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Resumo
Entre as cervejarias do Brasil, a Ambev destaca-se pela sua diversida-

de de marcas. Para compreender essa variedade, esta pesquisa realiza 
uma análise de suas personas, usando como dados vídeos da platafor-
ma YouTube com quatro das principais marcas do portfólio: Antártica, 
Brahma, Budweiser e Skol. A observação dos vídeos permitiu compre-
ender como cada uma dessas quatro marcas, entre 2015 e 2017, foram 
representadas por faixa etária, esporte, música, qualidade da cerveja, 
eventos, personalidade e movimentos sociais. Os resultados da pesqui-
sa indicaram que cada marca tem seu peril de consumidor e deixa isso 
claro na plataforma.

Abstract
Among Brazil’s major breweries, Ambev stands out for its diversity of 

brands. To understand this variety, this research performs an analysis 
of its personas, using as data videos of the YouTube platform with four 
of the portfolio’s main brands: Antarctica, Brahma, Budweiser and Skol. 
Through the observation of the videos, it was sought to understand how 
each of these four brands, between 2015 and 2017, were represented 
by age group, sport, music, beer quality, events, personality and social 
movements. The survey results showed that each brand of beer has its 
consumer proile and makes clear in the platform.

Keywords
Breweries, Marketing, Storytelling.

Palavras-chave
 Cervejarias, Marketing, Storytelling.



La
b

o
ra

tó
ri

o
 d

e 
O

ri
en

ta
çã

o
 d

a
 G

ên
es

e 
O

rg
a

n
iz

a
ci

o
n

a
l 

- 
U

F
S

C

78 e-Revista LOGO - v.7, n. 2 2018 - ISSN 2238-2542
http://doi.org/10.26771/e-Revista.LOGO/2018.2.05

Introdução

Segundo a Associação Brasileira das Indústrias da Alimentação 
(ABIA, 2016) no Brasil movimentam-se anualmente bilhões de reais no 
mercado de bebidas, em torno de R$ 117 bilhões, sendo fundamental 
na geração de empregos diretos e indiretos no país e representando, 
aproximadamente, 1,93% do PIB nacional do ano de 2016. 

A Ambev está entre as maiores empresas do ramo atuando com a 
diversidade de bebidas e marcas entre cervejas, refrigerantes, sucos, 
energéticos, isotônicos, águas e chás (AMBEV, 2017). O ranking das 
marcas mais valiosas do Brasil, feito em estudo da Interbrand (2016a), 
destacou o setor de bebidas nacional com a colocação das marcas Skol, 
Brahma, Antártica e Bohemia, todas elas representadas pelo grupo 
Ambev entre as 25 primeiras colocações do ranking, como demonstrado 
pela Figura 1.

Figura 1 - Ranking de marcas brasileiras mais valiosas 

Fonte: Interbrand (2016a)

Observa-se que quatro das cincos principais marcas do portfólio 
Ambev iguram entre as 10 mais valiosas do Brasil. Em 2011, a empresa 
lançou no Brasil uma das marcas de cervejas mais consumidas no 
mundo, a Budweiser (AMBEV, 2017), marca conhecida mundialmente 
e classiicada como a 30ª marca mais valiosa do mundo (INTERBRAND, 
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2016b). Estes fatores conirmam a signiicância e valor que a organização 
detém no cenário econômico nacional e mundial. 

Segundo Best (2015) o design tem papel fundamental no 
direcionamento de produtos para o público-alvo de uma organização, 
porém necessita estar alinhado as necessidades do mesmo para que se 
torne, de fato, efetivo. Fato que, segundo Matthews, Judge e Whittaker 
(2012), pode ser alcançado através da criação de personas, técnica que 
possibilita as organizações orientarem seu design com base no usuário, 
permitindo que sua comunicação seja feita de forma mais especíica a 
seu público alvo e menos generalista. 

Jung et al. (2017) airmam que, por outro lado, a criação e identi-
icação de personas pode ser altamente onerosa as empresas, além 
de depender da coleta de uma grande quantidade de dados de seus 
consumidores. A im de superar estes obstáculos, a presente pesquisa 
busca identiicar, usando como dados vídeos da plataforma YouTube, 
as personas de quatro das principais marcas do portfólio da Ambev: 
Antártica, Brahma, Budweiser e Skol.

