partir dos
grupos de amigos atuais — a semelhanca da categoria friends
of friends de sites como o Facebook e o Orkut. Assim, essas
midias sociais fazem um paralelo com o comportamento real
dos adolescentes, isto &, oferecendo uma forma de aval ou
credenciamento prévio para novas amizades.
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Quadro 2 - Consequéncias positivas e negativas do consumo de midias sociais para os adolescentes.
Chart 2 - Positive and negative outcomes of social media consumption for teenagers.

Consequéncia  Conceptualizagdo

Midias sociais
permitem uma
comunica¢ao mais
frequente e mais
desinibida entre os
adolescentes.

Proximidade

Midias sociais
Manutencdo e  facilitam manter
expansao dos contato com os
relacionamentos amigos e conhecer

novas pessoas.

Midias sociais
sao ferramentas
Autoexpressdao  versateis para
e construcdo da  autoexpressao
identidade e construcdo da
identidade na
adolescéncia.

A comunicacdo
por meio de
midias sociais €
menos rica do que
a face a face e
pode desestimular
encontros
presenciais.

Distanciamento

Os adolescentes
podem se tornar
dependentes das
midias sociais para
manter contato e
marcar encontros
com 0s amigos.

Dependéncia
das midias
sociais para 0s
relacionamentos

As mensagens
pessoais dos
adolescentes

lr:flebclgaoae 30 podem ser inibidas
Eom 3 HES pela desaprovacao
privacidade dos colegas e

pelo receio da
Sua exposicao a
estranhos.

Citacdo ilustrativa da coleta de dados®
Consequéncias positivas

“Elas [as midias sociais] te aproximam. De uma forma indireta, mas elas te aproximam
das pessoas. Eu sou uma pessoa timida, e |a a gente perde a vergonha. Eu ja saio
falando." (Sexo feminino, entrevista, 17 anos)

“Estas midias sociais sdo um um catalisador das minhas relacées com as pessoas a
minha volta. Apesar de ser bem diferente de estar pessoalmente com uma pessoa,
pelas midias sociais vocé pode ter muito mais contato com ela, entdo acaba
conhecendo ela mais rapidamente." (Sexo masculino, entrevista, 17 anos)

"Eu uso as midias sociais como uma porta de entrada pra novos relacionamentos. Por
exemplo, eu conheco uma pessoa, eu vi ela uma vez, ou ela ¢ amiga de um amigo
meu. Dai eu adiciono ela na minha rede, comeco a conversar e se ela for interessante
eu continuo essa amizade.” (Sexo masculino, grupo focal, 16 anos)

"Eu acho que antigamente as pessoas se relacionavam com quem era amigo, parente,
amigo de parente. Hoje, vocé pode conhecer bem mais pessoas e conversar muito
mais sem um ter que estar indo na casa de outro, sabe. E facilita ainda mais a vida se
vocé tiver um celular com acesso a internet." (Sexo feminino, entrevista, 17 anos)

“E dai vocé fica |3 'e agora, ndo estou a fim de escrever, por que eu vou fazer isso'? O
pessoal ndo paga, mas vocé vé o apoio nos comentarios. Acho legal, eu sempre faco
propaganda pros que eu sei que gostam de ler... ‘P6, tem post no meu blog, vai |a ler"
(Sexo masculino, grupo focal, 15 anos)

“No comeco, eu falava sobre a minha vida, depois eu comecei a pegar informagdes que eu
via que as pessoas gostavam. Ai teve um tempo que o blog foi acessado e eu conseguia
umas 30 visitas didrias. Para mim, ja estava bom!" (Sexo feminino, grupo focal, 15 anos)

Consequéncias negativas

"Ao mesmo tempo em que é uma coisa boa, também € uma coisa ruim, né. Porque,
ao mesmo tempo em que vocé pode falar com qualquer um em qualquer parte do
mundo, vocé também vai deixar de falar com ela pessoalmente porque € mais facil
falar com ela pelo computador.” (Sexo feminino, grupo focal, 15 anos)

"“Tinha pessoas aqui no colégio que eu vivia falando pelas midias sociais. A gente
tinha altas conversas virtualmente. E quando a gente passava aqui no colégio era so
um 'oi', ou a gente passava dias sem se falar." (Sexo feminino, grupo focal, 15 anos)

"Essas tecnologias sao a forma que eu tenho de me comunicar com 0s meus amigos.
Sd0 uma ponte pra tudo que eu tenho, meus amigos, minha familia. Eu acho que minha
vida seria muito mais dificil se ndo tivesse elas." (Sexo feminino, entrevista, 15 anos)
"Se néo fosse pelo Live, Orkut, essas midias sociais, eu sei que eu perderia contato
com os amigos. Eu acho que seria como meus pais, porque eles ndo t€m mais nenhum
amigo da infancia deles, eles s6 tém mais amigos recentes." (Sexo masculino,
entrevista, 17 anos)

"As pessoas pdem na rede aquilo que elas querem que as outras pessoas vejam. Mas
privacidade na internet é praticamente impossivel. S6 com esse negdcio de bloqueio...
Se tu ndo quer que todo mundo veja, entdo ndo ponha no Orkut!" (Sexo feminino,
grupo focal, 16 anos)

"Eu acho que Twitter tinha que ser sé pras pessoas famosas e a gente tinha que so6
poder sequir eles. Porque os caras na nossa idade so falam besteira." (Sexo masculino,
grupo focal, 15 anos)

Nota: (*) Varios informantes ofereceram relatos apoiando as consequéncias positivas e negativas, porém apenas uma citagdo relativa a cada uma € apresentada aqui, como forma de

ilustracao dos resultados.
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Quadro 3 - Estratégias dos adolescentes no consumo de midias sociais.

