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Femke Geusens*

#DrinksWithFriends™

DE ONDERLIGGENDE PROCESSEN EN CONDITIONALITEIT VAN
ALCOHOLGERELATEERDE SOCIALEMEDIA-EFFECTEN

Inleiding

In heel wat delen van de wereld is alcohol diep ingeburgerd in de sociale levens van
mensen. In Belgié start de gemiddelde adolescent met drinken rond de leeftijd van 14,6
jaar, ongeveer anderhalf jaar voor het bereiken van de legale drinkleeftijd voor soft-
alcoholische dranken (Rosiers, De Paepe, Geirnaert & Van Damme, 2019). Hoewel de
laatste tien jaar het aantal alcoholconsumerende -16-jarigen daalt, geeft nog steeds on-
geveer 40% aan alcohol te drinken en is ongeveer één op de drie een occasioneel ge-
bruiker (Rosiers et al., 2019). Wanneer jongeren de legale drinkleeftijd bereiken, stijgt
hun alcoholconsumptie aanzienlijk. Meer dan de helft van de 16- tot 18-jarigen is occa-
sioneel gebruiker, en ongeveer de helft van hen was het laatste jaar dronken (Rosiers et
al., 2019). Tijdens de studententijd, meestal tussen 18 en 25 jaar oud, is er een piek in
de alcoholconsumptie en het alcoholmisbruik: 95% consumeert alcohol, meer dan de
helft van hen drinkt minstens één keer per week bier en één op de twee Belgische stu-
denten tonen tekenen van problematisch alcoholgebruik (Van Damme et al., 2018).

Met de opkomst van sociale media zoals Facebook en Instagram, heeft alcohol ook
langzaam maar zeker zijn weg online gevonden. Verschillende inhoudsanalyses heb-
ben aangegeven dat alcoholreferenties alomtegenwoordig zijn op sociale media (Beul-
lens & Schepers, 2013; Hendriks, Gebhardt & Van den Putte, 2017; Moreno, Arse-
niev-Koehler, Litt & Christakis, 2016). Zo rapporteerden Beullens en Schepers (2013)
bijvoorbeeld dat 95% van de onderzochte Facebookprofielen minstens één alcohol-
referentie bevatte. Een alcoholreferentie kan begrepen worden als een foto, video, sta-
tusupdate of caption waarin naar alcohol verwezen wordt, bijvoorbeeld omdat alcohol
op de achtergrond te zien is (bijv. op tafel bij een etentje), een specifiek drankje de fo-
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cus is van de post, beelden te zien zijn van iemand die dronken is, er naar de gevolgen
van alcoholconsumptie en dronkenschap verwezen wordt (bijv. een kater), drankspel-
letjes worden afgebeeld of besproken, of commerciéle boodschappen van alcoholmer-
ken gedeeld worden (Hendriks, Van den Putte & Gebhardt, 2018). Meestal wordt alco-
hol eerder impliciet (bijv. een glas vasthouden) en positief voorgesteld, en de
voorstelling van dronkenschap en ander zwaar drinkgedrag blijft beperkt (Beullens &
Schepers, 2013; Hendriks et al., 2018; Niland, Lyons, Goodwin & Hutton, 2014).

TABEL 1. Een overzicht van de uitgevoerde studies voor elk deel van het onderzoeksproject
Deel Steekproef
1. De onderliggende processen Studie 1

FLAMES? wave 1 (crosssectioneel)
N = 3133, 49,3% meisjes, 16-20 jarigen

Studie 2
FLAMES?, wave 1 (crosssectioneel)
N = 3133, 49,3% meisjes, 16-20 jarigen

Studie 3
FLAMES?, wave 1 en 2 (longitudinaal)
N = 10006, 60,3% meisjes, 16-20 jarigen

2. Conditionaliteit op basis van individuele verschillen ~ Studie 4
Studie Vlaamse adolescenten (crosssectioneel)
N =806, 57,5% meisjes, 14-16 jarigen

Studie 5
Studie Vlaamse studenten (crosssectioneel)
N =638, 65,8% meisjes, 18-25 jarigen

3. Conditionaliteit op basis van de sociale context Studie 6
FLAMES?, wave 1 en 2 (longitudinaal)
N = 10006, 60,3% meisjes, 16-20 jarigen

Studie 7

Crossculturele studie Vlaamse en Amerikaanse
studenten (crosssectioneel)

N=740 (N, =487),70,0% meisjes, 18-20 jarigen

Viaams

¢ Het FLAMES-onderzoek (Flemish Alcohol and Media Survey) liep van 2015 tot en met 2017. Jongeren uit het
vijfde, zesde en zevende middelbaar (laatste graad secundair onderwijs) werden drie keer bevraagd, telkens met
een interval van een jaar. Enkel de eerste twee bevragingen werden opgenomen in het doctoraat.
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Het huidige artikel is een overzicht van het doctoraatsonderzoek dat door de auteur
werd uitgevoerd tussen 2014 en 2018. Bij aanvang van deze studie in 2014 was het
onderzoek naar de relatie tussen het delen en zien van zulke alcoholreferenties en het
eigen drinkgedrag beperkt. De enkele studies die bestonden leken erop te wijzen dat
online alcoholreferenties een rol kunnen spelen in offline drinkgedrag (bijv. Litt &
Stock, 2011; Moreno, Christakis, Egan, Brockman & Becker, 2012; Ridout, Campbell
& Ellis, 2012; Tucker, Miles & D’Amico, 2013), maar er waren nog heel wat onbeant-

Onderzoeksvraag Referentie

— Wat is de relatieve impact van het zelf delen van alcoholreferenties en Geusens & Beullens,
blootstelling aan alcoholreferenties van anderen op alcoholmisbruik? 2018

— Kunnen attitudes en sociale normen de relatie tussen alcoholgerela-
teerd socialemediagebruik en alcoholmisbruik verklaren?

— Waarom delen jongeren alcoholreferenties op sociale media? Geusens & Beullens,
— Is er een genderverschil? 20172
— Hoe verloopt de relatie tussen bingedrinken en het zelf delen van Geusens & Beullens,
alcoholreferenties op langere termijn? 2017b
— Wordt bingedrinken voorspeld door het delen van alcoholreferenties,
of andersom?

— Kan positieve feedback van peers de relatie tussen het zelf delen van
alcoholreferenties en bingedrinken versterken?

— Welke rol spelen algemene persoonlijkheidskenmerken (‘big five’) in ~ Geusens, Vangeel,
de relatie tussen alcoholgerelateerd socialemediagebruik en drinkge- ~ Vervoort, Van Lippevelde
drag? & Beullens, 2019

— Welke rol spelen risicogerelateerde persoonlijkheidskenmerken in de  Geusens, Bigman-
relatie tussen alcoholgerelateerd socialemediagebruik en intenties om Galimore & Beullens,
te drinken? 2020

— Welke rol speelt gepercipieerd drinkgedrag van ouders in de relatie ~ Geusens & Beullens,
tussen het zelf delen van alcoholreferenties en alcoholgerelateerde 2019
attitudes?
— Welke rol speelt gepercipieerde attitude van ouders tegenover alcohol
in de relatie tussen het zelf delen van alcoholreferenties en alcohol-
gerelateerde attitudes?
— Welke rol speelt gepercipieerd alcoholgerelateerd deelgedrag van peers
in de relatie tussen het zelf delen van alcoholreferenties en alcohol-
gerelateerde attitudes?

