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stract

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 profile and makes clear in the platform.

Keywords
Breweries, Marketing, Storytelling.

Resumo

Entre as cervejarias do Brasil, a Ambev destaca-se pela sua diversida-
de de marcas. Para compreender essa variedade, esta pesquisa realiza
uma analise de suas personas, usando como dados videos da platafor-
ma YouTube com quatro das principais marcas do portfélio: Antartica,
Brahma, Budweiser e Skol. A observacao dos videos permitiu compre-
ender como cada uma dessas quatro marcas, entre 2015 e 2017, foram
representadas por faixa etaria, esporte, musica, qualidade da cerveja,
eventos, personalidade e movimentos sociais. Os resultados da pesqui-
sa indicaram que cada marca tem seu perfil de consumidor e deixa isso
claro na plataforma.

Palavras-chave
Cervejarias, Marketing, Storytelling. I
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Introducao

Segundo a Associacdo Brasileira das Industrias da Alimentacdo
(ABIA, 2016) no Brasil movimentam-se anualmente bilhdes de reais no
mercado de bebidas, em torno de R$ 117 bilh&es, sendo fundamental
na geracdao de empregos diretos e indiretos no pais e representando,
aproximadamente, 1,93% do PIB nacional do ano de 2016.

A Ambev esta entre as maiores empresas do ramo atuando com a
diversidade de bebidas e marcas entre cervejas, refrigerantes, sucos,
energéticos, isotdnicos, aguas e chas (AMBEV, 2017). O ranking das
marcas mais valiosas do Brasil, feito em estudo da Interbrand (2016a),
destacou o setor de bebidas nacional com a coloca¢do das marcas Skol,
Brahma, Antartica e Bohemia, todas elas representadas pelo grupo
Ambev entre as 25 primeiras coloca¢des do ranking, como demonstrado
pela Figura 1.

Figura 1 - Ranking de marcas brasileiras mais valiosas
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Fonte: Interbrand (2016a)

Observa-se que quatro das cincos principais marcas do portfdlio
Ambev figuram entre as 10 mais valiosas do Brasil. Em 2011, a empresa
lancou no Brasil uma das marcas de cervejas mais consumidas no
mundo, a Budweiser (AMBEV, 2017), marca conhecida mundialmente
e classificada como a 302 marca mais valiosa do mundo (INTERBRAND,
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2016b). Estes fatores confirmam a significancia e valor que a organizacao
detém no cenario econdmico nacional e mundial.

Segundo Best (2015) o design tem papel fundamental no
direcionamento de produtos para o publico-alvo de uma organizacao,
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 alcancado através da criacdo de personas, técnica que
possibilita as organiza¢des orientarem seu design com base no usuario,
permitindo que sua comunicacao seja feita de forma mais especifica a
seu publico alvo e menos generalista.

Jung et al. (2017) afirmam que, por outro lado, a cria¢cdao e identi-
ficacdo de personas pode ser altamente onerosa as empresas, além
de depender da coleta de uma grande quantidade de dados de seus
consumidores. A fim de superar estes obstaculos, a presente pesquisa
busca identificar, usando como dados videos da plataforma YouTube,
as personas de quatro das principais marcas do portfélio da Ambev:
Antartica, Brahma, Budweiser e Skol.

2 Referencial teérico

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

Alguns conceitos e praticas sao entendidos como importantes para a
criagcdo de personas: gestao de design, branding e storytelling, os quais
sao descritos nesta secao.