Chart 3 - Youth strategies of social media consumption.

Estratégia Conceptualizagdo

Citacdo ilustrativa da coleta de dados*

Selecdo de midias sociais

“Eu uso bastante o MSN, porque todos os meus amigos estao ali. E uma
tecnologia que todo mundo tem e eu consigo conversar com todo mundo

Midias sociais ja adotadas
pelos amigos tém
preferéncia sobre as demais.

Adocdo pelos
amigos

por ali." (Sexo masculino, entrevista, 17 anos)
"A gente esta na idade que nos somos um grupo. A gente vive em grupo,
entdo se algo vira moda, vai todo mundo atras. Se uma midia deixa de

ser moda, todo mundo vai para outra midia que esteja na moda.” (Sexo
feminino, grupo focal, 16 anos)

Midias sociais que oferecem
formas de entretenimento
(especialmente em grupo
ou com 0s amigos) sdo
preferidas.

Entretenimento

“Eu uso o Facebook s6 pra jogar Farmville e Fishville. Tenho um monte de
amigos que jogam, dai me convidaram pra jogar. E legalzinho assim, quando
ndo tem nada pra fazer de interessante.” (Sexo masculino, entrevista, 17 anos)
"Eu ja tentei jogar todos os jogos do Facebook, e prefiro os jogos que

vocé joga com mais gente. Eu acho muito sem graca jogar sozinha." (Sexo
feminino, entrevista, 16 anos)

Diferenciacdo de midias sociais

"Pessoas assim, mais distantes eu mando mensagem porque eu tenho
vergonha de ligar, de atrapalhar. Se for uma coisa que nao for urgente,

Midias sociais com
mais presenca social e
imediaticidade sdo mais
associadas com pessoas
proximas.

Presenca social e
intimidade

se eu quiser so6 dar um aviso ou perguntar uma coisinha eu mando
mensagem.” (Sexo feminino, entrevista, 15 anos)

“Se eu quero falar com uma pessoa que é mais minha amiga, eu uso o
Live. Porque é mais facil, ¢ uma comunicacdo mais instantdnea. Mas eu
nao vou dizer para um professor ou uma pessoa que eu recém conheci: 'ei,
me adiciona no Live! ou entdo dar o nimero do meu celular. Para essas

pessoas, eu uso e-mail, que é uma coisa mais formal." (Sexo feminino,
grupo focal, 17 anos)

“Para falar com os meus amigos, eu tenho Orkut e Live. Mas eu uso o

Os adolescentes associam
midias sociais diferentes
com grupos sociais
diferentes, segmentando a

Associacao das
midias sociais
com diferentes
grupos de
interesse

MySpace para olhar fotos de alguma banda, ou musica. E o Facebook eu
tenho para conversar com uma amiga que mora na Franga.” (Sexo feminino,
grupo focal, 17 anos)

"Eu tenho Twitter mais para acompanhar lojas, participar de promocoes,
comunicagdo em cada midia. essas coisas assim. Mas para marcar encontros com os amigos, eu prefiro

usar o Orkut." (Sexo feminino, grupo focal, 16 anos)

Nota: (*) Varios informantes ofereceram relatos apoiando as estratégias, porém apenas uma citago relativa a cada uma é apresentada aqui, como forma de ilustracdo dos resultados.

AUTOEXPRESSAO E CONSTRUGAO DA IDENTIDADE

A autoexpressdo € uma motivacdo importante para os
adolescentes no processo de construcdo da identidade, como
apontaram Auty e Elliott (2001), por exemplo. Entre os jovens
estudados nesta pesquisa, a menor parte afirmou escrever
e manter blogs, mas varios declararam ser leitores de blogs
e quase todos afirmaram ter costume de publicar posts de
conteudo pessoal com visibilidade a todos os amigos em sites
de redes sociais. Entretanto, essa autoexpressdo dos jovens
nas midias sociais raramente ocorre sem a preocupacao ou
a expectativa de retorno dos colegas. Embora uma parte dos
jovens blogueiros tenha afirmado que comecou a escrever
blogs com a intencdo de relatar sobre assuntos de importancia
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pessoal e para desabafar, a maioria relatou que inclui nos posts
conteudos valorizados pelos amigos, como humor, noticias
de eventos e opinides sobre produtos e marcas - de forma a
serem reconhecidos como pessoas divertidas, atualizadas ou
experts. Esse ponto sugere que a autoexpressao e a construcao
da identidade estdo ligadas no comportamento dos jovens
com as midias sociais, podendo a primeira ser condicionada
pela sequnda. Corroborando as percepcdes de Auty e Elliott
(2001), muitas vezes, os adolescentes se preocupam mais em
como eles sdo vistos pelos outros do que como eles sentem
que realmente sao.