— Kan de theory of planned behavior alcoholgerelateerde socialemedia- Geusens, Bigman-
effecten verklaren? Galimore & Beullens,

— Wat is de impact van de legale context van alcohol op de sterkte van 2019
alcoholgerelateerde socialemedia-effecten?
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woorde vragen. Dit doctoraatsonderzoek tracht een antwoord te bieden op twee fun-
damentele vragen rond alcoholgerelateerde socialemedia-effecten: hoe werken ze en
wie loopt het grootste risico? Om deze vragen te beantwoorden, wordt dit onderzoek
in drie delen gesplitst. In het eerste deel worden de mechanismen onderzocht die de
relatie tussen alcoholgerelateerd socialemediagebruik en drinkgedrag kunnen verkla-
ren. In het tweede en derde deel van dit onderzoek wordt een differentiéle kwetsbaar-
heidsbenadering (Valkenburg & Peter, 2013) toegepast om de impact van enerzijds
individuele verschillen en anderzijds socialecontextfactoren op alcoholgerelateerde
socialemedia-effecten te begrijpen. Meer specifiek wordt in deel twee onderzocht hoe
persoonlijkheidskenmerken de associatie tussen alcoholgerelateerd socialemedia-
gebruik en drinkgedrag kunnen beinvloeden, en wordt in het derde en laatste deel
van dit onderzoek de modererende invloed van de sociale context waarin individuen
opgroeien bekeken. De uitgevoerde studies zullen in het volgende deel van dit artikel
gedetailleerder besproken worden (zie tabel 1 voor een overzicht).

Deel 1: De onderliggende processen van alcoholgerelateerde socialemedia-effecten

Zowel blootstelling aan alcoholreferenties van anderen, als het zelf delen van zulke
inhouden op sociale media, werden in het verleden al geassocieerd met het alcohol-
gebruik van jongeren (bijv. Litt & Stock, 2011; Moreno et al., 2012; Ridout et al., 2012;
Tucker et al., 2013). Er is echter nood aan het vergroten van onze kennis over de on-
derliggende mechanismen die deze verbanden kunnen verklaren om een meer volle-
dig beeld te krijgen van de rollen die sociale media kunnen spelen in het drinkgedrag
van jongeren. Sociale normen lijken een rol te spelen bij het verklaren van blootstel-
lingseffecten (bijv. Beullens & Vandenbosch, 2016; Boyle, LaBrie, Froidevaux &
Witkovic, 2016), maar de onderliggende mechanismen van alcoholgerelateerde
zelfeffecten worden zelden bestudeerd. Klassieke theorieén rond zelfperceptie en
zelfbeinvloeding stellen dat individuen hun gedrag in lijn proberen houden met eer-
der gesteld gedrag, en daarmee ook hun cognities, overtuigingen en/of attitudes kun-
nen beinvloeden via een internalisering van dit eerder gesteld gedrag (Aronson,
1999; Bem, 1972). In een computergemedieerde context wordt dit ook wel ‘identity
shift’ (Gonzales & Hancock, 2008) of ‘zelfeffecten’ (Valkenburg, 2017) genoemd.
Hierbij komt het erop aan dat online zelfpresentaties geinternaliseerd kunnen wor-
den, en kunnen leiden tot veranderingen in attitudes en gedrag.

Daarnaast is het cruciaal om blootstellingseffecten en zelfeffecten als twee volwaar-
dige paden van socialemedia-effecten te bestuderen die potentieel samenhangen. Tot
op heden zijn deze twee paden van alcoholgerelateerde socialemedia-effecten voor-
namelijk afzonderlijk bestudeerd: ofwel richten onderzoekers zich op de associatie
tussen blootstelling aan peer-referenties en alcoholgebruik (bijv. Litt & Stock, 2o11)
ofwel op de associatie tussen zelf delen van referenties en alcoholgebruik (bijv. More-
no et al., 2012). Maar gezien de alomtegenwoordigheid van alcoholreferenties op
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sociale media (Beullens & Schepers, 2013; Erevik, Pallesen, Andreassen, Vedaa &
Torsheim, 2018), wordt verwacht dat degenen die alcoholreferenties delen ook wor-
den blootgesteld aan referenties van anderen, en vice versa. Daarom is het belangrijk
om een geintegreerde aanpak te implementeren, waarbij beide paden naast elkaar
worden bestudeerd om een betere weergave van de realiteit te bieden dan wanneer de
individuele processen afzonderlijk worden bekeken.

Studie 1: De onderliggende mechanismen van de relaties tussen blootstelling aan en het zelf delen
van alcoholreferenties op sociale media en alcoholmisbruik

Studie 1 (Geusens & Beullens, 2018) introduceerde een geintegreerde benadering
van alcoholgerelateerde socialemedia-effecten: voor het eerst in de literatuur werden
het zelf delen van alcoholreferenties en blootstelling aan alcoholreferenties van peers
zij-aan-zij onderzocht. Tegelijkertijd werd het relatieve belang van alcoholgerelateer-
de attitudes en sociale normen als verklarende mechanismen van deze associaties
onderzocht. De data voor deze studie (N = 3133) maken deel uit van het FLAMES-on-
derzoek (Flemish Alcohol and Media Survey), een grootschalige studie bij meer dan
3000 leerlingen uit de laatste graad secundair onderwijs (5¢, 6%, en 7¢ middelbaar)
verspreid over vijftig Vlaamse scholen (zie tabel 1 voor een steekproefbeschrijving
van de uitgevoerde studies). Dezelfde leerlingen werden drie jaar op rij bevraagd over
hun drinkgedrag en mediagebruik, maar enkel de eerste bevraging werd gebruikt
voor deze studie.

Aan de hand van gebootstrapte mediatie-analyses via Hayes’” PROCESS macro voor
SPSS werd aangetoond dat zowel blootstelling aan, als het zelf delen van alcoholrefe-
renties gerelateerd zijn aan een hoger risico op alcoholmisbruik. Zelf alcoholreferen-
ties delen was echter sterker geassocieerd met alcoholmisbruik dan blootstelling hier-
aan. Zowel het blootstellingseffect als het zelfeffect werden deels verklaard door
positievere attitudes ten aanzien van overmatig alcoholgebruik en een sterkere over-
tuiging dat vrienden zwaar drinkgedrag aanvaardbaar zouden vinden. Echter, hoewel
attitudes en sociale normen een evenwaardige rol spelen in het verklaren van het
verband tussen blootstelling en alcoholmisbruik, lijkt het erop dat het verband tussen
het zelf delen van alcoholinhouden en alcoholmisbruik voornamelijk verklaard wordt
door positievere attitudes. We concluderen dat blootstelling aan alcoholreferenties
van peers en het zelf delen van zulke inhouden tegelijkertijd maar verschillend gere-
lateerd zijn aan alcoholmisbruik bij adolescenten.