2 Referencial teórico

Ao comunicar suas marcas, as empresas necessitam estabelecer uma 
forma de conexão com seu público. Para isto, em toda publicidade, exi-
ge-se que haja um personagem central claramente compreendido, com 
o qual as pessoas possam se identiicar e criar um vínculo emocional: a 
persona da marca (HERSKOVITZ e CRYSTAL, 2010). 

Alguns conceitos e práticas são entendidos como importantes para a 
criação de personas: gestão de design, branding e storytelling, os quais 
são descritos nesta seção.

2.1 Gestão de design nas organizações

Ao longo das últimas décadas, a gestão do design fortiicou-se como 
uma das principais funções na esfera empresarial. A conscientização 
do papel e valor do design tornou-se importante para todos os tipos de 
negócios. Ainda que, originalmente, reconhecida como uma atividade 
econômica especiica à indústria e à fabricação de materiais, o design 
tem agido crescentemente em projetos de serviços (BERGMANN e 
MAGALHÃES, 2016).  
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Segundo Borja de Mozota (2003), design é uma atividade que envolve 
ampla variedade de proissões onde participam produtos, serviços, 
gráicos, interiores e arquitetura. Tal fato torna o mesmo uma ponte 
entre arte e ciência, sendo uma atividade ao mesmo tempo problemática, 
criativa, sistêmica e de organização. Esta deinição traduz por sua essência 
quebrando a usual visão de estética e aparência, enfatiza noções de 
criatividade, consistência, qualidade industrial e forma. Design, portanto, 
é um processo de criação e tomada de decisão. Não é um substituto 
para outras atividades. Em vez disso, apoia outras atividades e parceiros 
criativamente com o campo do marketing, buscando fortalecer e ampliar 
suas técnicas e capacidades.

A gestão do design consiste em administrar o design em dois níveis 
diferentes: o corporativo e o projeto (BEST, 2015). Não existe uma 
deinição única, universalmente acordada, do termo ‘gerenciamento 
de design’, assim como não existe uma única deinição acordada de 
design, ou de fato de negócios. O resultado de um projeto de design 
pode ser visto nos produtos, serviços, interiores, edifícios e processos 
de software com os quais entramos em contato diariamente. A gestão 
desses projetos é apenas um aspecto do gerenciamento de design. 
A atividade de concepção é executada por um usuário que também 
precisa ser gerenciado e, portanto, é outra faceta do gerenciamento de 
design (BORJA DE MOZOTA, 2003).

A gestão de design como conceito de uma atividade de pesquisa e 
exercício teve início em 1964 no Reino Unido. Um dos seus principais 
objetivos foi ofertar ao design a consciência da gestão introduzindo os 
processos administrativos. Assim, como outras atividades empresariais, 
o design precisa ter suas ações pertinentes a empresa planejado, 
executado, coordenado e controlado. Por outro lado, a essência do 
design pode ser alterada e o resultado pode não ser o esperado. Por 
isso, a gestão de design compreende que deve reunir visões, metas e 
objetivos; exige recursos de coordenação e comprometimento; engloba 
processos e pessoas na área especíica ao design; integra os designers a 
outros espaços da organização. (COOPER e JUNGINGER, 2011).  A gestão 
é responsável não somente por desenvolver o produto corretamente, 
como uma atividade em busca de eiciência, mas, sobretudo, por gerar 
o produto certo, ao passo que ambiciona conquistar eicácia como um 
todo. Por meio de uma ação mais ampla e global, a gestão liga o design 
aos objetivos corporativos – operacionais e estratégicos - posicionando-o 
em um estágio maior de responsabilidades na corporação (BEST, 2015).
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2.2 Branding: Aplicações e relevância

Segundo Wheeler (2013) branding se deine como um processo de 
conscientização e idelização do cliente. É um meio que permite organi-
zações adquirirem vantagens competitivas, as diferencia de outras mar-
cas e torna claro a seu público os motivos que fazem a empresa superior 
as demais. Malär et al. (2011) reairmam tal objetivo organizacional de 
idelizar os clientes pela marca, adicionando ainda a busca da criação de 
laços emocionais com os mesmos. Para Schroeder (2017), tais benefícios 
são alcançados quando a empresa compreende os contextos gerenciais, 
sociais e culturais que a permeiam. Desta forma, torna-se possível que 
seu público tenha uma correta assimilação quanto a seus valores e sig-
niicados e, portanto, sinta-se identiicados com a mesma. 