Essa questdo do condicionamento da autoexpressao a
valorizacdo de outras pessoas nao se limita aos blogs. Também
nos sites de redes sociais - especialmente por meio de fotos - os
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jovens buscam se expressar de modo a construir uma imagem
de si para os demais. Como comentam Valkenburg et al. (2005),
€ comum que eles facam experimentos de identidade em seus
perfis, enfatizando ou escondendo certos aspectos de sua
aparéncia. Assim, as midias sociais sdo ferramentas bastante
versateis para a construcdo da identidade. Elas permitem, por
exemplo, que um adolescente pareca mais atraente por meio
de informacdes estrategicamente disponibilizadas em seu
perfil virtual.

CONSEQUENCIAS NEGATIVAS

Além das consequéncias positivas, os adolescentes reco-
nhecem um conjunto de problemas que as midias sociais podem
Ihes causar, especialmente quando as usam excessivamente
ou quando perdem o controle das informacdes que circulam
nelas. Os principais problemas que emergiram na analise repre-
sentam um contraponto negativo aos beneficios apresentados
na secao anterior e incluem a possibilidade de distanciamento
dos amigos, a dependéncia das midias sociais para manter os
relacionamentos e o risco de inibicdo de ou superexposicdo
dos conteudos pessoais publicados online.

DISTANCIAMENTO

Na visdo dos adolescentes, o habito de manter contato
com os amigos e os conhecidos por meio das midias sociais
também pode levar a um distanciamento, em funcdo da pre-
senca social mais reduzida do que a comunicagao face a face.
Nesse sentido, a desinibicdo online proporcionada pelas midias
sociais € 0 ambiente de sinalizacdo reduzida podem ser tdo
atraentes para alguns jovens que eles se acostumem com a co-
municacao por essa forma e estabelecam uma relacdo bem mais
fluida virtualmente do que em encontros presenciais (Bargh
e McKenna, 2004). A maioria dos adolescentes estudados,
entretanto, considera a comunicagdo pela internet mais fria
do que a face a face.

Em funcéo da dificuldade de transmitir sutilezas e de se
perceber o efeito preciso das mensagens no receptor, muitos
dos jovens estudados consideram que conversas delicadas ou
que tratam de pontos potencialmente ofensivos sdo mais di-
ficeis de serem feitas por meio das midias sociais. Além disso,
eles se queixam que, as vezes, o habito de manter contato com
algumas pessoas quase exclusivamente pelas midias sociais
leva a um constrangimento e a uma menor naturalidade nas
ocasides em que se encontram presencialmente.

Dessa maneira, as midias sociais podem ter um efeito
ambivalente sobre os relacionamentos dos adolescentes.
Ao mesmo tempo em que proporcionam oportunidades para
aproximacédo com novas pessoas € conhecidos, elas reduzem
a necessidade de encontros presenciais com amigos proximos.
0 caso de jogos online € um exemplo marcante desta situ-
acdo em que varios adolescentes (especialmente os do sexo

masculino) se ocupam durante horas em uma atividade sem
interacao face a face, no lugar de outras formas de passatempo
que poderiam fazer pessoalmente.

DEPENDENCIA DAS MIDIAS SOCIAIS PARA OS
RELACIONAMENTOS

Como ja argumentado, as midias sociais oferecem aos
jovens recursos excelentes para a manutencdo e a expansio dos
relacionamentos. Por outro lado, elas também podem acabar se
tornando a Unica forma que eles possuem para manter contato
com os amigos. A excecao do encontro habitual com os colegas
de escola, muitos dos adolescentes estudados relataram de-
pender de midias sociais para se comunicarem. Sem as midias
sociais, ndo apenas os encontros fora da escola seriam mais
dificeis de serem combinados, mas também os contatos mais
distantes poderiam ser perdidos.

Entretanto, esta dependéncia das midias sociais para a
conectividade interpessoal ndo parece ser consequéncia so-
mente dos habitos dos adolescentes, mas de fatores ligados a
estrutura de grandes centros urbanos. Mais especificamente,
as maiores distancias e os tempos de deslocamento entre as
pessoas podem levar a uma maior conveniéncia da comuni-
cacdo a distancia. Além disso, Caronia (2005, p. 101) aponta
que a difusdo de celulares e outras midias tem levado cada vez
mais ao fim do “ritual do encontro”, isto €, o antigo costume
de pessoas se encontrarem sem necessidade de combinacédo
prévia em lugares convencionados como clubes, lanchonetes,
parques, etc. Os dados desta pesquisa favorecem fortemente
essas possibilidades, uma vez que todos os adolescentes entre-
vistados nas cidades menores - onde celulares e midias sociais
foram introduzidos ha bem menos tempo e onde as distancias
entre os jovens sdo mais reduzidas — afirmam ser muito menos
dependentes das midias sociais e ttm encontros bem mais
frequentes na rua ou em lugares publicos. Para eles, as midias
sociais sdo bem mais complementares e menos essenciais para
o dia a dia. Entre os adolescentes da capital, por outro lado,
apenas um relatou poder encontrar os amigos fora da escola
em lugares habituais de encontro na rua, sem necessitar de
celulares ou mensagens em SNS para isso. Nesse sentido, os
resultados refletem a transformacéo progressiva no touchspa-
ce dos jovens (usando o termo de Rickman e Solomon, 2007,
p. 418) e revelam diferencas no consumo de midias sociais
entre dreas urbanas e suburbanas, divergindo de Lichy (2011).