Studie 2: Strategische zelfpresentatie of authentieke communicatie? Het voorspellen van het zelf
delen van alcoholreferenties op sociale media

Studie 2 (Geusens & Beullens, 2017a) neemt een stap terug en onderzocht waarom
adolescenten alcoholreferenties delen op sociale media. Daarbij werd speciale aan-
dacht besteed aan de rol die vrienden spelen in deze alcoholgerelateerde zelfpresen-
taties. Aan de hand van dezelfde dataset als in studie 1 (N = 3133) werd met behulp
van structural equation modeling onderzocht hoe zelfgerapporteerde alcoholconsump-
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tie, het gepercipieerde alcoholgebruik van vrienden en het gepercipieerd aantal
vrienden dat alcoholreferenties deelt op sociale media, worden geassocieerd met het
zelf delen van alcoholreferenties op sociale media door adolescenten. De resultaten
gaven aan dat zowel zelfgerapporteerd drinkgedrag als het gepercipieerd aantal
vrienden dat alcoholreferenties deelt, verband hielden met het delen van alcoholrefe-
renties op sociale media. Het gepercipieerd aantal vrienden dat alcoholreferenties
deelde was echter een sterkere voorspeller dan zelfgerapporteerd eigen drinkgedrag.
Het gepercipieerde drinkgedrag van vrienden was geen significante voorspeller.
Wanneer gekeken werd naar genderverschillen, vonden we dat zelfgerapporteerd
drinkgedrag een sterkere voorspeller was voor meisjes dan voor jongens, terwijl het
gepercipieerd aantal vrienden dat alcoholreferenties deelde een sterkere voorspeller
was voor jongens dan voor meisjes. Jongens lijken dus sterker beinvloed te worden
door de sociale norm.

Uit deze studie blijkt dat de alcoholgerelateerde zelfrepresentatie van adolescenten in
overeenstemming is met hun zelfgerapporteerd offline alcoholgebruik, maar tegelij-
kertijd ook sterk samenhangt met wat hun vrienden delen. Sterker nog, wanneer
enkel gekeken wordt naar respondenten wiens vrienden geen alcoholreferenties de-
len (N = 2406), dan valt het verband tussen zelfgerapporteerd drinkgedrag en deel-
gedrag ook weg. We kunnen dus concluderen dat adolescenten authentiek lijken te
communiceren over hun drinkervaringen, maar de beslissing om dit te doen sterk
beinvloed wordt door de heersende sociale norm met betrekking tot alcoholgerela-
teerde communicatie.

Studie 3: De wederkerige relatie tussen het delen van alcoholreferenties op sociale media en
bingedrinken

In de laatste studie van deel 1 (Geusens & Beullens, 2017b) werden de twee rollen van
alcoholgerelateerde zelfpresentaties in het drinkgedrag van jongeren samengebracht.
Studie 3 onderzoekt namelijk specifiek de wederkerigheid van het delen van alcohol-
referenties op sociale media en bingedrinken, en de rol die gepercipieerde peer-feed-
back hierin kan spelen. Voor deze studie werden de eerste twee waves uit het
FLAMES-onderzoek gebruikt (N = 1000) en een cross-lagged panelstudie uitgevoerd.
Hieruit bleek dat hoe vaker adolescenten alcoholreferenties op sociale media deelden,
hoe vaker ze een jaar later aan bingedrinken deden. Tegelijkertijd was het ook zo dat
hoe vaker adolescenten aan bingedrinken hadden gedaan in het verleden, hoe vaker
ze een jaar later alcoholreferenties op sociale media deelden. De gepercipieerde feed-
back van peers voorspelde noch bingedrinken, noch het delen van alcoholreferenties
een jaar later. Evenmin versterkte het de relatie tussen het delen van alcoholreferen-
ties en bingedrinken een jaar later. Mogelijks kan deze bevinding verklaard worden
door het feit dat een overweldigende meerderheid van onze respondenten rapporteer-
den dat hun vrienden onverschillig zijn ten opzichte van de alcoholreferenties die ze
op sociale media delen. Concluderend kan worden gesteld dat bingedrinken en alco-
holgerelateerde zelfpresentatie op sociale media moet worden bestudeerd als gekop-
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peld gedrag, dat elkaar in de loop der tijd gelijktijdig kan versterken. Het lijkt er dus
op dat adolescenten alcoholreferenties delen op sociale media om te communiceren
over hun bingedrinkgedrag, terwijl ze tegelijkertijd deze alcoholgerelateerde commu-
nicatie internaliseren.

Deel 2: Conditionaliteit op basis van individuele verschillen

Het tweede doel van dit onderzoek is om een differentiéle kwetsbaarheidsbenadering
toe te passen om de impact van individuele verschillen en socialecontextfactoren op
alcoholgerelateerde socialemedia-effecten te begrijpen. Recente modellen en theorie-
en over media-effecten beargumenteren namelijk niet alleen het belang van het be-
grijpen van de onderliggende processen van media-effecten, maar ook de relevantie
van het bestuderen van de conditionaliteit van deze relaties (Krcmar, 2009; Oliver &
Krakowiak, 2009; Slater, 2007; Slater, Henry, Swaim, & Anderson, 2003). Sommige
individuen reageren heviger op media dan andere, wat het noodzakelijk maakt om
niet-mediavariabelen systematisch te onderzoeken als moderatoren van media-effec-
ten. Volgens Slater (2007) wordt van individuen verwacht dat ze de sterkste associa-
ties ervaren tussen mediagebruik en -resultaten wanneer ze dispositioneel kwetsbaar
zijn, omgaan met leeftijdsgenoten met vergelijkbare gedragspatronen, en/of leven in
een bredere sociale omgeving die deze gedragspatronen ondersteunt. Deze proposi-
ties worden echter zelden getest in een socialemediacontext. Door systematisch te
testen hoe individuele verschillen en socialecontextfactoren media-effecten kunnen
versterken of verminderen, zal het begrip van alcoholgerelateerde socialemedia-effec-
ten nauwkeuriger en genuanceerder worden.

Een eerste factor die mogelijk de sterkte van media-effecten beinvloedst, zijn disposi-
tionele variabelen of variabelen die te maken hebben met individuele verschillen.
Individuele verschillen zijn een bijzonder brede categorie en omvatten tal van varia-
belen zoals geslacht, stemming en attitudes (Valkenburg & Peter, 2013). Tien jaar
geleden voerden onderzoekers al aan dat individuele verschillen op een bijna onein-
dig aantal manieren met mediagebruik kunnen interageren, waardoor het vrijwel
onmogelijk is om definitief te concluderen hoe deze interacties tussen individuele
verschillen en mediagebruik exact werken (Krcmar, 2009). Desalniettemin wordt te-
gelijkertijd het belang aangevoerd van het systematisch bestuderen van deze variabe-
len in media-effecten (Krcmar, 2009; Oliver & Krakowiak, 2009). Daarom zal in het
tweede deel van dit onderzoek gekeken worden naar de rol van enkele persoonlijk-
heidskenmerken in alcoholgerelateerde socialemedia-effecten.

