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RESUMO:

Considerando a alta competitividade do mercado de
bebidas alcodlicas brasileiro, especialmente no que se
refere a cerveja, é cada vez mais comum que as
principais empresas desse segmento demonstrarem
grande interesse em divulgar suas marcas e produtos
através das redes sociais. Nesse sentido, sao utilizados
diferentes géneros de postagem para realizar este tipo
de comunicagao, sendo os principais deles: promogao,
publicidade e servicos. Este estudo possui carater
quantitativo, onde foi observada e posteriormente
tabulada a quantidade de curtidas e compartilhamentos
gue cada marca conseguiu obter em suas publicagdes e
em seus respectivos géneros. O método de coleta de
dados foi através da observacao e da captura de
imagens (prints) nas paginas da rede social Facebook. A
tabulacdo dos dados resultard em graficos que irdo
auxiliar na analise e discussao dos resultados. A
presente pesquisa foi realizada com base em cinco
marcas de cervejas com maior nimero de vendas no
Brasil: Skol, Brahma, Antarctica, Nova Schin, Kaiser
(Top 10, 2014).

ABSTRACT:

Considering the high competitiveness of the Brazilian
liquor market, especially with regard to beer, it is
increasingly common for the main companies in this
segment shows great interest in disclosing their brands
and products through social networks. In this sense, are
used different genres of post to perform this type of
communication, being the major of them: promotion,
advertising and services. This study has quantitative
character, where was observed and subsequently
tabulated the amount of tanned and shares that each
brand has managed to obtain in its publications and in
their respective genres. The data collection method was
through observation and the capture of images (prints)
in the pages of the social network Facebook. The
tabulation of the data will result in graphics that will
assist in the analysis and discussion of the results. This
survey was conducted on the basis of five brands of
beer with the highest humber of sales in Brazil: Skol,
Brahma, Antarctica, Nova Schin, Kaiser (Top 10, 2014).
Keywords: communication, social networks, Digital
Marketing
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1. Introducao

As redes sociais virtuais possuem caracteristicas especificas. Estas se devem ao fato de que,
uma vez que se baseiam na Internet, oferecem aos seus usuarios possibilidades de criarem
perfis a serem exibidos de acordo com sua vontade, permitem que estes estabelecam conexodes
com outros e assim construam uma lista de contatos, bem como permitem a visualizacao e a
navegacao por perfis de outros usuarios (Costa et al. 2014; Smith et al. 2012).

Considerando a alta competitividade do mercado de bebidas alcodlicas brasileiro, especialmente
no que se refere as cervejas, é cada vez mais comum que as principais empresas desse
segmento demonstrarem grande interesse em divulgar suas marcas e produtos através das
redes sociais (Santos, 2013). Nesse sentido, sao utilizados diferentes géneros de publicacdes
para realizar este tipo de comunicacao, sendo os principais deles: promogao, publicidade e
servicgos.

Segundo Costa et al., (2014), a promocao se refere a publicacdes voltadas para anuncios em
que sao sorteados brindes ou presentes para os clientes em troca da divulgacao da marca ou
determinada campanha. No caso da publicidade as postagens estao voltadas mais para o
ambito de maior divulgacao da marca no ambiente virtual, assim, este € um material muitas
vezes divertido e chamativo. Por fim, os servicos permitem que a marca aproxime seu cliente
do servico prestado por ela, fornecendo dados e meios para que o consumidor tenha acesso
mais facil ao seu produto ou servico.

Pearlman e Abram (2010) apresentam motivos relevantes para que as empresas possuam
paginas em redes sociais, contudo ressaltam que as informacoes ali contidas sejam sempre
atualizadas, agreguem valor ao produto ou servico que estao apresentando. As configuragoes
precisam ser estratégicas, a disposicdao das postagens, a frequéncia de publicacdes, enfim tudo
deve estar organizado, de modo a facilitar as visualizagoes.

No que se refere ao uso de redes sociais como meio de promogao de produtos e servicos,
destaca-se o Facebook como principal rede da atualidade em termos de popularidade e
acessos, sendo mundialmente utilizada no estabelecimento da relagao entre empresas e
consumidores (Hughes et al. 2012; Pearlman; Abram, 2010; Santos, 2013). No entanto, ainda
que o Facebook ofereca servigos para mensurar o alcance em publicacdes das empresas, em
relacdo a seus clientes, Costa et al. (2014) afirmam que ha uma escassez de trabalhos
académicos e de propostas metodoldgicas para a analise de materiais postados na rede.