INIBICAO E PREOCUPACAO COM A PRIVACIDADE

Como afirmam Auty e Elliott (2001), na construcéo da
identidade, os jovens frequentemente se preocupam mais em
como sdo vistos pelos outros do que como sentem que séo.
O comportamento dos jovens nas midias sociais corrobora
essa percepcdo, evidenciado que as oportunidades para au-
toexpressdo também sdo acompanhadas de sentimentos de
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inibicdo e preocupacdo quanto a exposicdo de mensagens
pessoais na web.

Acquisti e Gross (2006) argumentam que, com frequén-
cia, ha um conflito entre o desejo dos jovens de proteger a sua
privacidade e o seu comportamento nos sites de redes sociais.
Esse também foi explorado na pesquisa de Barnes (2006) sobre
o0 "paradoxo da privacidade” que ocorre entre adolescentes
que ignoram a natureza publica da internet. Nesta pesquisa,
os adolescentes apresentaram opinides mistas e contraditdrias
sobre o bloqueio de informacdes pessoais e fotos no Facebook
e no Orkut. Embora eles desejem privacidade para si, também
gostariam de poder ver livremente os dados dos amigos. Da
mesma maneira, a0 mesmo tempo em que nao apreciam con-
troles de privacidade em sites de redes sociais, eles temem
que pessoas estranhas ou de fora do grupo tenham acesso
aos seus dados.

Em outros casos, porém, a inibicdo a autoexpressdo em
algumas midias sociais vem de pressdes dos proprios colegas.
A analise dos dados indicou particularmente uma rejeicao dos
jovens as postagens pessoais dos amigos no Twitter, a midia
mais criticada por eles pela falta de privacidade e pela difi-
culdade de diferenciar os tweets de amigos préximos dos das
demais pessoas. Ao contrario de outras midias sociais, os jovens
visualizam o Twitter principalmente como um meio para acom-
panhar celebridades e promogcdes de empresas. Em comparacéo
a esse tipo de tweets, aqueles enviados pelos amigos parecem
excessivamente incongruentes e até irrelevantes, sendo assim
mal vistos e desestimulados pelos pares. Essa percepcédo pode
ser responsavel por explicar a menor adocdo do Twitter por
adolescentes em geral do que por faixas etarias mais elevadas
(20 a 30 anos), identificada em pesquisas da Nielsen (2010).

ESTRATEGIAS DOS ADOLESCENTES NO CONSUMO DE
MIDIAS SOCIAIS

A fim de lidar com os potenciais problemas decorrentes
do uso de midias sociais, os adolescentes buscam adotar al-
gumas estratégias comportamentais, que foram identificadas
neste estudo. Essas estratégias sdo basicamente de dois tipos:
selecdo e diferenciacdo de midias (Quadro 3). Por meio delas,
os jovens reduzem o esforco necessario para o consumo das
midias e conseguem aproveitar melhor as vantagens oferecidas
pelas midias sociais.

SELECAO DE MIDIAS SOCIAIS

Pela selecdo de quais midias sociais serdo efetivamente
adotadas, os jovens buscam concentrar a comunicacdo com
grupos de interesse em um numero menor de ferramentas e
restringir a carga de informacdo que tém que lidar. Assim, o
consumo das midias sociais exige menos esforco, podendo
oferecer os resultados positivos desejados €, a0 mesmo tempo,
liberar os jovens para outras atividades. Como consequéncia,
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a sensacgdo de distanciamento e de dependéncia ¢é reduzida.
Para a selecdo de quais midias serdo adotadas, as formas mais
evidenciadas no estudo sdo o uso prévio delas pelos amigos e
o entretenimento oferecido.

ADOCAO PELOS AMIGOS

A maioria dos adolescentes estudados comecou a usar
alguma midia social devido a influéncia de amigos que ja
as haviam adotado antes - geralmente os early adopters
do grupo - o que corrobora as conclusées de Barker (2009).
Ao priorizar as midias sociais que 0s amigos mais proximos ja
usam, os jovens facilitam a aproximacédo e a manutencéo dos
relacionamentos com o grupo. Em razdo disso, os adolescentes
também estimulam uns aos outros a usarem as mesmas midias.

Esse fendmeno pode ser considerado um exemplo de
peer effect (Henkel e Block, 2013), que é uma forma de efeito
de rede (Katz e Shapiro, 1986), isto ¢, 0 aumento do valor de
uma tecnologia quando o seu nimero de usuarios aumenta.
No entanto, o efeito de rede, nesse caso, & basicamente local,
pois, para os adolescentes, ndo importa tanto o nimero total
de usudrios de uma midia em particular, mas sim o nimero
de amigos e colegas que fazem parte da rede (Henkel e Block,
2013).

Essa caracteristica local do peer effect pode ser uma
explicacdo para a predominancia de pessoas de uma mesma
cultura ou regido em algumas redes sociais, como o Orkut da
Google, que manteve a lideranca em numero de usuarios no
Brasil de 2004 a 2011 (37,1 milhdes) - ainda que, mundial-
mente, o Facebook e outras redes ja dominassem o mercado ha
mais tempo (comScore, 2011). No caso dos adolescentes, que
sdo tipicamente gregarios, esse peer effect parece ser ainda
mais importante e colabora para explicar a sua resisténcia em
adotar algumas midias muito mais difundidas em outras faixas
etarias, como o Twitter (comScore, 2011; Nielsen, 2010). Assim
como a presenca dos amigos em uma rede social estimula os
jovens a participarem delas, a auséncia ou a presenca muito
marcante de grupos dissimilares (como pessoas mais velhas)
€ um desestimulo para eles.