2.1 Gestao de design nas organizacoes

Ao longo das ultimas décadas, a gestao do design fortificou-se como
uma das principais funcdes na esfera empresarial. A conscientizacao
do papel e valor do design tornou-se importante para todos os tipos de
negocios. Ainda que, originalmente, reconhecida como uma atividade
econdmica especifica a industria e a fabricacdo de materiais, o design
tem agido crescentemente em projetos de servicos (BERGMANN e
MAGALHAES, 2016).
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Segundo Borja de Mozota (2003), design € uma atividade que envolve
ampla variedade de profissdes onde participam produtos, servicos,
graficos, interiores e arquitetura. Tal fato torna o mesmo uma ponte
entre arte e ciéncia, sendo uma atividade ao mesmo tempo problematica,
criativa, sistémicaede organizacdo. Estadefinicao traduz por sua esséncia
quebrando a usual visdo de estética e aparéncia, enfatiza no¢des de
criatividade, consisténcia, qualidade industrial e forma. Design, portanto,
€ um processo de criacdo e tomada de decisdo. Nao € 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 gestdo do design consiste em administrar o design em dois niveis
diferentes: o corporativo e o projeto (BEST, 2015). Ndo existe uma
definicdo Unica, universalmente acordada, do termo ‘gerenciamento
de design’, assim como ndo existe uma Unica definicao acordada de
design, ou de fato de negdcios. O resultado de um projeto de design
pode ser visto nos produtos, servicos, interiores, edificios e processos
de software com os quais entramos em contato diariamente. A gestao
desses projetos € apenas um aspecto do gerenciamento de design.
A atividade de concepcdo € executada por um usudrio que também
precisa ser gerenciado e, portanto, € outra faceta do gerenciamento de
design (BORJA DE MOZOTA, 2003).

A gestdo de design como conceito de uma atividade de pesquisa e
exercicio teve inicio em 1964 no Reino Unido. Um dos seus principais
objetivos foi ofertar ao design a consciéncia da gestdo introduzindo os
processos administrativos. Assim, como outras atividades empresariais,
o design precisa ter suas acdes pertinentes a empresa planejado,
executado, coordenado e controlado. Por outro lado, a esséncia do
design pode ser alterada e o resultado pode nao ser o esperado. Por
isso, a gestao de design compreende que deve reunir visdes, metas e
objetivos; exige recursos de coordenacdo e comprometimento; engloba
processos e pessoas na area especifica ao design; integra os designers a
outros espacos da organizacdo. (COOPER e JUNGINGER, 2011). A gestao
é responsavel ndo somente por desenvolver o produto corretamente,
como uma atividade em busca de eficiéncia, mas, sobretudo, por gerar
o produto certo, ao passo que ambiciona conquistar eficacia como um
todo. Por meio de uma a¢dao mais ampla e global, a gestado liga o design
aos objetivos corporativos - operacionais e estratégicos - posicionando-o
em um estagio maior de responsabilidades na corporac¢ao (BEST, 2015).
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2.2 Branding: Aplicacoes e relevancia

Segundo Wheeler (2013) branding se define como um processo de
conscientizacdo e fidelizacdo do cliente. E um meio que permite organi-
zacBes adquirirem vantagens competitivas, as diferencia de outras mar-
cas e torna claro a seu publico os motivos que fazem a empresa superior
as demais. Malar et al. (2011) reafirmam tal objetivo organizacional de
fidelizar os clientes pela marca, adicionando ainda a busca da criacao de
lacos emocionais com os mesmos. Para Schroeder (2017), tais beneficios
sdo alcancados quando a empresa compreende os contextos gerenciais,
sociais e culturais que a permeiam. Desta forma, torna-se possivel que
seu publico tenha uma correta assimilagdo quanto a seus valores e sig-
nificados e, portanto, sinta-se identificados com a mesma.

Os esfor¢cos mencionados contribuem para o entendimento do con-
ceito de marca, o qual é definido por Wong e Merrilees (2007) como
quaisquer esforcos de marketing que busquem a disseminacdo da ima-
gem de uma organizac¢do, assim como sua perpetuacao na mente de
seu publico alvo. As marcas ainda sao consideradas fatores chave para
determinar o comportamento dos consumidores, sendo que por inter-
meédio da interpretacdo de seus significados, junto a identificacao criada
entre empresa e publico, um individuo torna-se apto a absorver seus
novos sentidos para alterar, ou desenvolver, sua auto representacao
(POPP e WORATSCHEK, 2017).