Studie 4: Het vijffactorenmodel (big five) en de disposition-content congruency hypothese in alco-
holgerelateerde socialemedia-effecten

Studie 4 (Geusens, Vangeel, Vervoort, Van Lippevelde & Beullens, 2019) onderzocht
hoe meer algemene persoonlijkheidskenmerken de associaties tussen blootstelling
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aan en het zelf delen van alcoholreferenties op sociale media en alcoholconsumptie
kunnen modereren. Daarvoor werd gekeken naar het vijffactorenmodel of de ‘big
five’-persoonlijkheidskenmerken. Het vijffactorenmodel is een van de meest gebruik-
te manieren om persoonlijkheid te begrijpen, en onderscheidt vijf belangrijke per-
soonlijkheidsfactoren: neuroticisme, extraversie, openheid, consciéntieusheid en
aangenaambheid (Costa & McCrae, 1992; Widiger, 2016). Aangenaambheid bleek ech-
ter geen stabiele schaal te zijn voor onze steekproef, en werd bijgevolg niet opgeno-
men in de analyses.

Een crosssectionele vragenlijststudie werd uitgevoerd bij 866 mid-adolescenten rond
de legale drinkleeftijd (14-16 jaar oud) en een polynomiale regressie met response sur-
face modeling werd gebruikt om de interacties te testen. Deze techniek levert meer
genuanceerde resultaten op dan een traditionele gemodereerde regressieanalyse, om-
dat het tegelijkertijd niet-lineaire en lineaire interacties op een driedimensionale ma-
nier analyseert (Shanock, Baran, Gentry, Pattison & Heggestad, 2010). Hieruit bleek
dat blootstelling aan, maar niet het zelf delen van alcoholreferenties, direct verband
hield met meer alcoholgebruik. Verdere analyse toonde echter aan dat voor deze
steekproef het al dan niet delen een belangrijkere rol speelde in het voorspellen van
alcoholconsumptie dan de frequentie van delen. Vervolgens bleek de relatie tussen
blootstelling en consumptie niet te worden gemodereerd door persoonlijkheid. Daar-
entegen waren er significante lineaire en niet-lineaire interacties tussen het zelf de-
len van alcoholreferenties en de vier geanalyseerde persoonlijkheidskenmerken. We
concluderen dat jongeren die omwille van hun persoonlijkheid dispositioneel vatbaar
zijn voor zwaarder alcoholgebruik (d.i. jongeren met een hogere mate van extraversie,
openheid en neuroticisme, en jongeren met een lagere mate van consciéntieusheid),
een sterkere associatie ervaren tussen het zelf delen van alcoholreferenties en hun
drinkgedrag.

Studie 5: De modererende rol van risicogerelateerde persoonlijkheidskenmerken in de relatie tus-
sen het zelf delen van alcoholreferenties op sociale media en drinkintenties

Voortbouwend op studie 4 ging studie 5 (Geusens, Bigman-Galimore & Beullens,
2020) vervolgens dieper in op de specifieke rol die risicogerelateerde persoonlijk-
heidskenmerken kunnen spelen. Hiervoor werd specifiek gekeken naar sensation
seeking, gevoeligheid voor groepsdruk, en zelfcontrole. Uit de resultaten van een
crosssectionele studie bij 638 studenten (18-25 jaar) blijkt dat de positieve associatie
tussen het delen van alcoholreferenties op sociale media en de drinkintentie het
sterkst is voor personen die laag scoren op sensation seeking en gevoeligheid voor
groepsdruk. Er was geen significante interactie tussen het zelf delen van alcoholrefe-
renties en zelfcontrole. Dus hoewel uit studie 4 bleek dat jongeren die dispositioneel
vatbaar zijn voor risicogedrag de sterkste relatie ervaren tussen alcoholgerelateerd
socialemediagebruik en drinkgedrag, vinden we met studie 5 dat deze conclusie niet
in alle situaties standhoudt. In het bijzonder vinden we dat voor deze steekproef de
relatie tussen het zelf delen van alcoholreferenties en drinkintenties het sterkst is
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voor personen met persoonlijkheidskenmerken die een laag risicoprofiel reflecteren,
en het media-effect geleidelijk afheemt naarmate individuen inherent gemotiveerder
zijn om risicovol drinkgedrag te vertonen.

Deel 3: Conditionaliteit op basis van sociale context

Een tweede factor die kan bijdragen tot differentiéle kwetsbaarheid voor media-
effecten, zijn socialecontextfactoren (Slater, 2007). Interpersoonlijke netwerken
kunnen een grote rol spelen in hoe massacommunicatie gebruikt en verwerkt wordt
(Katz & Lazarsfeld, 1955). Meningen, attitudes, waarden en gedragingen zijn gewor-
teld in interpersoonlijke relaties, en individuen zijn zowel bewust als onbewust ge-
motiveerd om zich aan de groep aan te passen (Katz & Lazarsfeld, 1955). Hierdoor
zijn massamedia-invloeden afhankelijk van de sociale context waarin ze worden
ontvangen. Een aantal onderzoekers hebben deze hypothese empirisch getest en
bevestigen dat ouders en leeftijdsgenoten de invloed van mediaberichten kunnen
versterken of verzachten (bijv. Boniel-Nissim et al., 2014; Trekels & Eggermont,
2017; Veldhuis, Konijn & Seidell, 2014). Echter, ondanks de algemene aanname dat
de sociale context een cruciale rol kan spelen in het drinkgedrag van jongeren, en
de schijnbare invloed van de sociale context bij het modereren van massamedia-
effecten, blijft zijn rol in alcoholgerelateerde socialemedia-effecten grotendeels on-
onderzocht.

Daarnaast is het belangrijk om in gedachten te houden dat interpersoonlijke sociale
contexten en individuele percepties van sociale normen op microniveau zijn ingebed
in bredere maatschappelijke en culturele contexten (Bronfenbrenner, 19779; Rimal &
Lapinski, 2015). Er bestaan culturele variaties in drinknormen (Gordon, Heim &
MacAskill, 2012) die kunnen beinvloeden hoe individuen omgaan met en beinvloed
worden door alcoholgerelateerd socialemediagebruik (Slater, 2007; Valkenburg &
Peter, 2013). In alcoholaccepterende culturen, zoals Belgié, interageren jongeren va-
ker met alcoholgerelateerde socialemedia-inhouden dan in alcoholrestrictievere cul-
turen, zoals de Verenigde Staten (Beullens & Schepers, 2013; Moreno et al., 2010).
Bovendien worden de alcoholgerelateerde berichten die Belgische adolescenten en
studenten online delen en tegenkomen, geinterpreteerd in een culturele context die
regelmatig en zwaar alcoholgebruik tolereert, zelfs onder adolescenten (De Doncker,
De Donder & Mébius, 2016; Mébius & De Donder, 2017; Rosiers et al., 2019; Van
Damme et al., 2018). Om te begrijpen of de rol van sociale media in het drinkgedrag
van jongeren generaliseerbaar is over verschillende culturen heen is het daarom be-
langrijk te onderzoeken welke rol maatschappelijke normen kunnen spelen in de
conditionaliteit van alcoholgerelateerde socialemedia-effecten. Het derde en laatste
deel van dit onderzoek bestudeert daarom de modererende invloed van zowel de in-
terpersoonlijke microcontext als de maatschappelijke macrocontext waarin individu-
en opgroeien.
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Studie 6: De microcontext: de modererende invloed van peer- en ouderlijke socialisatie op alco-
holgerelateerde socialemediazelfeffecten