Apesar do inicio dos estudos nesta area, é preciso de uma nova percepcao do cenario atual
para que essa inovagao consiga ser utilizada afim da obtencao de um maior desempenho no
mercado (Costa et al., 2014). A partir de entdao as pesquisas publicitarias virtuais vao se
tornando comuns e incorporando uma nova relagcao com o marketing.

Nessa direcao, para que as empresas das grandes marcas de cerveja consigam perceber os
resultados que possivelmente suas publicacdes no Facebook conseguem atingir, o nimero de
curtidas e compartilhamentos é de grande importancia. Assim, esta pesquisa teve como
objetivo identificar e descrever quais géneros de publicagdes causam mais impacto,
entendendo-o como o maior numero de curtidas e compartilhamentos em publicacdes no
Facebook feitas pelas principais marcas de cervejas no Brasil.

Este estudo possui natureza quantitativa, de modo que foram coletadas informacdes sobre o
impacto dos géneros de postagem e, em seguida, analisado o impacto dessas publicagdes.
Entende-se que a partir dos géneros espera-se contribuir para que as empresas escolham e
utilizem as publicacdes de forma adequada, alcancando maior numero de visualizagoes e
engajamento.

Além desta introducao, o trabalho compreende um arcabouco tedrico (2) em que serdo



discutidos detidamente a comunicacao de marketing no contexto das redes sociais (2.1), as
relacdoes empresa-cliente a partir das redes sociais, especialmente o Facebook (2.2) e aspectos
do mercado cervejeiro no Brasil (2.3). Na sequéncia serdao apresentados os procedimentos
metodoldgicos (3), os resultados e discussao (4) e as consideragoes finais do trabalho (5).

2. Arcabouco teorico

2.1 A comunicacao de Marketing e as Redes Sociais

Segundo Kotler e Armstrong (2007), o marketing esta presente nas mais diversas dimensoes
da relacao entre a sociedade e o mercado: sdo varias as maneiras de abordar o consumidor, de
atingi-lo, chamar sua atencao. O marketing pode se manifestar através de diferentes
estratégias promocionais: o marketing direto, a propaganda, marketing interativo, publicidade,
relacdes publicas, merchandising, atendimento ao cliente, comunicacao pela internet, promogao
de vendas, dentre outras. Dentre elas, destaca-se o marketing interativo e a internet como
ferramentas potenciais, que tém chamado a atencao de profissionais da administragao (Paulo;
Malik, 2014).

Kimura, Martin e Basso (2008) apresentam ideias que salientam a importancia do marketing e
das inovacOes que o permeiam, ja que atualmente as tecnologias estdo cada vez mais velozes e
cada vez mais acessiveis. Portanto, para acompanhar a clientela é importante o envolvimento
do marketing com as tecnologias. Urdan e Urdan (2006) ja chamavam a atencao para o
potencial da internet em atingir diversos consumidores, de forma personalizada e através de
suas diversas midias sociais, dentre elas, as redes sociais virtuais.

Entende-se por redes sociais virtuais as representacdes das relacoes e interagdes entre
individuos e grupos que se dao por meio da internet (Batista, 2011). Os autores Trusov, Buckin
e Pauwels (2006) compreenderam as redes sociais como midias bastante populares, capazes de
alcancar e conectar individuos em todo o mundo. Em outras palavras, as redes sociais como
representacoes virtuais das relacoes e interacdes dos individuos, nas quais permite-se que seus
usuarios possam contatar uma rede de amigos, interagindo tanto na questao pessoal, quanto
profissionalmente (Kimura; Martin; Basso, 2006).

Assim, os conteudos disponibilizados na internet, especificamente nas redes sociais, logo foram
valorizados pelos publicitarios, que identificaram a capacidade destes para serem canais
promocionais. Smith (2009) visualiza as redes sociais como um “fendmeno global”,
representando uma importante ferramenta para o marketing por proporcionar maior contato
entre a marca e o seu publico alvo, conforme o perfil dos usuarios.

Considerando que as redes sociais sao um ramo em expansao, que cada vez mais vém
percorrendo e assumindo a esfera global, estas se tornam importantes para a area de
marketing e consiste-se um meio de divulgacao, um meio de influenciar o consumidor e de
formar opinides (Costa et al., 2014).

Neste sentido, € possivel afirmar que as redes sociais tem oferecido um novo sentido na relagao
entre empresas e clientes, tendo em vista que permitem gue o cliente também manifeste sua
opinido em relagdao a marca e seus produtos/servicos (Paulo; Malik, 2014). Deste modo, utilizar
das redes sociais para comunicar e relacionar com o mercado tem sido uma opgao comum no
contexto da comunicagao de marketing pelas organizagoes.