ENTRETENIMENTO

Os adolescentes também selecionam midias sociais com
base em outras gratificacdes além das puramente sociais.
Nesse sentido, o entretenimento é reconhecido como uma das
gratificac6es mais importantes para os adolescentes no uso
de Internet e de tecnologias em geral (Grant, 2005; Grant e
0'Donohoe, 2007). Neste estudo, todos os meninos afirmaram
que jogam jogos eletronicos e varios deles relataram jogar
varias horas por dia.

Os jogos servem como um passatempo, mas também
satisfazem a necessidade de competir e fornecem uma sensacao
de realizacdo por meio de vitdrias e da conquista de missoes.
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Essa sensacdo, sequndo os jovens, € ampliada quando o jogo
inclui outras pessoas, 0 que vai ao encontro das percepcdes
de Jansz et al. (2010) e Frostling-Henningsson (2009) sobre a
forte associacdo entre entretenimento e socializacdo no uso
das midias. Nao por acaso, os jogos preferidos pelos meninos
estudados sdo multiplayer, como MMORPGs e first-player
shooters. Entre as meninas, os jogos preferidos sdo do tipo
social game (jogos casuais ligados a redes sociais com tarefas
que requerem a participacdo de outras pessoas). Nesse sentido,
cabe destacar, porém, que os resultados também apontaram
diferencas entre as formas de entretenimento em games em
funcdo do género entre os jovens. Ndo apenas mais meninos
relataram jogar video games do que meninas neste estudo
(100% vs. 38% respectivamente), como também eles costu-
mam jogar mais tipos diferentes de jogos - video games em
consoles e online, jogos multiplayer focados em competicdo
ou cooperacdo. Entre jogadoras do sexo feminino, aproxima-
damente dois tercos costumam jogar somente social games.

O entretenimento ¢ um fator associado a selecdo de
diversos tipos de midias sociais. Em celulares, por exemplo,
funcdes de reproducdo de musica, camera digital ou jogos
chegam a ser mais importantes que a sua funcdo essencial de
comunicacao para uma parte dos jovens. No caso de sites de
redes sociais, alguns dos adolescentes pesquisados relataram
terem sido atraidos inicialmente por causa dos aplicativos
disponiveis e dos social games - como o Farmville no Facebook
e o Colheita Feliz no Orkut. O entretenimento desses jogos e
aplicativos foi o estimulo inicial para que eles dessem preferem
a essas redes sociais e depois estimulassem os amigos a adota-
las. Assim, o entretenimento € tanto um fator para selecdo de
midias preferenciais quanto um estimulo para a expansao dos
relacionamentos dos adolescentes.

DIFERENCIAGCAO DE MIDIAS SOCIAIS

Por meio da diferenciacdo de midias, os jovens otimizam
o0 uso de cada midia social para uma tarefa ou para um grupo
social em particular. Os dados evidenciam que essa diferencia-
cdo ocorre principalmente pela relacdo entre presenca social
e intimidade oferecida por cada midia e pela possibilidade de
associar o seu uso com grupos diferentes de pessoas.

PRESENCA SOCIAL E INTIMIDADE

Os adolescentes estudados diferenciam as midias sociais
em funcéo do que pode ser considerado como o nivel de presen-
ca social fornecido (Short et al., 1976). Em especial, a presenca
social esta associada a imediaticidade da comunicacdo e a
riqueza de midia, isto é, a qualidade de informacéo transmitida
entre as partes (Daft e Lengel, 1986). Os adolescentes apreciam
a velocidade da comunicagao oferecida por midias sincronas
como mensageiros instantaneos e celulares. Entretanto, essa
sincronicidade tem como contrapartida a maior intrusividade,

isto €, a maior chance de perturbar outras pessoas caso elas
ndo desejem se comunicar no momento em que sdo chamadas.

Assim, os adolescentes relataram que geralmente
reservam as midias de maior presenca social e imediatici-
dade para a comunicacdo com pessoas mais intimas, com
as quais se sentem mais livres para chamar a qualquer hora.
Por exemplo, ligagcdes de celular séo as formas preferidas de
comunicag¢do com namorado(a)s e com a familia. Mensagens
de texto e mensageiros instantaneos, que também sao formas
sincronas de comunicagdo, porém, com menor presenca social,
sao preferidos para falar com os amigos. Midias assincronas,
como sites de redes sociais, blogs e microblogs e até mesmo
e-mails, sdo preferidas para falar com pessoas estranhas ou o
publico em geral. Essa associagao de certas midias com o nivel
de intimidade do relacionamento oferece maior proximidade
com as pessoas mais proximas e, ao mesmo tempo, direciona
midias com menor presenca social para a comunicacdo quan-
do ha maiores riscos de excesso de exposicdo pessoal ou de
prejuizos a privacidade.