In studie 6 (Geusens & Beullens, 2019) werd de modererende invloed van peer- en
ouderlijke socialisatie op alcoholgerelateerde zelfeffecten van sociale media onder-
zocht, twee van de belangrijkste bronnen van alcoholsocialisatie in de levens van jon-
geren (Oetting & Donnermeyer, 1998). Een longitudinaal panelonderzoek onder
laat-adolescenten (N = 10006, 16-20 jaar bij aanvang) met twee waves met een interval
van één jaar toonde aan dat vooral individuen die geloven dat hun leeftijdsgenoten en
ouders positief staan ten aanzien van alcohol positievere alcoholgerelateerde attitudes
hebben een jaar nadat ze alcoholgerelateerde berichten deelden op sociale media.
Anderzijds werd de sterkte van het alcoholgerelateerde zelfeffect van sociale media
gedempt wanneer jongeren geloofden dat leeftijdsgenoten en ouders negatiever staan
ten aanzien van alcohol. Hieruit kunnen we concluderen dat leeftijdsgenoten en ou-
ders een socialiserende rol blijven spelen in het drinkgedrag en de alcoholgerelateer-
de socialemedia-effecten van jongeren, zelfs wanneer adolescenten opgroeien en
langzaam volwassen worden.

Studie 7: De macrocontext: een crossculturele vergelijking van de onderliggende processen van
alcoholgerelateerde media-effecten

Tot slot presenteert studie 7 (Geusens, Bigman-Galimore & Beullens, 2019) een
crossculturele vergelijking van de onderliggende processen van de associaties tussen
de twee vormen van alcoholgerelateerd socialemediagebruik (blootstelling aan en het
zelf delen van alcoholreferenties) en drinkintenties. Daarmee gaat deze studie niet
alleen dieper in op de mechanismen die alcoholgerelateerde socialemedia-effecten
kunnen verklaren, maar test het ook de generaliseerbaarheid van deze verklarende
mechanismen. Concreet werd de theory of planned behavior (Ajzen, 1985) als onder-
liggend model vergeleken tussen studenten uit een alcoholaccepterende cultuur
(Belgi€) en een meer alcoholrestrictieve cultuur (VS). De respondenten (N = 770)
waren tussen 18 en 20 jaar oud, wat betekent dat het voor Belgische respondenten
legaal was om te drinken (legale drinkleeftijd = 16), en voor Amerikaanse responden-
ten illegaal (legale drinkleeftijd = 21). Uit de analytische test bleek dat de relatie tussen
blootstelling aan alcoholreferenties en drinkintenties voor zowel Belgische als Ame-
rikaans studenten via positievere descriptieve en injunctieve normen verliep, terwijl
het zelf delen van alcoholreferenties voor beide groepen opereerde via positievere at-
titudes. Echter, enkel voor Belgische respondenten werd de relatie tussen het zelf
delen van alcoholreferenties en drinkintenties ook verklaard door descriptieve nor-
men. Samengenomen wijst deze studie op de generaliseerbaarheid van attitudes en
sociale normen als verklarende mechanismen van alcoholgerelateerde socialemedia-
(zelf)-effecten voor studenten in westerse drinkculturen.
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Discussie

Hoe werken alcoholgerelateerde socialemedia-effecten?

Doorheen dit onderzoeksproject hebben mijn coauteurs en ik herhaaldelijk aange-
toond dat blootstelling aan en het zelf delen van alcoholreferenties op sociale media
inherent met elkaar verweven zijn, maar elk een unieke rol spelen in het drinkgedrag
van jongeren. Wanneer we de onderliggende mechanismen van blootstellings- en
zelfeffecten naast elkaar bestuderen, bevestigen we niet alleen eerder onderzoek dat
wijst op het belang van sociale normen als een onderliggend mechanisme van de
blootstellingsroute (bijv. Beullens & Vandenbosch, 2016; Boyle et al., 2016), maar
zijn we ook de eersten die empirisch aantonen dat de positieve associatie tussen het
zelf delen van alcoholreferenties en drinkgedrag kan worden verklaard door een posi-
tievere attitude ten aanzien van alcohol. Dit is een belangrijke toevoeging aan de lite-
ratuur, aangezien dit aantoont dat sociale media kunnen inwerken op twee centrale
en fundamentele determinanten van alcoholgebruik (Ajzen & Fishbein, 1970; Cooke,
Dahdah, Norman & French, 2016).

Daarnaast toont dit onderzoek het belang aan van het zij-aan-zij bestuderen van bloot-
stellings- en zelfeffecten. Anders dan bij traditionele media is het voor sociale media
onvoldoende om enkel blootstellingseffecten te onderzoeken, en onderzoek dat zich
op slechts één pad tegelijk richt kan tot conclusies komen die de realiteit van sociale-
media-effecten niet weerspiegelen. De zelfpresentatiemogelijkheden die sociale me-
dia bieden, voegen een dimensie van complexiteit toe aan media-effectenonderzoek
die niet mag worden genegeerd en maken het noodzakelijk om de geschiktheid van
traditionele blootstellingstheorieén in een socialemediacontext kritisch te evalueren.
Het lijkt tijd om nieuwe theoretische kaders te ontwikkelen die rekening houden met
deze toegenomen interactiviteit en die zowel de blootstellings- als de zelfdelingspaden
in acht nemen. Deelgedrag en blootstelling moeten worden bestudeerd als twee paral-
lelle, onderling afhankelijke processen in socialemedia-effectenonderzoek. Enkel zo
kunnen we de complexiteit van mediaomgevingen waarin gebruikers gelijktijdig wor-
den beinvloed door externe invloeden (via blootstelling) en interne invloeden (via ei-
gen deelgedrag) in kaart brengen. We noemen dit een interdependentiebenadering
van socialemedia-effecten (interdependent social media effects approach).