2.2 O Facebook e o impacto das publicacoes na interacao entre
empresa e cliente.
Dentre as redes sociais mais utilizadas pelos brasileiros e pelas empresas destaca-se o

Facebook. Segundo informacdes fornecidas pela rede social, em 2015, 45% da populagao
brasileira acessava a plataforma pelo menos uma vez por més, sendo 62 milhdes de pessoas



por dia e 92 milhdes por més. Tantos usuarios chamaram a atencao das empresas, que ja
equivalem a 2,1 milhdes de organizagdes que anunciam seus produtos e servicos nessa rede
social (Facebook, 2015).

Criado em 2004, com o intuito de conectar virtualmente alunos de uma universidade, hoje o
Facebook é utilizado em todo o planeta. Cada usuario possui um perfil, no qual preenche
informacoes pessoais, fotos, videos e demais interesses, e ainda relaciona-se com outros
usuarios. Ha a opcao de perfis para empresas, em que estas tém a possibilidade de divulgar
seus produtos e servicos, criar campanhas publicitarias e acompanhar a forma que o seu
publico reage as suas publicacOes, através de curtidas, comentarios e compartilhamentos
(Smith et al, 2012).

O Facebook permite, ainda, a participacao de foruns de discussao, interagao privada por meio
de mensagens instantaneas, além da possibilidade de criacao de aplicativos, grupos e fanpages.
Para Hughes et al. (2012) todas essas possibilidades fazem do Facebook uma potente forma de
socializagao virtual.

No entanto, Costa et al. (2014) chamam a atencgao para o quanto ainda sao incipientes os
estudos no que se refere a compreensao do impacto das tipologias de postagem de uma marca
no Facebook, mesmo que as pesquisas da area tenham crescido. Peters et al. (2013) indicam
como uma possibilidade, a mensuracao dos resultados da interacao de uma empresa e seus
clientes no Facebook através de curtidas, comentarios e compartilhamentos.

E importante destacar que ainda sdo variadas as metodologias para mensurar o impacto das
publicacdes na interacao entre marca/empresa e cliente. Os estudos utilizam desde a analise
guantitativa de comentarios, curtidas e compartilhamentos, quanto a analise qualitativa, na
qual sao utilizadas na analise de conteudo e da formacao de categorias para analisar a reacao
do cliente as publicacdes da empresa, se positiva ou negativa (Vries et al., 2012; Caseiro;
Barbosa, 2011; Costa et al. 2014).

Com relagao as diferentes metodologias para a investigagao da relacdo entre cliente e empresa
a partir do Facebook, destacam-se os géneros de postagem (Costa et al. 2014), descritos no
Quadro 1.

Quadro 1 - Descricao dos géneros de postagem no Facebook

Género Descricao Notacao

Aplicativo E a postagem que possui link direto para um aplicativo criado pela app
empresa detentora da marca de cerveja, cuja finalidade é de
fornecer um software com objetivos especificos. A criacao de
aplicativos é uma ferramenta oferecida pelo facebook para as
paginas. Ex: aplicativo para acompanhamento de todos os blocos
de carnaval da cidade de Salvador.

Enquete Posts nos quais sao feitas perguntas os seguidores da marca enq
com auxilio de plataforma disponibilizada na rede social virtual.
Sao apresentadas opgdes nas quais o seguidor seleciona uma
alternativa. A quantidade de opgoes e respostas nao foi
considerada neste trabalho.

Evento Postagens que de certa forma cobrem a marca ou evento ligados eve
a marca e que incluem midias como foto e videos. Estdo contidos
nessa categoria principalmente fotos e albuns produzidos durante
o carnaval 2013.



Fa Publicacdo com conteudo criado por seguidor/fa. O seguidor é fa
responsavel pela ideia central ou enviou a fotografia utilizada no
post, sendo sempre mencionada sua participacdo. Também é
considerada a postagem em que a marca atrai o seguidor para
contribuir com ideias que serao transformadas em uma futura
postagem, sem recompensa previamente anunciadas.

Informagao Publicacao caracterizada nessa categoria quando o conteldo inf
reunir dados sobre eventos, lugares, oportunidades, pessoas
publicas, musicos, etc., ligados diretamente ou ndo as marcas.
Ex: postagens informativas sobre os blocos de rua do carnaval da
cidade do Rio de Janeiro.

Promocao Postagens que anunciam concursos e sorteios, ou seja, promovem prom
e incentivam a participacao do seguidor comum a recompensa.