Os esforços mencionados contribuem para o entendimento do con-
ceito de marca, o qual  é deinido por Wong e Merrilees (2007) como 
quaisquer esforços de marketing que busquem a disseminação da ima-
gem de uma organização, assim como sua perpetuação na mente de 
seu público alvo. As marcas ainda são consideradas fatores chave para 
determinar o comportamento dos consumidores, sendo que por inter-
médio da interpretação de seus signiicados, junto a identiicação criada 
entre empresa e público, um indivíduo torna-se apto a absorver seus 
novos sentidos para alterar, ou desenvolver, sua auto representação 
(POPP e WORATSCHEK, 2017).

De acordo com Steenkamp (2017), observando os gastos que organi-
zações, de variados setores, dispendem com publicidades de suas mar-
cas, ica evidente como a branding é importante para a economia. A 
Tabela 1 relaciona as 10 empresas que mais destinaram gastos a publi-
cidade durante o ano de 2014.
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Tabela 1 – Dispêndios com publicidade por empresa e segmento industrial no ano de 2014

Empresa Setor Industrial Gasto em  

publicidade 

($ milhões)

Procter & Gamble Bens de consumo 
embalados

 $       10.125

Unilever Bens de consumo 
embalados

 $         7.394

L’Oréal Cuidado pessoal  $         5.264

Coca-Cola Bebidas $         3.279

Toyota Motor Cor Automotiva $         3.185

Volkswagen Automotiva $         3.171

Nestlé Alimentícia  $         2.930

General Motors Automotiva  $         2.849

Mars Inc Comidas para 
animais de estimação

$         2.569

McDonald’s Restaurantes  $         2.494
Fonte: Adaptado de Steenkamp (2017)

Observa-se que apenas com as 10 organizações relacionadas na 
Tabela 1, há um acúmulo anual de mais de 40 trilhões de dólares em 
publicidade em grandes empresas de sete diferentes setores industriais.

Madsen e Wu (2016) relatam como cervejarias de renome mundial 
utilizaram o branding, em proporções globais, para adquirir mais clientes. 
Para isto, utilizaram uma estratégia de direcionamento de marca para 
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seu maior público: Jovens, de sexo masculino, que se interessam por 
algum tipo de atividade esportiva, ainda segundo os autores, tal fato foi 
evidenciado durante a Copa do Mundo de 2014 no Brasil, onde a FIFA 
(Federation of International Football Associations) arrecadou em torno 
de 1,4 bilhões de dólares em patrocínios. Outra estratégia adotada pelas 
organizações foi a propaganda pela internet, meio de comunicação que 
permitiu a captação de mais consumidores, ampliando de forma global 
as marcas das cervejarias. A Figura 2 demonstra a evolução deste meio 
de comunicação, além de demonstrar o comportamento de seis outros 
veículos de comunicação durante os anos. 

Figura 2 – Porcentagem de gastos globais com publicidade, divididos por meio de comunicação

 

Fonte: Adaptado de Madsen e Wu (2016)

A Figura 3 demonstra como a internet obteve um alto crescimento 
dentre os meios de comunicação analisados, por outro lado os jornais 
apresentaram uma grande queda em sua participação, fato que aliado 
a estabilidade dos outros meios, indica a substituição de investimentos 
aplicados entre os dois meios citados. A televisão manteve-se com a 
maior participação de mercado, tendo apresentado crescimento durante 
os anos analisados. Estes dados permitem a interpretação que, além 
do que foi mostrado pelas grandes cervejarias (MADSEN E WU, 2016), 
outros setores da economia também vêm utilizando a internet para 
disseminação de suas marcas.
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2.3 Storytelling na publicidade

A propaganda quando surgiu era com textos e sem ilustrações e tinha 
o intuito de vender mercadoria, que no início eram escravos, fazendas 
e cavalos. Com o tempo, percebeu-se a necessidade de atrair mais as 
pessoas e facilitar a memorização dos produtos ofertados. Percebe-
se que propagandas contam histórias, passando sua mensagem por 
entrelinhas, isso desperta o ouvinte que assimila melhor o que está se 
passando. Esse formato de storytelling está sendo usado desde os anos 
90, começando pelos Estados Unidos, depois Europa e de modo recente 
no Brasil (TINELLI, MAZZEI, VITÓRIA, 2014).

Adaptada à mídia, a antiga arte de contar histórias tornou-se fonte de 
recursos para o gerenciamento de empresas, procurando preencher a 
lacuna entre o ideal e o real dos planos individuais ao do coletivo, sendo 
uma história criada ou reformulada com o objetivo de persuadir e criar 
novos hábitos. O storytelling é fruto da era em que tudo está à venda, e 
sua ideia, portanto, é formatar pensamentos de forma simples e envol-
vente (DOMINGOS, 2008a).