ASSOCIAGCAO DAS MIDIAS SOCIAIS COM DIFERENTES
GRUPOS DE INTERESSE

Os adolescentes estudados tendem a construir uma asso-
ciacdo entre as midias sociais e diferentes grupos de pessoas,
de forma a controlar o tipo de informacao que circula em cada
midia. Por exemplo, celulares tendem a ser mais associados
com familia, namorado(a)s e amigos proximos. Mensageiros
instantaneos sdao mais usados com amigos em geral, assim
como mensagens em sites de redes sociais. O MySpace é pre-
ferido para acompanhar bandas e artistas musicais. O Twitter
¢ considerado mais conveniente para acompanhar pessoas
famosas e promocées de empresas, mas inapropriado para
se comunicar com 0s amigos. E-mails sdo vistos como mais
formais e antiquados, portanto, normalmente sdo usados para
se comunicar com professores, pessoas mais velhas ou quando
ndo ha escolha. Mesmo dentro de uma mesma midia, quando
possivel, os adolescentes buscam segmentar a informacao.
Por exemplo, em sites de redes sociais, a associa¢ao de grupos
sociais a paginas ou comunidades por meio de configuracdes
de privacidade serve a essa funcdo.

O proposito por tras disso € principalmente lidar com
o conflito anteriormente apresentado entre o lado positivo
e negativo da comunicacdo em midias sociais. Em especial,
permite-se assim maior liberdade para autoexpressdo e
construcdo de identidade dentro de grupos selecionados, ao
mesmo tempo em que se limita o risco a privacidade ou de
inibicdo da expressdo por parte do grupo. Essa separacdo
dos grupos sociais entre as midias sociais também facilita
a manutencdo e a expansao dos relacionamentos - néo por
acaso, as midias associadas com as pessoas mais proximas
ou com as quais se deseja maior aproximacdo sao sincronas
€ com maior presenca social.
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Assim, embora os dados confirmem a posicdo central
das tecnologias da comunicacao e das midias sociais para
os adolescentes (Batat, 2008; Bjarnason et al., 2011; Rolfe
e Gilbert, 2006), a forma como eles as incorporam em seus
habitos de consumo ndo é indiscriminada, mas feita dentro
de limites coletivamente estabelecidos. A segmentacdo da
informacao dos diferentes grupos de interesse entre as midias é
evidéncia desses limites e, dentre outras consequéncias, impde
barreiras a aproximacdo de pessoas estranhas a privacidade
do adolescente.

MODELO CONCEITUAL DE PARADOXOS E
ESTRATEGIAS DE USO DE MIDIAS SOCIAIS ENTRE OS
ADOLESCENTES

Com base nos dados, é apresentado um modelo concei-
tual (Figura 1), representando o paralelo existente entre os
resultados ambivalentes do consumo de midias sociais para o0s
adolescentes, assim como as estratégias adotadas pelos jovens
para aumentar a eficiéncia da comunicacao online e restringir
o fluxo dessa comunicacdo a um nivel administravel.

A conectividade (isto ¢, o grau e a forga das conexdes com
amigos e conhecidos na rede social) é praticamente uma una-
nimidade entre os adolescentes. Entretanto, essa conectividade
traz, a0 mesmo tempo, consequéncias positivas e negativas,
refletindo paradoxos de tecnologia (Mick e Fournier, 1998).
Em razdo dos beneficios ou dos problemas sentidos com a
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conectividade pelas midias sociais, os jovens desenvolvem es-
tratégias de selecdo e diferenciacao que, por sua vez, ajustam a
forma de conectividade e gerenciamento dos relacionamentos
das midias sociais, reduzindo os problemas e aumentando
os beneficios obtidos. Conforme apresentado no modelo, as
consequéncias do consumo de midias sociais e as estratégias
desenvolvidas pelos jovens ocorrem de forma simultanea e
interativa. Por fim, essa forma de uso das midias sociais pelos
jovens resulta em implicagdes para o planejamento de estra-
tégias de marketing, que serdo discutidas na proxima secao.

DISCUSSAO E IMPLICAGCOES DE MARKETING

Os resultados do estudo salientam o papel ativo dos
adolescentes no consumo de midias sociais, no sentido de
que eles determinam coletivamente o seu valor com base em
fatores de selecdo e diferenciacdo que sdo importantes para
eles. Esses fatores visam aproveitar com maior eficiéncia os
beneficios das midias sociais €, ao mesmo tempo, lidar com
0s possiveis resultados negativos de seu uso. Como outras
tecnologias, midias sociais possuem consequéncias simulta-
neamente positivas e negativas (Mick e Fournier, 1998), e essa
ambivaléncia pode ser responsavel pelas percepcdes diversas
e as vezes opostas dos pesquisadores sobre o seu uso. Assim,
a revelacdo dos paradoxos de tecnologia em midias sociais e
as formas pelas quais os adolescentes adotam midias a par-
tir desses paradoxos constituem a primeira contribuicdo do

Conectividade e gerenciamento dos relacionamentos através de midias sociais

Consequéncias positivas

e Proximidade

Manutencado e expansao dos
relacionamentos

e Autoexpressdo e construcdo da
identidade

) \.l/_ ____________

Selecdo de midias

Entretenimento

Consequéncias do uso de midias sociais

Estratégias comportamentais dos adolescentes no consumo de midias sociais

e Adocdo pelos amigos

Diferenciagdo de midias
e Presenca social e intimidade
e Associacdo com diferentes grupos de interesse

i

1

1
Consequéncias negativas i
. - 1

e Distanciamento !
e Dependéncia das midias sociais '
para os relacionamentos :
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Figura 1 - Modelo de consumo das midias sociais e estratégias adotadas pelos adolescentes.
Figure 1 - Model of social media consumption and strategies adopted by young people.
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estudo, da qual decorrem implicacdes tedricas e gerenciais
para o marketing.