Daarbij aansluitend, wanneer we de verschillende rollen van alcoholgerelateerd soci-
alemediagebruik in het drinkgedrag van jongeren willen begrijpen, is het ook belang-
rijk om te achterhalen in hoeverre alcoholgerelateerd socialemediagebruik het drink-
gedrag van individuen beinvloedt dan wel weerspiegelt. Uit dit onderzoek blijkt dat
alcoholgerelateerde communicatie op sociale media haar oorsprong vindt in zowel
offline drinkgedrag van de communicatoren, als in de online alcoholgerelateerde
communicatie van offline vrienden: individuen delen alcoholreferenties op sociale
media omdat ze alcohol consumeren, maar alleen wanneer hun vrienden dit ook
doen. Tegelijkertijd consumeren ze meer alcohol omdat ze alcoholreferenties delen.
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De relatie tussen online delen en offline drinken is dus bidirectioneel: individuen
delen alcoholreferenties omdat ze alcohol consumeren, en ze consumeren alcohol als
gevolg van het delen van deze alcoholreferenties. Deze conclusie heeft belangrijke
implicaties voor het begrijpen van hoe alcoholgerelateerde zelfeffecten werken. Ge-
zien het positieve verband tussen alcoholgerelateerde attitudes en alcoholconsumptie
dat gevonden werd in eerder onderzoek (bijv. Cooke et al., 2016), kan worden aange-
nomen dat individuen al een relatief positieve houding hebben ten aanzien van alco-
hol wanneer ze alcoholreferenties delen op sociale media. Het onderliggende mecha-
nisme van alcoholgerelateerde zelfeffecten zoals hierboven beschreven, moet daarom
niet worden opgevat als attitudeconstructie, maar eerder als een versterking van reeds
bestaande positieve alcoholgerelateerde attitudes.

Wie is het meest gevoelig voor alcoholgerelateerde socialemedia-effecten?

Het tweede doel van dit onderzoek was het nagaan van de conditionaliteit van alcohol-
gerelateerde socialemedia-effecten om te achterhalen wie hier het meest gevoelig
voor is. Er werd verwacht dat dispositioneel kwetsbare individuen de sterkste associ-
aties zouden ervaren tussen hun alcoholgerelateerde socialemediagebruik en hun
drinkgedrag, maar de realiteit bleek complexer te zijn. Enerzijds vonden we in studie
4, in lijn met deze verwachting, dat persoonlijkheidskenmerken die geassocieerd
kunnen worden met drinkgedrag, de associatie tussen het delen van alcoholreferen-
ties en alcoholgebruik kunnen versterken. Anderzijds betwisten de bevindingen in
studie 5 deze stelling. Het cruciale verschil tussen de twee studies is de leeftijd en
drinkervaring van de steekproef (zie ook figuur 1). In studie 4 waren onze responden-
ten mid-adolescenten met een gemiddelde leeftijd van net onder de 15, wat onder de
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wettelijke drinkleeftijd valt. Bijgevolg had slechts de helft van hen al alcohol gedron-
ken en was de gemiddelde consumptie redelijk laag (minder dan één keer per maand
en twee of drie glazen alcohol bij een typische drinkgelegenheid). Bovendien was hun
betrokkenheid bij alcoholgerelateerde sociale media ook laag: slechts 10% van deze
adolescenten deelde alcoholreferenties en ze werden slechts eens in de twee maan-
den blootgesteld aan de alcoholreferenties van anderen. Daarentegen was de gemid-
delde leeftijd van de studenten die in studie vijf werden bestudeerd, bijna 21, met
minder dan 5% niet-drinkers. Gemiddeld gaven de studenten aan ongeveer één keer
per week alcohol te consumeren en op een typische drinkgelegenheid drie tot vijf
glazen alcohol te consumeren. Ook hun alcoholgerelateerd socialemediagebruik was
veel hoger: meer dan 80% deelde alcoholreferenties en ze zagen de alcoholreferenties
van hun leeftijdsgenoten een paar keer per maand.

De bevinding dat er belangrijke verschillen zijn in hoe alcoholgerelateerde sociale-
media-effecten kunnen optreden doorheen verschillende ontwikkelingsfasen impli-
ceert dat het cruciaal is om een combinatie van modererende factoren te onderzoeken
om tot het meest volledige en genuanceerde begrip van conditionaliteit te komen. Dit
onderzoek zette een eerste stap in het aantonen dat persoonlijkheidskenmerken een
unieke rol kunnen spelen in het voorspellen van de kwetsbaarheid voor alcoholgere-
lateerde zelfeffecten op sociale media, afhankelijk van de leeftijd en ervaring met al-
cohol van jongeren en nodigt andere onderzoekers uit hierop voort te bouwen om
onze inzichten te verfijnen.

Wat het bestuderen van de conditionaliteit van media-effecten nog complexer maakt,
is het feit dat individuen niet in een vacutim leven waarin zij als enige verantwoorde-
lijk zijn voor het evalueren van de wenselijkheid van gedrag. Individuen zijn ingebed
in sociale systemen op micro- (bijv. familie en leeftijdsgenoten), meso- (bijv. scholen),
exo- (bijv. massamedia) en macroniveau (bijv. cultuur en wetten), die hen normen
bijbrengen en opleggen (Bronfenbrenner, 1979; Oetting & Donnermeyer, 1998). Dit
wordt ook wel de ecologische systeemtheorie genoemd (Bronfenbrenner, 1979). De
resultaten uit dit onderzoek tonen aan dat verschillende ecologische systemen de
sterkte van media-effecten kunnen beinvloeden, met verschillende differentiéle in-
vloeden van sociale contexten afhankelijk van het niveau waarop we kijken. Zo lijkt
het erop dat de microsociale omgeving (d.i. ouders en peers) de gevoeligheid voor al-
coholgerelateerde socialemedia-effecten eerder beinvloedt dan de macrosociale om-
geving (d.i. cultuur en wetten). Ondanks de grote verschillen in alcoholgerelateerde
normen en wetten bij het vergelijken van Belgi€¢ en de Verenigde Staten, lijken alco-
holgerelateerde socialemedia-effecten deze macro-invloeden te overstijgen. Dit kan te
wijten zijn aan het ‘college-effect’ van alcohol, wat inhoudt dat zwaar drinkgedrag
onder studenten wordt beschouwd als een overgangsritueel, waarbij individuen risi-
covol drinkgedrag vertonen net omwille van hun studentenstatus (Dodd, Glassman,
Arthur, Webb & Miller, 2010; Fry, 2011; Lin, Christensen & Borsai, 2018). Het lijkt er
dus op dat die studentencontext, die niet gebonden is aan specifieke instellingen of
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landen, een relevantere macro-omgeving is voor studenten dan hun maatschappelij-
ke drinknormen en -cultuur. Dit roept de vraag op of — op macroniveau — de universi-
teitscultuur is ingebed in de cultuur van een specifieke samenleving, of deze over-
stijgt en geglobaliseerd is geworden. Als we specifiek naar alcoholgerelateerd gedrag
kijken, lijkt dit het laatste te zijn. Dit impliceert dat alcoholgerelateerde socialemedia-
effecten globaal gegeneraliseerd kunnen worden binnen universiteitsculturen, on-
danks maatschappelijke verschillen in drinkculturen.