De acordo com Steenkamp (2017), observando os gastos que organi-
zacOes, de variados setores, dispendem com publicidades de suas mar-
cas, fica 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 - Dispéndios com publicidade por empresa e segmento industrial no ano de 2014

Empresa Setor Industrial Gasto em
publicidade
($ milhoes)
Procter & Gamble Bens de consumo $ 10.125
embalados
Unilever Bens de consumo $ 7.394
embalados
L'Oréal Cuidado pessoal $ 5.264
Coca-Cola Bebidas $ 3.279
Toyota Motor Cor Automotiva $ 3.185
Volkswagen Automotiva $ 3.171
Nestlé Alimenticia $ 2.930
General Motors Automotiva $ 2.849
Mars Inc Comidas para $ 2.569
animais de estimacao
McDonald’s Restaurantes $ 2.494

Fonte: Adaptado de Steenkamp (2017)

Observa-se que apenas com as 10 organizacfes relacionadas na
Tabela 1, hd um acumulo anual de mais de 40 trilhdes de ddlares em
publicidade em grandes empresas de sete diferentes setores industriais.

Madsen e Wu (2016) relatam como cervejarias de renome mundial
utilizaram o branding, em propor¢des globais, para adquirir mais clientes.
Para isto, utilizaram uma estratégia de direcionamento de marca para
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seu maior publico: 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 bilhdes de dblares em patrocinios. Outra estratégia adotada pelas
organizac¢des foi a propaganda pela internet, meio de comunica¢ao que
permitiu a captacao de mais consumidores, ampliando de forma global
as marcas das cervejarias. A Figura 2 demonstra a evolu¢do deste meio
de comunicacao, além de demonstrar o comportamento de seis outros
veiculos de comunicacao durante o0s anos.

Figura 2 - Porcentagem de gastos globais com publicidade, divididos por meio de comunica¢do

S -
=K} ___‘__._F-l""H
035 | g o il
+_+--'____
0.3 -

a—
._.._'.'—.'—-.—H
LT v S -
ey ._._.__.—_-t;_—_"d—.— Ht’
S .
1] - - eyt e e e ]
200 200t N D00 SOk 00 200 S0 008 2009 Z0E0 2001
L o S e T alsraries e (iR
wi= G E el T H] L

g | [k a2

Fonte: Adaptado de Madsen e Wu (2016)

A Figura 3 demonstra como a internet obteve um alto crescimento
dentre os meios de comunicacao analisados, por outro lado os jornais
apresentaram uma grande queda em sua participacdo, fato que aliado
a estabilidade dos outros meios, indica a substituicdo de investimentos
aplicados entre os dois meios citados. A televisdo manteve-se com a
maior participacdo de mercado, tendo apresentado crescimento durante
0s anos analisados. Estes dados permitem a interpretacao que, além
do que foi mostrado pelas grandes cervejarias (MADSEN E WU, 2016),
outros setores da economia também vém utilizando a internet para
disseminacdo de suas marcas.
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2.3 Storytelling na publicidade

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

Adaptada a midia, a antiga arte de contar histoérias 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 historia criada ou reformulada com o objetivo de persuadir e criar
novos habitos. O storytelling é fruto da era em que tudo esta a venda, e
sua ideia, portanto, € 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
alcancarem seus objetivos e entre as estratégias mais utilizadas esta
ele, o storytelling, que esta crescendo cada dia mais em diversas midias,
principalmente a digital. Surge como um novo modo de convencer o
publico-alvo, aproximando o produto ao usuario e criando empatia do
consumidor com a histéria do produto. Assim, as empresas se tornam
parte da familia, persuadindo de forma intrinseca (GOMES, 2011).