Do ponto de vista tedrico, o modelo apresentado nesta
discussdo se relaciona, em certa medida, com o modelo de
processamento da informacéo social (Fulk et al., 1987; Fulk
etal, 1990; Salanick e Pfeffer, 1978), no sentido de enfatizar
os efeitos do contexto e a influéncia dos pares, em vez de
focar apenas nas caracteristicas das midias e em processos
de decisdo primariamente racionais e orientados a objeti-
vos - como ocorre, por exemplo, no modelo de aceitacdo
de tecnologia (Bagozzi et al., 1992; Davis, 1989). Porém, o
modelo deste estudo se distingue da perspectiva do modelo
de processamento da informacdo social em varios aspectos:
em primeiro lugar, o presente modelo ndo trata somente dos
fatores que levam a adocdo de uma midia social, mas também
da forma de uso das midias, por exemplo, diferenciando as
midias em funcdo do nivel de presenca social e associando
cada uma a um grupo social diferente. Em sequndo lugar, o
modelo deste estudo se preocupa também com as consequ-
€ncias do uso das midias sociais e, neste sentido, incorpora a
perspectiva de paradoxos de tecnologias de Mick e Fournier
(1998). Em terceiro lugar, o uso das midias sociais ndo é visto
como apenas um resultado de variaveis antecedentes, como
as caracteristicas das midias ou as experiéncias prévias dos
usuarios, mas sim como uma construcdo social realizada
coletivamente pelos individuos em fungao dos atributos para
gerenciamento de relacdes pessoais que eles percebem nas
diversas opc¢des de midias disponiveis.

Nesse sentido, esses aspectos especificos aproximam-se
bastante a perspectiva da teoria de polymedia de Madianou e
Miller (2013). Porém, embora tanto o presente trabalho quanto
a teoria de polymedia partam da percepcdo das midias sociais
como uma estrutura integrada, onde cada meio adquire sig-
nificado em relacdo aos demais (e ndo isoladamente), a teoria
de Madianou e Miller (2013) esta mais preocupada com as
condicdes para surgimento dessa estrutura e com as consequ-
€ncias emocionais e morais da mediacao pelas midias. Neste
estudo, a preocupacao reside nas consequéncias ambivalente
e simultaneamente opostas do consumo das midias sociais e
nas estratégias desenvolvidas pelos jovens para lidar com essas
consequéncias. Cabe salientar também que, em razdo disso, o
modelo foi desenvolvido a partir do contexto dos adolescentes,
e nao desenvolvido de forma genérica e depois adaptado para
esse contexto.

Do ponto de vista gerencial, este estudo contribui ini-
cialmente destacando que as estratégias das empresas que
buscam explorar as midias sociais, embora importantes, ndo
determinam sozinhas a aceitacdo ou o engajamento online
dos jovens. Na verdade, o conhecimento das estratégias
comportamentais dos adolescentes no consumo das midias
sociais deveria ser o ponto de partida para o planejamento
de marketing das empresas. A importancia da conectividade
com os pares e do entretenimento para os jovens sugere que 0
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desenvolvimento de campanhas de marketing para esse publico
deveria se focar principalmente nesses fatores, estimulando a
interacdo social online para capturar o interesse dos adoles-
centes. Por exemplo, as marcas podem obter maior atencédo
se integrando em sites, jogos e midias de entretenimento por
meio de product placement, ou mesmo disponibilizando social
games ligados as proprias marcas em sites de redes sociais.
Além disso, o valor do engajamento com as marcas e do boca
a boca na Internet ndo deveria tentar simplesmente envolver o
consumidor adolescente no processo de compra. Em vez disso,
esse engajamento deveria ser uma experiéncia que facilite a
conectividade entre os jovens e lhes ofereca valor. Nesse sen-
tido, este estudo aponta que autoexpressdo, passatempo com
0s amigos ou o oferecimento de uma base para construgao de
identidade e contato social sdo os beneficios mais buscados
pelos jovens em midias sociais.

Os achados da pesquisa também apontam dois cuidados
necessarios em relacdo a estratégias de marketing com adoles-
centes em midias sociais. Em primeiro lugar, os adolescentes
tendem a dividir midias sociais diferentes para fins distintos,
priorizando grupos de interesse diferentes. Os jovens entrevis-
tados preferem utilizar algumas midias para falar com a familia
€ amigos proximos - considerados "lacos fortes” sequndo a
teoria da forca dos lacos sociais (Granovetter, 1973) - e outras
para meros conhecidos e estranhos - considerados “lacos fra-
cos". Assim, € um equivoco as empresas considerarem qualquer
uma delas como porta de entrada para as redes sociais dos
jovens, uma vez que cada uma pode acessar prioritariamente
apenas um grupo e carregar, na sua utilizacdo, um significado
particular. Por exemplo, Grant e O'Donchoe (2007) haviam
apontado em seu estudo que adolescentes ndo costumam estar
abertos a propagandas recebidas pelo celular. Neste estudo,
revelou-se que os jovens possuem uma relacdo mais intima
com celulares e que associam a comunicacdo com estranhos
por esse meio com intrusividade. Assim, apenas marcas que ja
tenham construido uma identificacdo forte com esse publico -
sendo por isso vistas como “proximas” - estariam bem-vindas
a realizar acoes promocionais diretamente por essas midias.
As demais poderiam se aproximar primeiramente por sites de
redes sociais, por exemplo, oferecendo beneficios considerados
vantajosos para o jovem e seu grupo. Em suporte a essa afirma-
cdo, levanta-se a constatacdo do estudo de que o Twitter, uma
das midias menos usadas para relacionamento com amigos, €,
no entanto, a mais citada para participacdo em promocdes e
acompanhamento de marcas.