Visando mais consumidores e consequentemente mais lucros, em-
presas de diversos ramos vem buscando estratégias persuasivas para 
alcançarem seus objetivos e entre as estratégias mais utilizadas está 
ele, o storytelling, que está crescendo cada dia mais em diversas mídias, 
principalmente a digital. Surge como um novo modo de convencer o 
público-alvo, aproximando o produto ao usuário e criando empatia do 
consumidor com a história do produto. Assim, as empresas se tornam 
parte da família, persuadindo de forma intrínseca (GOMES, 2011).

É fato a capacidade do ser humano de usar histórias para explicar o 
que está a sua volta. O storytelling é essa narração repaginada, usada 
para suprir as necessidades dos negócios comunicacionais das orga-
nizações. O objetivo é que a narrativa organizacional gere atratividade 
com o storytelling, sendo uma forma que envolve, atrai e da visibilidade 
à empresa em tempos de crise. Contar histórias, desde a antiguidade e 
em diversos públicos e variadas situações, sempre foi uma forma efetiva 
de facilitar a compreensão e ixação dos conteúdos (MAGALHÃES, 2014).

Usada também para idelizar cliente, o storytelling hoje é uma ferra-
menta poderosa utilizada nas empresas para atrair consumidores, atua 
como um incentivo na solução de um problema ou trazendo uma ideia 
nova. É usada para emocionar e fazer com que as pessoas se sintam 
parte da empresa e assim, alcançando o propósito de comprar, vender, 
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mudar as atitudes ou qualquer outro objetivo que seja, visando resulta-
dos (MCSILL, 2014).

Segundo de Almeida (2016), muitas vezes com a intenção de modi-
icar o quadro negativo em que a empresa se encontra, proissionais 
da área de publicidade são de extrema importância, pois são eles os 
proissionais habilitados para a elaboração de um storytelling, pois se 
uma propaganda for mal elaborada, o resultado é contrário ao espe-
rado, uma vez que a mensagem tem a capacidade impactar o público 
tanto positivamente quanto negativamente.

Na Internet, histórias são contadas para um número abrangente de 
pessoas. Com rapidez e baixo custo, é um objeto de interação democrático 
que possibilita a divulgação e narração de forma persuasiva, fazendo 
com que o receptor repense suas crenças e costumes num espaço 
virtual ininito para ser explorado, tornando-se uma máquina virtual de 
fabricar, formatar ideias e até mesmo apagar uma mancha deixada na 
marca (DOMINGOS, 2008b). 

O storytelling não determina pensamento conclusivo para que 
possam retornar remodelado e deixando expectativas, indicando 
uma futura continuação, embora o conceito se mantenha, como por 
exemplo, a ideia de “redondidade” presente nas narrativas da cerveja 
Skol (GOMES, 2011).

As propagandas de cervejas são exemplos dessa continuidade nas 
histórias contadas, retratam o dia a dia, aproximando-se do consumidor 
e provocando o consumo indiretamente, muitas vezes sem ao menos 
falar na palavra cerveja. Cada uma focada em seu público alvo, porém 
com o mesmo intuito de atrair e ser de fácil compreensão, tendo essa 
narrativa um papel importante na comunicação com o cliente.

3 Procedimentos metodológicos
Segundo Gil (2009), a presente pesquisa caracteriza-se como qualita-

tiva quanto a coleta de seus dados, porém é quantitativa em suas aná-
lises e interpretações. Seus objetivos são classiicados como explorató-
rios por ser de seu interesse estudar e detalhar o objeto estudo de caso 
e, a partir da análise realizada, levantar hipóteses sobre a problemática. 
Quanto seu embasamento e fundamentação teórica, foram consultadas 
diversas das principais bases cientíicas disponíveis na literatura, tais 
como o Google Acadêmico, Scielo, ScienceDirect e Scopus.

Sua fase de coleta de dados deu-se pelos canais oiciais de vídeos, 
da plataforma YouTube, de cinco das principais marcas de cervejas 
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do portfólio da AMBEV. Foi estabelecido como um corte temporal de 
2 anos, portanto apenas foram considerados os vídeos datados entre 
agosto de 2015 até o mesmo mês do ano de 2017. A quantidade total 
de vídeos analisados, assim como suas segmentações por marca (e suas 
respectivas fontes) estão demonstradas no Quadro 1.