Publicidade Postagens com o objetivo de promover a marca na rede social pub
virtual, apresentando pecas publicitarias que atravessem a esfera
digital (como aquelas veiculadas em meios tradicionais e
reproduzidas na rede social). Também sao consideradas posts
com conteldos de diversdo e afins, com o intuito de atrair a
atengao dos seus seguidores.

Servicos Link ou peca publicitaria que necessariamente faca conexdo direta ser
ao servigo de loja virtual ou a informagdes sobre como adquirir
determinado produto, contendo telefones para contato. Outro
exemplo, refere-se a marca Skol, que possui radio online prépria
cujas postagens fazem link direto para a pagina na qual a radio é
executada.

Fonte: Costa et al. (2014, p.7).

Todos estes géneros de postagem tém o objetivo de interagir com o publico-alvo da marca.
Dentre as formas de interacao possibilitadas pela rede social Facebook, estao: as curtidas, os
comentarios e compartilhamentos (Quadro 2).

Quadro 2 - Tipos de interagao: Facebook
Interacao Descricao Notacao

Comentarios Quantidade de comentarios recebidos por comen
determinada publicacao.

Compartilhamentos = Quantidade de compartilhamentos recebidos por comp
determinada publicacao.

Curtir Quantidade de curtidas recebidas por determinada cur
publicacao.

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Costa et al. (2014, p.7)

Dessa forma, observam-se as possibilidades de publicacao e interacao entre uma marca e um



determinado publico a partir das redes sociais, com destaque para o Facebook. Adiante, sera
discutido como o marketing tem sido trabalho no contexto do mercado de cervejas brasileiro.

2.3 O mercado de cerveja, o marketing e a publicidade desses
produtos e o impacto no consumo de cerveja

Trazida para o Brasil pela corte portuguesa em 1808, a cerveja é uma bebida produzida a partir
da fermentacdo alcodlica de diversos ingredientes, dentre eles o malte de cevada e a agua
(Mega, Neves; Andrade, 2011). Em 2014, o Brasil ocupava o terceiro lugar no ranking mundial
de producao da bebida, perdendo apenas para a China e EUA (Exame, 2014).

Em 2013, a populacao brasileira consumiu 13 bilhdes de litros de cerveja, movimentando cerca
de 55 bilhdes de reais (Exame, 2014). O mercado brasileiro é formado por varios publicos,
especialmente o publico considerado jovem, entre 25 e 44 anos. Em 2011, outro publico alvo
de destaque no consumo eram as classes C e D, responsaveis por 72% das vendas, sendo 56%
consumidores do publico masculino (Mega; Neves; Andrade, 2011).

Este mercado caracteriza-se pela presenca de poucas marcas de cerveja, em maioria do tipo
Lager, geralmente produzidas por marcas que alcancam todo o territério nacional, ainda que
este mercado tenha sido modificado, desde 2014, com a valorizagao das cervejas especiais
(Exame, 2014; Mega; Neves; Andrade, 2011).

O marketing é reconhecidamente aliado do mercado de cerveja, de modo que o aumento do
consumo de cerveja no Brasil esta atribuido em grande parte a inovacao nas embalagens e
criatividade das pecas publicitarias (Mega; Neves; Andrade, 2011). As industrias de cervejas
brasileiras investem cerca de R$800 milhdes anuais em publicidade, e sao grandes clientes dos
veiculos de comunicacdao de massa (Marketing Digital, 2011).

N3ao ha um acordo em comum entre os autores sobre o aumento da publicidade e o aumento do
consumo de bebidas alcodlicas, contudo, os pesquisadores concordam que de modo geral ha
relacao positiva entre o investimento em publicidade e o consumo de bebidas alcodlicas (Pinsky
e Jundi, 2008). Segundo Vendrame et al. (2009), a publicidade influencia o consumo de
bebidas, conforme a frequéncia, exposicao, lembranca e apreciagao.

No entanto, tal relacdo exige dos érgaos de regulamentacdo certa atencdo a publicidade
relacionada a bebidas alcodlicas. Mesmo que a cerveja receba um tipo especial de
regulamentacao, segundo as normas do Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria
(Conar), a publicidade de bebidas alcodlicas ndao pode, em nenhuma instancia, direcionar-se ao
publico infantil nem adolescente, sendo proibida qualquer publicidade que chame a atencdo de
criancas ou adolescentes. Além disso, existem normas com relagdao ao horario das publicidades
e deve-se incentivar o consumo responsavel em todas as exposicoes (Conar, 2008).