Em segundo lugar, em funcdo da importancia da cons-
trucdo da identidade social para os jovens nas midias sociais,
eles podem ter propensdes distintas ao engajamento em acdes
de marketing online. De fato, embora os adolescentes sejam
bastante conscientes de marcas e produtos e conversem sobre
elas habitualmente, eles também buscam separar as gratifi-
cacdes sociais e as meramente utilitarias nas midias usadas.
Assim, em aces de boca a boca estimuladas na Internet, o
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jovem pode enxergar um conflito indesejavel entre os possiveis
custos sociais e os beneficios recebidos, caso estes sejam o
Unico motivo para sua participacdo e a mensagem da marca
nao seja considerada de valor entre os pares. Em face disso,
pode-se esperar que meros estimulos econémicos ndo sejam
tao efetivos na disseminacéo de boca a boca e no engajamento
coletivo quanto acées com conteudos de valor social que os
adolescentes desejem compartilhar espontaneamente em suas
redes sociais - por exemplo, pela possibilidade de construir
reputacdo, entreter ou interagir com os pares.

LIMITAGOES E ESTUDOS FUTUROS

Este estudo se valeu de métodos qualitativos a fim de
identificar o comportamento dos jovens com as midias sociais
e propor um modelo de resultados para o seu bem-estar e de
estratégias de selecdo e diferenciacdo. Assim, apesar do uso
de duas técnicas (grupos focais e entrevistas em profundi-
dade) ter possibilitado a comparagdo e a triangulacdo dos
dados, a natureza qualitativa do estudo ¢ uma limitagdo para
a generalizacdo dos resultados. Além disso, a analise deste
trabalho é decorrente de um estudo com adolescentes de trés
cidades do Rio Grande do Sul e, portanto, tém a limitacéo de
se relacionar primariamente as caracteristicas dessa realidade.
No entanto, os resultados podem ser considerados em relacdo
a estudos de marketing com adolescentes em outros estados
ou em outros paises, devido aos tracos comuns das experién-
cias de jovens com a Internet (Moses, 2000; Tsao e Steffes-
Hansen, 2008). Evidentemente, estudos futuros que busquem
observar adolescentes em diferentes contextos socioculturais
serdo bastante valiosos para verificar a validar dos resultados
apresentados aqui.

Da mesma forma, o modelo de consequéncias e estra-
tégias comportamentais no uso de midias sociais deve ser
testado em pesquisas futuras com diferentes grupos demo-
graficos, particularmente por meio de estudos quantitativos,
verificando, por exemplo, se existem diferencas especificas em
funcdo de idade, género, grupo étnico ou racial. Além disso,
estudos comparativos entre localidades cosmopolitas e rurais,
que abordem grupos sociais culturalmente mais distintos en-
tre si do que adolescentes, podem encontrar mais diferencas
nos impactos das midias sociais entre esses grupos do que as
relatadas nesta pesquisa.

Outra limitacao do estudo se refere ao foco dos impactos
das midias sociais sobre os adolescentes nos seus relaciona-
mentos sociais, pela abordagem dos paradoxos de tecnologia.
Embora esta abordagem tenha permitido revelar varias conse-
quéncias positivas e negativas das midias sociais, assim como
a associacao dual entre elas, a lente de estudo adotada nao
permite verificar todos os impactos relacionados as midias
sociais. Por exemplo, consequéncias negativas do uso excessivo
de midias sociais para o tempo gasto com a familia, com os
estudos ou para o tempo de sono, assim como comportamentos
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de vicio, sdo possibilidades nao verificadas nesta pesquisa, mas
que podem ocorrer para determinados individuos e, portanto,
merecem aprofundamento.

Por fim, outra limitacdo do estudo é a de que, a fim de
analisar uma variedade de comportamentos e de identificar
estratégias mais gerais dos jovens em relacdo as midias
sociais, diferentes tipos foram incluidos no estudo (sites de
redes sociais, mensageiros instantaneos, blogs, microblogs,
etc.). Assim, a andlise ndo buscou enfatizar especificamente os
detalhes das atividades de cada tipo ou categoria de midia, e
estudos futuros seriam necessarios para distinguir e descrever
esses detalhes. Cabe salientar, entretanto, que o cenario das
midias sociais € altamente dinamico, logo, analises focadas em
midias sociais particulares (Facebook, Twitter, Pinterest, etc.)
teriam validade temporal mais restrita do que analises sobre o
comportamento dos jovens com categorias mais amplas (como
sites de redes sociais).
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