Quadro 1 – Vídeos analisados e suas marcas

Referência Vídeos 
analisados

Link

Skol 82 www.youtube.com/user/skolweb

Budweiser 40 www.youtube.com/user/
BudBrasilOicial

Brahma 92 www.youtube.com/user/
CervejaBrahmaOicial

Antarctica 89 www.youtube.com/user/
antarcticaweb

Total 303
Fonte: Os autores (2017)

Portanto, foram analisados um total de 303 vídeos. É valido airmar 
que, inicialmente, a marca Bohemia também se encontrava como um 
dos objetos de estudo do trabalho, porém, devido à baixa amostragem 
de vídeos disponibilizados entre o intervalo de tempo de 2 anos 
estimado (apenas um), optou-se por sua exclusão. A mencionada baixa 
quantidade de propagandas, assim como a atualização de seu canal 
de YouTube, indicam um tipo de estratégia da Bohemia, onde outras 
formas de comunicação são priorizadas. 

4 Interpretação e análise dos dados

Para interpretação dos vídeos e, posteriormente, para a criação de suas 
respectivas personas, foi elaborada uma matriz, de acordo com critérios 
de observação e características estabelecidos pelos autores da presente 



La
b

o
ra

tó
ri

o
 d

e 
O

ri
en

ta
çã

o
 d

a
 G

ên
es

e 
O

rg
a

n
iz

a
ci

o
n

a
l 

- 
U

F
S

C

87 e-Revista LOGO - v.7, n. 2 2018 - ISSN 2238-2542
http://doi.org/10.26771/e-Revista.LOGO/2018.2.05

pesquisa (Quadro 2). Tais observações referem-se as mensagens trazidas 
pelo vídeo, ambiente em que o mesmo ocorre, ou de acordo com as 
características dos atores, ou indivíduos, presentes no mesmo. 

Quadro 2 – Matriz de interpretações para análise dos vídeos

Característica Classsiicações

Faixa etária 18 - 21; 22 -30; 31-40; 41+

Esporte Exemplos: Esportes olímpicos, 
esportes radicais; futebol, 
basquete, etc.

Música
Exemplos: Eletrônico, pop, sam-
ba, rock, etc

Qualidade da cerveja Exemplos: Grãos, leveza, sabor, 
pureza, etc.

Eventos
Exemplos: Carnaval, Olimpíadas, 
São João, festivais musicais, etc.

Personalidade dos atores
Exemplos: Conservador, espor-
tista, descolado, moderno, sois-
ticado, etc

Movimentos sociais ou econômicos Exemplos: Feminismo, diversi-
dade étnica, apoio ao empreen-
dedorismo, etc.

Fonte: Os autores (2017)

Observa-se no Quadro 2 que, dentre os sete diferentes tipos de 
características analisados, apenas a que se refere a “Faixa etária” 
conigura-se como de classiicação pré-estabelecida, deinida de forma 
subjetiva pelos autores conforme aparência e comportamento dos 
autores utilizados nos vídeos. Todas as demais características foram 
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A elaboração da nuvem de palavras foi feita pela seguinte página: https://
www.wordclouds.com/. Anteriormente a inserção dos dados foi feita 
uma iltragem excluindo as classes gramaticais de pronomes, artigos e 
numerais, devido as suas aparições recorrentes em quaisquer tipos de 
texto, fato que inluenciaria diretamente na elaboração da igura. Foi 
escolhida como forma da nuvem o símbolo universal do “play”, utilizado 
como símbolo da mídia estudo de caso da pesquisa, o YouTube. 

5 Análise e resultados

Nesta seção serão apresentados os resultados obtidos a partir da 
análise dos vídeos de cada uma das marcas na plataforma YouTube. Se-
rão apresentados seus respectivos resumos, de acordo com a matriz de 
interpretação elaborada, e suas nuvens de palavras, retiradas de suas 
descrições.

5.1 Skol

Foram analisados 84 vídeos da marca Skol, onde foi possível obser-
var que o público alvo da maioria dos vídeos tem idade entre 22 e 30 
anos. Quando se fala em esportes, ela valoriza principalmente os espor-
tes olímpicos, o estilo musical predominante é o eletrônico, com público 
descolado, que aborda a diversidade étnica em seus vídeos, também 
está presente em festivais musicais, como mostra abaixo o quadro de 
resumo dos vídeos da cerveja.