E fato a capacidade do ser humano de usar histérias para explicar o
gue esta a sua volta. O storytelling é essa narra¢do repaginada, usada
para suprir as necessidades dos negdcios comunicacionais das orga-
nizacdes. O objetivo € que a narrativa organizacional gere atratividade
com o storytelling, sendo uma forma que envolve, atrai e da visibilidade
a empresa em tempos de crise. Contar histérias, desde a antiguidade e
em diversos publicos e variadas situacdes, sempre foi uma forma efetiva
de facilitar a compreensdo e fixacdo dos contetidos (MAGALHAES, 2014).

Usada também para fidelizar cliente, o storytelling hoje é uma ferra-
menta poderosa utilizada nas empresas para atrair consumidores, atua
como um incentivo na solucdo de um problema ou trazendo uma ideia
nova. E usada para emocionar e fazer com que as pessoas se sintam
parte da empresa e assim, alcancando o propdésito 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 intencao de modi-
ficar o quadro negativo em que a empresa se encontra, profissionais
da area de publicidade sdo de extrema importancia, pois sao eles os
profissionais habilitados para a elaboracdao de um storytelling, pois se
uma propaganda for mal elaborada, o resultado é contrario ao espe-
rado, uma vez que a mensagem tem a capacidade impactar o publico
tanto positivamente quanto negativamente.

Na Internet, historias sdo contadas para um numero abrangente de
pessoas.Comrapidezebaixo custo,éumobjetodeinteracdodemocratico
que possibilita a divulgacdo e narracao de forma persuasiva, fazendo
com que O receptor repense suas crencas e costumes num espago
virtual infinito para ser explorado, tornando-se uma maquina virtual de
fabricar, formatar ideias e até mesmo apagar uma mancha deixada na
marca (DOMINGOS, 2008b).

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

As propagandas de cervejas sao exemplos dessa continuidade nas
histérias 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 publico alvo, porém
com o mesmo intuito de atrair e ser de facil compreensao, tendo essa
narrativa um papel importante na comunicacdo com o cliente.

3 Procedimentos metodologicos

Segundo Gil (2009), a presente pesquisa caracteriza-se como qualita-
tiva quanto a coleta de seus dados, porém é quantitativa em suas ana-
lises e interpretac8es. Seus objetivos sdo classificados como explorato-
rios por ser de seu interesse estudar e detalhar o objeto estudo de caso
e, a partir da analise realizada, levantar hipdteses sobre a problematica.
Quanto seu embasamento e fundamentacdo tedrica, foram consultadas
diversas das principais bases cientificas disponiveis na literatura, tais
como o Google Académico, Scielo, ScienceDirect e Scopus.

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

Quadro 1 - Videos analisados e suas marcas

Referéncia Videos Link
analisados
Skol 82 www.youtube.com/user/skolweb
Budweiser 40 www.youtube.com/user/

BudBrasilOficial

Brahma 92 www.youtube.com/user/
CervejaBrahmaOficial

Antarctica 89 www.youtube.com/user/
antarcticaweb

Total 303
Fonte: Os autores (2017)

Portanto, foram analisados um total de 303 videos. E valido afirmar
que, inicialmente, a marca Bohemia também se encontrava como um
dos objetos de estudo do trabalho, porém, devido a baixa amostragem
de videos disponibilizados entre o intervalo de tempo de 2 anos
estimado (apenas um), optou-se por sua exclusdo. A mencionada baixa
guantidade de propagandas, assim como a atualizagdo de seu canal
de YouTube, indicam um tipo de estratégia da Bohemia, onde outras
formas de comunicac¢do sao priorizadas.

4 Interpretacao e analise dos dados

Parainterpretacao dos videos e, posteriormente, para a criacao de suas
respectivas personas, foi elaborada uma matriz, de acordo com critérios
de observacdo e caracteristicas estabelecidos pelos autores da presente
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pesquisa (Quadro 2). Tais observac¢des referem-se as mensagens trazidas
pelo video, ambiente em que o mesmo ocorre, ou de acordo com as
caracteristicas dos atores, ou individuos, presentes no mesmo.