Het toepassen van de ecologische systeemtheorie (Bronfenbrenner, 1979) op de condi-
tionaliteit van socialemedia-effecten, roept ook de vraag op waar in Bronfenbrenners
model sociale media zelf moeten worden geplaatst. Traditionele massamedia worden
geconceptualiseerd als bestaande in het exosysteem, omdat individuen er wel mee in-
terageren, maar er geen deel van uitmaken (Bronfenbrenner, 1979). Sociale media
daarentegen, kunnen niet worden opgevat als iets wat volledig buiten het individu
staat, aangezien het net de interacties van individuen zijn die sociale media bestaans-
recht geven (Ellison & Boyd, 2013). Interacties op sociale media zijn echter niet beperkt
tot de microcontext van offline contacten. Sociale media bieden een platform om te
communiceren met zowel offline sociale netwerken, alsook met peers buiten het offline
netwerk, beroemdheden, merken en marketing. Het is duidelijk dat niet al deze contac-
ten in dezelfde sociale omgeving bestaan: terwijl vrienden, familie en peers deel uitma-
ken van de micro-omgeving, lijken beroemdheden, merken en marketing meer op de
traditionele massamedia, die in het exosysteem bestaan. Sociale media kunnen dus
moeilijker geplaatst worden binnen één sociale omgeving en kunnen zelfs worden ge-
interpreteerd als een brug tussen verschillende systemen, athankelijk van welk plat-
form individuen gebruiken en hoe ze dit platform gebruiken. Wanneer een persoon
bijvoorbeeld een foto van een goede vriend toegestuurd krijgt via een privébericht, dan
vindt de interactie volledig plaats in het microsysteem. Wanneer hetzelfde individu
daarentegen een openbaar gedeelde foto ziet van iemand die hij of zij niet persoonlijk
kent maar wel ‘volgt’ op sociale media, dan hebben sociale media de kloof overbrugd
tussen het individu en de boodschap die wordt gedeeld in het exosysteem.

Het meten van alcoholgerelateerd socialemediagebruik

In dit onderzoek hebben we alcoholreferenties gedefinieerd als visuele en tekstuele
verwijzingen naar uitgaansgedrag, alcohol en intoxicatie die individuen zelf kunnen
delen of waaraan ze kunnen worden blootgesteld. Zo presenteren we een relatief bre-
de meting van alcoholgerelateerd socialemediagebruik, zowel in hoe we alcoholrefe-
renties definiéren, als in hoe we het gebruik van sociale media definiéren. Hiermee
biedt dit onderzoek een goed begrip van de processen die ten grondslag liggen aan
alcoholgerelateerde socialemedia-effecten in het algemeen. We maken echter geen
onderscheid tussen door gebruikers gegenereerde inhouden en commerciéle inhou-
den, omdat commerciéle inhouden op sociale media de grenzen tussen traditionele
advertenties en gebruikersbetrokkenheid hebben vervaagd (Brodmerkel & Carah,
2013). Wanneer we onze respondenten vragen om aan te geven hoe vaak ze zijn bloot-



Femke Geusens | 245

gesteld aan alcoholreferenties of zelf alcoholreferenties delen op sociale media, beli-
chaamt dit ongetwijfeld ook commerciéle inhouden. Het is voor gebruikers namelijk
bijna onmogelijk geworden om een duidelijk onderscheid te maken tussen commer-
ciéle boodschappen en peer-inhouden: de meeste mensen ervaren alcoholreclame als
afwezig op sociale media, net omdat het zo diep ingebed is in hun dagelijks gebruik
van sociale media (Niland, McCreanor, Lyons & Griffin, 2017). Zelfs als jongeren be-
grijpen dat de inhouden waarmee ze interageren commerciéle marketingboodschap-
pen zijn, interageren ze er vaak toch mee, omdat het leuk is. Slechts een kleine min-
derheid van socialemediagebruikers vermijdt alcoholreclame en alcoholgerelateerde
pagina’s (Niland et al., 2017). Maar zelfs degenen die zich verzetten tegen alcohol-
pagina’s (d.i. pagina’s en groepen rond alcoholmerken, zoals bijvoorbeeld een fan-
pagina voor Stella Artois op Facebook), vinden het vaak leuk om te interageren met
pagina’s over alcohollocaties (d.i. pagina’s en groepen rond een bar of evenement, zo-
als bijvoorbeeld een fanpagina voor een lokaal café), en beschouwen deze laatste niet
als marketing (Niland et al., 2017). Dit geeft duidelijk aan dat commerciéle inhouden
onlosmakelijk verweven zijn geraakt in de manier waarop individuen omgaan met
alcoholgerelateerde socialemedia-inhouden, en diep verankerd zijn in zowel de bloot-
stelling als de zelfdelingsprocessen die in dit onderzoek worden beschreven.

Een tweede bedenking die moet worden gemaakt wanneer het gaat over het meten van
alcoholgerelateerd socialemediagebruik, is dat het socialemedialandschap snel veran-
dert. Onderzoek dat werd uitgevoerd op eerdere (versies van) socialemediaplatformen
(bijv. Netlog) is tegenwoordig mogelijk niet meer relevant, en onderzoek dat vandaag
focust op specifieke attributies van specifieke platforms is mogelijk niet meer relevant
over vijf jaar. Om deze moeilijkheid te overwinnen, focussen sommige onderzoekers
— waaronder wij — niet op een specifiek platform, maar op platformonafhankelijk ge-
bruik van sociale media in het algemeen. Echter, hoewel verwacht wordt dat deze ope-
rationalisering robuuster zal zijn, kan het enkele nuances van platformspecifiek on-
derzoek missen. Het is duidelijk dat niet alle sociale media gelijk zijn en verschillende
attributies onderscheiden verschillende socialemediaplatformen, wat maakt dat be-
paalde inhouden meer op hun plaats zijn op bepaalde sociale media dan op anderen
(Boyle, Earle, LaBrie & Ballou, 2017). Jongeren zijn zich bewust van deze structurele
en ideologische verschillen tussen sociale media en selecteren specifieke sociale-
mediaplatformen, afhankelijk van de inhoud die ze delen (Boyle et al., 2017; Shane-
Simpson, Manago, Gaggi & Gillespie-Lynch, 2018). Zo lijkt voor alcoholreferenties
Facebook niet het voorkeursplatform te zijn, maar kiezen jongeren eerder voor Snap-
chat voor hun inhouden die de negatieve gevolgen van alcohol weergeven, en voor
Instagram voor hun glamoureuze alcoholreferenties (Boyle et al., 2017). Wanneer we
kijken naar onderzoek over blootstellingseffecten, dan zien we bovendien dat bloot-
stelling aan alcoholreferenties op Instagram en Snapchat sterker gerelateerd lijken
aan het drinkgedrag van jongeren dan blootstelling aan dezelfde inhouden op Face-
book (Boyle et al., 2016). Dit toont aan dat verschillen tussen socialemediaplatformen
ook kunnen leiden tot verschillen in aard en kracht van media-effecten. Daarom wordt
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verwacht dat het opnemen van platformspecifieke attributies in vervolgonderzoek de
nauwkeurigheid van onze bevindingen zal verfijnen door te identificeren welke speci-
fieke socialemediakenmerken individuen sterker beinvloeden.