Quadro 3 – Resumo da marca Skol

Cerveja Skol

Faixa etária 22-30

Esporte Esportes olímpicos

Música Eletrônico

Qualidade da cerveja -
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5.2 Budweiser
Após análise de 40 vídeos da marca Budweiser, observou-se que o 

público alvo é representado pelas idades de 22 a 30 anos. A modalidade 
esportiva evidenciada é o basquete e a participação da marca estende à 
grandes eventos do esporte como a NBA.  As trilhas sonoras dos vídeos 
são marcadas, em grande parte, por músicas eletrônicas e com uma 
personalidade esportiva.  Já na representação da qualidade da cerveja 
destaca o processo de fabricação e os ingredientes utilizados. A seguir, 
o Quadro 4 demonstra o resultado obtido.

Quadro 4 – Resumo da marca Budweiser

Cerveja Budweiser

Faixa Etária 22-30

Esporte Basquete

Música Eletrônico

Qualidade da Cerveja Fabricação/Ingredientes

Eventos NBA

Personalidade Esportista

Movimentos Sociais - 
Fonte: Os autores (2017)

Apesar de não apresentar nenhum vídeo com destaque em movi-
mentos econômicos e sociais, a Budweiser marca presença em ambien-
tes esportivos, noturnos e com um posicionamento jovem e moderno, 
buscando um relacionamento mais direto com o público mostrado. As 
palavras de destaque apresentadas na Figura 5, reforçam esse peril de 
público analisado no Quadro 4.
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5.4 Antárctica

Da cerveja Antárctica foram analisados 40 vídeos, em que a faixa etá-
ria varia entre 22 e 40 anos de acordo com o peril dos vídeos, em ne-
nhum dos vídeos a marca menciona algum esporte. Destacando sempre 
o sabor e a suavidade da cerveja gelada, tem o foco sempre no samba, 
e nas principais festas típicas do Brasil, o carnaval e o São João, sempre 
retratando a alegria do povo brasileiro, como mostra o Quadro 6.

Quadro 6 – Quadro de resumo da marca Antárctica

Cerveja Antárctica

Faixa Etária 22-30/31-40

Esporte -

Música Samba

Qualidade da Cerveja Sabor

Eventos Carnaval/São João

Personalidade Descolado

Movimentos Sociais Diversidade Étnica
Fonte: Os autores (2017)

Sempre usando a frase, ‘curtindo a vida numa boa’ e ‘coisa boa gera 
coisa boa’ a marca mostra que se deve valorizar os momentos e como é 
estar entre amigos, sempre retratando o estilo carioca de ser. A seguir, 
a Figura 7 apresenta os resultados de sua respectiva nuvem de palavras.
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Figura 7 – Nuvem de palavras cerveja Antárctica 

Fonte: Os autores (2017)

Na Figura 7, é fácil notar como o apelido ‘boa’ e as palavras samba, 
história e os personagens são destaque. Os vídeos da Antárctica são em 
formatos de episódios e contam histórias de personagens como o Guto, 
o Vavá e o Marcelão, fato que justiica o destaque para o nome dos refe-
ridos personagens nos vídeos da marca.

6 Considerações inais

A presente pesquisa analisou as personas de quatro marcas do por-
tfólio da AMBEV, escolhida devido à importância e valor que a organi-
zação detém no cenário econômico, usando como dados de vídeos do 
YouTube. Este trabalho revela-se de grande importância para a literatu-
ra, devido a escassez de análises semelhantes.

Diante disso, a pesquisa tem suas limitações, devido a análise de ape-
nas uma mídia social e sendo estudado vídeos de até dois anos atrás. 
Com o grande investimento nessa plataforma de divulgação, são lança-
dos vídeos semanais e até diários, sendo difícil a atualização constante 
dos conteúdos, podendo ser objeto de novas pesquisas e atualizações.

A análise dos vídeos levou a concluir que cada marca de cerveja tem 
seu peril de consumidor e deixa claro nas mídias digitais, onde a Skol 
é direcionada para um público mais jovem, descolado e inclusivo, en-
quanto a Budweiser foca na noite, no basquete e música eletrônica, sem 
esquecer da qualidade da cerveja, sempre mencionada nos vídeos. Já a 
Brahma, investe no futebol, na variedade de sabores, em festivais e tem 
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como peril um público soisticado. Enquanto que a Antárctica, represen-
ta o samba e o jeito de viver do povo carioca. Percebe-se também que, 
apesar de serem cervejas do mesmo grupo (Ambev) cada uma das mar-
cas é intrinsicamente voltada para um público com um peril especíico.
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