Quadro 2 - Matriz de interpretac8es para analise dos videos

Caracteristica Classsificacdes
Faixa etaria 18 - 21; 22 -30; 31-40; 41+
Esporte Exemplos: Esportes olimpicos,

esportes radicais; futebol,
basquete, etc.

Exemplos: Eletrénico, pop, sam-

Musica ba, rock, etc
Qualidade da cerveja Exemplos: Graos, leveza, sabor,
pureza, etc.

Exemplos: Carnaval, Olimpiadas,
Eventos Sao Joado, festivais musicais, etc.

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

Movimentossociaisouecondmicos | 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
caracteristicas analisados, apenas a que se refere a “Faixa etaria”
configura-se como de classificacdo pré-estabelecida, definida de forma
subjetiva pelos autores conforme aparéncia e comportamento dos
autores utilizados nos videos. Todas as demais caracteristicas foram
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adaptadas namedida em que osvideos foram assistidos. A caracteristica
de “Esporte” revela se os videos analisados trataram de algum tipo
de esporte especifico. Preferiu-se agrupar alguns esportes menos
comuns em categorias como “esportes olimpicos” e “esportes radicais”,
enquanto outros mais usuais como futebol e basquete foram analisados
individualmente.“Qualidadedacerveja”’serefereavideosondesaofeitas
descri¢Bes sobre o produto e tudo que o envolve, como sua fabricacdo,
seu sabor, ou qualquer caracteristica que lhe é especifica. “Eventos”
sdo também assuntos tratados nos videos, como festivais, festas, ou
feriados. A “Personalidade dos atores” também trata-se de um critério
subjetivo, onde foram analisados os comportamentos e vestimentas
dos atores envolvidos no video. Por ultimo, “Movimentos sociais ou
econdmicos” sdo referentes a mensagens passadas pelas propagandas,
onde as marcas demonstram seu incentivo a movimentag¢des tanto no
aspecto social quanto econdmico, como a luta contra preconceitos, ou
o incentivo ao empreendedorismo, respectivamente.

Posteriormente a andlise dos videos, foram agrupadas as suas “des-
cricdes”, localizadas logo abaixo do mesmo, no intuito de, através da
contagem de todas as palavras utilizadas pela marca, identificar as prin-
cipais mensagens passadas pela mesma a seu respectivo publico. Um
exemplo de descri¢cdo é demonstrado pela Figura 3.

Figura 3 - Exemplo de descricdo de video

|h_'ql|ll ] pa—

Fonte: Skol (2017)

A andlise das descricdes foi feita mediante a elaboracdo de uma
wordcloud (nuvem de palavras) a qual funciona como ferramenta
ilustrativa que, de acordo com o humero de apari¢cdes de uma palavra
em determinado texto, é dado maior destaque a mesma na ilustracdo.
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Aelaboracdo da nuvem de palavras foi feita pela seguinte pagina: https://
www.wordclouds.com/. Anteriormente a insercao dos dados foi feita
uma filtragem excluindo as classes gramaticais de pronomes, artigos e
numerais, devido as suas apari¢des recorrentes em quaisquer tipos de
texto, fato que influenciaria diretamente na elaboracao da figura. Foi
escolhida como forma da nuvem o simbolo universal do “play”, utilizado
como simbolo da midia estudo de caso da pesquisa, o YouTube.

5 Analise e resultados

Nesta secdo serdo apresentados os resultados obtidos a partir da
analise dos videos de cada uma das marcas na plataforma YouTube. Se-
rao apresentados seus respectivos resumos, de acordo com a matriz de
interpretacdo elaborada, e suas nuvens de palavras, retiradas de suas
descricdes.