Limitaties

De bevindingen van dit onderzoek leiden tot een vollediger en genuanceerder begrip
van de rollen die sociale media kunnen spelen in het drinkgedrag van jongeren. Geen
enkel onderzoek is echter zonder gebreken, en het is belangrijk om de beperkingen
van dit onderzoek te erkennen om toekomstig onderzoek te inspireren en tot nieuwe
inzichten te komen. Hoewel dit onderzoek ongetwijfeld meer tekortkomingen heeft
— de meeste besproken in de specifieke studies — verdienen twee overkoepelende be-
perkingen speciale aandacht.

Een eerste beperking is dat alle data zelfgerapporteerd zijn. Dit had het voordeel dat
we in relatief korte tijd een groot aantal adolescenten en studenten konden bereiken
en bestuderen: tussen het voorjaar van 2015 en het voorjaar van 2017 vonden vier
dataverzamelingen plaats, waaronder een longitudinaal panelonderzoek met twee
waves en een crosscultureel onderzoek, resulterend in een totale steekproef van meer
dan sooorespondenten. Desalnietteminis hetbelangrijkste nadeel van zelfrapportage-
gegevens dat ze mogelijk niet perfect betrouwbaar en valide zijn (Del Boca & Darkes,
2003). Over het algemeen is aangetoond dat zelfrapportagegegevens over alcohol-
gebruik redelijk betrouwbaar en valide zijn (Simons, Wills, Emery & Marks, 2015),
maar nauwkeurigheid kan vertekend zijn door socialecontextfactoren, respondent-
kenmerken en vragenlijstkenmerken (Del Boca & Darkes, 2003). Het zou daarom
waardevol kunnen zijn om in de toekomst een multimethodologische benadering te
gebruiken om onze bevindingen te valideren. Traditionele vragenlijstgegevens kun-
nen bijvoorbeeld worden gecombineerd met experimenten of dagboekstudies om
een rijkere dataset te verkrijgen en alcoholgerelateerde socialemedia-effecten vanuit
verschillende invalshoeken te onderzoeken.

Daarnaast kende onze longitudinale panelstudie een relatief grote uitval van respon-
denten over de waves heen. Bij de baseline-meting van het FLAMES-onderzoek wer-
den respondenten gerekruteerd via scholen, en werden daarbij alle leerlingen uit ge-
selecteerde klasgroepen uitgenodigd om deel te nemen aan de studie. Ze werden
daarvoor ook meteen beloond met het wegvallen van een uur les. Bijgevolg partici-
peerden bijna alle uitgenodigde respondenten (96%) in onze studie in de baseline-
meting. De tweede wave aan data werd echter buiten de schoolomgeving verzameld,
aangezien onze respondenten de schoolbanken aan het verlaten waren. Om deze
tweede wave aan data te verzamelen, werden de baseline-respondenten tot zes keer toe
gecontacteerd via e-mail of post met de vraag deel te nemen aan de tweede vragenlijst,
online deze keer. Langs deze weg konden we 30% van onze steekproef behouden,
maar er waren significante verschillen tussen deelnemers en niet-deelnemers. Hoe-
wel deze mate van uitval niet zeldzaam is (Gustavson, Von Soest, Karevold & Roy-
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samb, 2012), roept het wel vragen op over de generaliseerbaarheid van de resultaten
van onze longitudinale studie. Bij de baseline-meting waren respondenten in het
FLAMES-onderzoek representatief voor Vlaamse laat-adolescenten wat betreft hun
alcoholconsumptie. Echter, zware drinkers waren minder geneigd mee te doen in de
vervolgstudie, een typisch probleem voor alcoholgerelateerd onderzoek dat het risico
met zich meedraagt dat de eigenlijke sterkte van alcoholgerelateerde effecten ver-
keerd ingeschat wordt (Caetano, 2001; Radtke, Ostergaard, Cooke & Scholz, 2017).
Het is bijgevolg noodzakelijk om meer longitudinaal onderzoek uit te voeren in de
toekomst, waarbij verschillende opvolgmethodes gehanteerd worden om een zo groot
mogelijke steekproef te behouden en te testen of de longitudinale relaties uit onze
studies standhouden. Echter, gezien de overeenkomsten in de relaties in de drie be-
studeerde meerderjarige steekproeven, verwachten we niet dat een andere methodo-
logie tot compleet verschillende conclusies met betrekking tot de associaties tussen
alcoholgerelateerd socialemediagebruik en drinkgedrag zal leiden.

Conclusie

Ondanks zijn limitaties, ben ik ervan overtuigd dat dit onderzoek heeft geleid tot een
vollediger en meer genuanceerd begrip van de rollen die sociale media kunnen spe-
len in het drinkgedrag van jongeren. Dit onderzoek heeft niet alleen de onderliggen-
de mechanismen van de twee paden van alcoholgerelateerde socialemedia-effecten
blootgelegd, maar het heeft ook het belang aangetoond van het onderzoeken van dif-
ferentiéle kwetsbaarheid in media-effectenonderzoek. Mijn coauteurs en ik toonden
aan dat er twee verstrengelde paden van alcoholgerelateerde socialemedia-effecten
zijn met verschillende onderliggende mechanismen: attitudes zijn een belangrijke
onderliggende factor van zelfeffecten, terwijl sociale normen een centrale rol spelen
bij het verklaren van blootstellingseffecten. Daarnaast vestigde dit onderzoek de aan-
dacht op de noodzaak aan complexe conditionaliteitsmodellen om de gevoeligheid
aan media-effecten genuanceerd te begrijpen. Daarbij moet niet alleen worden on-
derzocht hoe (combinaties van) individueleverschilvariabelen de sterkte van de rela-
ties tussen socialemediagebruik en drinkgedrag beinvloeden, maar ook hoe media-
gebruik en drinkgedrag ingebed zijn in een bredere sociale omgeving.

Noten

1 Doorheen dit onderzoek werd ‘bingedrinken’ gedefinieerd als het consumeren van vier glazen alcohol of
meer voor meisjes, of vijf glazen alcohol of meer voor jongens, op een tijdspanne van twee uur tijd.

2 De volgende steekproeven werden samengevoegd: 14-16-jarige mid-adolescenten (studie 4), 16-20-jarige
laat-adolescenten (baseline-meting FLAMES-project, studies 1, 2, 3, 6), 18-25-jarige emerging adult-stu-
denten (studie 5, Belgische respondenten studie 77). Alcoholconsumptie werd berekend door de frequen-
tie van drinkgedrag te vermenigvuldigen met het gemiddelde aantal glazen dat geconsumeerd wordt op
een typische drinkgelegenheid. Het theoretisch bereik van deze schaal is 0-20. Bijkomende ANOVA-ana-
lyses gaven aan dat alcoholconsumptie elk jaar toeneemt, tot respondenten 18 worden. Hierna zijn ver-
schillen tussen de gemiddeldes niet langer significant.
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