5.1 Skol

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

Quadro 3 - Resumo da marca Skol

Cerveja Skol

Faixa etaria 22-30

Esporte Esportes olimpicos
Musica Eletronico
Qualidade da cerveja -
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Eventos Festivais musicais
Personalidade Descolado
Movimentos Sociais Diversidade Etnica

Fonte: Os autores (2017)

A marca Skol, foca em um novo posicionamento, para um publico
jovem e sem preconceitos, buscando sempre mostrar a diversidade de
grupo étnico, sexo, idade, sendo sempre inclusiva, tirando a relacdo ma-
chista que sempre existiu entre mulher e cerveja e ressaltando a impor-
tancia de evoluir, mostrando a mulher como ela é, sendo mae, executi-
va, dona de casa, etc. Foi elaborada uma nuvem de palavras de acordo
com a descri¢ao dos videos e a Figura 4 apresenta o resultado da Skol.

Figura 4 - Nuvem de palavras cerveja Skol
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Fonte: Os autores (2017)

Analisando a Figura 4, pode-se perceber que os videos ddo énfase no
proprio nome ‘Skol’ e nas palavras ‘redondo’ e ‘quadrado’, sempre pre-
sentes nos videos da marca, trazendo a inclusdo com a frase ‘redondo é
sair do seu quadrado’, onde mostra a mistura de etnias. A estacdo que
predomina é o verdo, por ser a época em que a cerveja é mais consu-
mida. ‘Dancar’ e ‘sair’ também apareceram em destaque, pelo fato da
musica eletrénica e dos festivais que a cerveja Skol esta presente.
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5.2 Budweiser

Apos analise de 40 videos da marca Budweiser, observou-se que o
publico alvo é representado pelas idades de 22 a 30 anos. A modalidade
esportiva evidenciada € o basquete e a participacdo da marca estende a
grandes eventos do esporte como a NBA. As trilhas sonoras dos videos
sao marcadas, em grande parte, por musicas eletronicas e com uma
personalidade esportiva. Ja na representacdo da qualidade da cerveja
destaca o processo de fabricacdo e os ingredientes utilizados. A seguir,
o0 Quadro 4 demonstra o resultado obtido.

Quadro 4 - Resumo da marca Budweiser

Cerveja Budweiser
Faixa Etaria 22-30
Esporte Basquete
Musica Eletrénico
Qualidade da Cerveja Fabricacao/Ingredientes
Eventos NBA
Personalidade Esportista
Movimentos Sociais -

Fonte: Os autores (2017)

Apesar de ndo apresentar nenhum video com destaque em movi-
mentos econdmicos e sociais, a Budweiser marca presenca em ambien-
tes esportivos, noturnos e com um posicionamento jovem e moderno,
buscando um relacionamento mais direto com o publico mostrado. As
palavras de destaque apresentadas na Figura 5, reforcam esse perfil de
publico analisado no Quadro 4.
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Figura 5 - Nuvem de palavras cerveja Budweiser
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Fonte: Os autores (2017)

Palavras como ‘NBA', ‘Ingressos’, ‘Jogar’, ‘Finais’ destacando a partici-
pacdo nos campeonatos de basquete, refletindo a importancia atribuida
aos mesmos pela marca. Palavras como “cerveja”, “Unica”, “jeito” e “his-
toria” refletem a importancia que a marca da a fabricacdo da cerveja.
Diversos videos explicam sobre os procedimentos e ingredientes que
envolvem a fabricacdo da Budweiser que, como avisam suas propagan-

das, é feita do mesmo jeito ha mais de 100 anos.

Brahma

Na analise dos 92 videos da cerveja Brahma, destacou-se também
uma faixa etaria jovem entre 22 a 30 anos. J& a modalidade esportiva
evidenciada foi o futebol e o estilo musical mais tocado foi o sertanejo,
além da grande participacao da marca em eventos de festivais de musi-
ca sertaneja, como demonstra o Quadro 5.

Quadro 5 - Quadro de resumo da marca Brahma.

Cerveja Brahma
Faixa Etaria 22-30
Esporte Futebol
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Musica Sertanejo
Qualidade da cerveja Sabor

Eventos Festivais Musicais
Personalidade Sofisticado
Movimentos Sociais Empreendedores

Fonte: Os autores (2017)

Como observado no Quadro 5, a Brahma destaca o movimento em-
preendedor, apresenta varios videos com incentivo do empreendedo-
rismo nas séries Papo de Bar, e destaca na qualidade da cerveja o seu
sabor. O sabor é evidenciado, pois a marca lancou trés novas linhas, a
Extra Lager, a Red Lager e a Weiss, e para combinar com 0s novos sabo-
res foi lancado uma série de videos com receitas faceis e praticas para o
consumidor fazer e aprecia-las apresentando um perfil de personalida-
de sofisticada.

Figura 6 - Nuvem de palavras cerveja Brahma
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Fonte: Os autores (2017)

Analisando a Figura 6, percebe-se que as palavras confirmam as anali-
ses feitas anteriormente (Quadro 5), os destaques das palavras ‘Festival’,
mostrando o envolvimento nesses eventos, ‘Papo de Bar’, mostrando a
série dos videos empreendedores e ‘Extra’, Lager’, ‘Red’ e ‘Weiss' com os
novos sabores da cerveja.
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5.4 Antarctica

Da cerveja Antarctica foram analisados 40 videos, em que a faixa eta-
ria varia entre 22 e 40 anos de acordo com o perfil dos videos, em ne-
nhum dos videos a marca menciona algum esporte. Destacando sempre
0 sabor e a suavidade da cerveja gelada, tem o foco sempre no samba,
e nas principais festas tipicas do Brasil, o carnaval e o Sdo Jodo, sempre
retratando a alegria do povo brasileiro, como mostra o Quadro 6.

Quadro 6 - Quadro de resumo da marca Antarctica

Cerveja Antarctica

Faixa Etaria 22-30/31-40
Esporte -

Musica Samba

Qualidade da Cerveja Sabor

Eventos Carnaval/Séao Joao
Personalidade Descolado
Movimentos Sociais Diversidade Etnica

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 €
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 Antarctica
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Fonte: Os autores (2017)

Na Figura 7, é facil notar como o apelido ‘boa’ e as palavras samba,
historia e os personagens sao destaque. Os videos da Antarctica sdo em
formatos de episédios e contam historias de personagens como o Guto,
o Vava e o Marceldo, fato que justifica o destaque para o nome dos refe-
ridos personagens nos videos da marca.

6 Consideracoes finais

A presente pesquisa analisou as personas de quatro marcas do por-
tfélio da AMBEV, escolhida devido a importancia e valor que a organi-
zacao detém no cenario econémico, usando como dados de videos do
YouTube. Este trabalho revela-se de grande importéancia para a literatu-
ra, devido a escassez de andlises semelhantes.

Diante disso, a pesquisa tem suas limita¢des, devido a analise de ape-
nas uma midia social e sendo estudado videos de até dois anos atras.
Com o grande investimento nessa plataforma de divulgacdo, sao lanca-
dos videos semanais e até diarios, sendo dificil a atualizacdo constante
dos conteudos, podendo ser objeto de novas pesquisas e atualizacdes.

A analise dos videos levou a concluir que cada marca de cerveja tem
seu perfil de consumidor e deixa claro nas midias digitais, onde a Skol
é direcionada para um publico mais jovem, descolado e inclusivo, en-
guanto a Budweiser foca na noite, no basquete e musica eletrénica, sem
esquecer da qualidade da cerveja, sempre mencionada nos videos. Ja a
Brahma, investe no futebol, na variedade de sabores, em festivais e tem
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como perfil um publico sofisticado. Enquanto que a Antarctica, 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 € intrinsicamente voltada para um publico com um perfil especifico.
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