Sabendo-se da relagao entre publicidade e consumo e atentando-se a regulamentacoes
estabelecidas, as marcas de cerveja se utilizam de humor e criatividade para atrair a atencao
do seu publico-alvo (Rodrigues et al., 2013). Geralmente os clientes compram uma marca de
cerveja pelo sabor, pelo preco e/ou identificacao com a marca, mesmo que alguns estudos
apresentem que grande parte dos consumidores de cerveja nao sabe diferenciar o sabor de sua
marca preferida as marcas semelhantes (Rodrigues et al., 2013).

Deste modo, a publicidade no mercado de cerveja é essencial, tendo em vista que é
indispensavel para tracar uma relacao de identificagao entre a marca e o cliente. Por isso as
propagandas de cerveja costumam apresentar caracteristicas especificas, para segmentar os
clientes de acordo com a mensagem de cada publicidade (Rodrigues et al., 2013); (ex.: Skol -
publico jovem, “Skol, Ta na roda? Ta redondo”; Bohemia - publico mais velho, mais exigente,
“Desde 1853, um absurdo de cerveja”).

Baseado em uma analise da fanpage da Skol, no Facebook, Santos (2013) valoriza e debate o
papel da publicidade neste mercado, e ainda, identifica a orientagcao da marca Skol (Jovens,
festeiros, “amigo da galera”). Além disso, o autor descreve como, através dessa rede social e



da constante atualizacao das publicacdoes, a marca reforca a interagao com o0s seus clientes.
Tais estudos evidenciam a importancia das redes sociais para fortalecer a interacao
Cliente/Empresa, aperfeicoando a identificagao do cliente com a marca, que ao curtir a fanpage
de determinada empresa, passa a ter um contato mais préximo e frequente com a marca, bem
como com o produto ou servico oferecido.

Assim, destaca-se a relevancia da publicidade e do marketing, e como estes tém sido
complementados a partir das novas tecnologias, no desenvolvimento de estratégias para de
comunicacao no mercado de cervejas. Ressalta-se que embora incorram em uma série de
desafios, elas representam também novas possibilidades e marcam um tempo de mais
interatividade entre clientes e empresas.

3. Procedimentos metodologicos

A pesquisa desenvolvida caracteriza-se como descritiva (Gil, 2008), uma vez que sera exposto
o fendmeno dos géneros de postagem em redes sociais a partir de estratégias de marketing na
indUstria cervejeira, bem como fazer uma associagao no que se refere aos seus impactos,
considerando como impacto a relagdo com o numero de curtidas e compartilhamentos. Além
disso, o estudo tem natureza quantitativa por objetivar quantificar e tabular a quantidade de
curtidas e compartilhamentos que cada marca conseguiu obter em suas publicacoes e em seus
respectivos géneros. Segundo Creswel (2007), o método quantitativo fornece meios para que
os dados coletados se tornem resultados de uma pesquisa empirica, possuindo aparato em
métricas e técnicas de analises que podem tornar os resultados mais confidveis. Estes resultam
entao em interpretacoes significativas para a pesquisa.

Dessa forma, foram selecionadas e investigadas as comunicagdes produzidas no contexto da
rede social Facebook das cinco cervejas mais vendidas no Brasil: Skol, Brahma, Antarctica,
Nova Schin e Kaiser (Top 10, 2015). Os dados referem-se a publicacdes destas empresas em
suas paginas oficiais na rede.

Foram coletadas 50 imagens na linha do tempo das paginas oficiais, sendo 10 imagens de cada
uma das marcas de cerveja pesquisadas.Tal etapa da pesquisa foi realizada no periodo de um
més, entre dezembro de 2015 até janeiro de 2016, e este periodo foi utilizado como critério,
por ser periodo que engloba as festas de Natal, Ano Novo e férias, que, supde-se ser um
periodo de maior consumo de cerveja. Ressalta-se, que a coleta dos dados deu-se no mesmo
periodo para todas as marcas, ja que nenhuma tenha prazo superior a outra para a
contabilizacao dos dados.

A selecao das publicacdes foi realizada conforme a identificacdo dos géneros: informacao,
publicidade e servigos, cada um deles com suas caracteristicas especificas. Conforme abordado
por Costa et al. (2014), as publicacdes de publicidade sao realizadas com o intuito de promover
a marca, enquanto as publicacoes de servico, sao referentes a algum servico ou informacao
para adquirir determinado produto, ou usufruir de algum servico disponibilizado pela marca. Ja
as publicacoes de informacao visam informar o publico-alvo sobre eventos, oportunidades,
lugares, pessoas publicas e nem sempre, diretamente relacionadas com a marca.

Optou-se por nao utilizar videos e fotos e nem as publicagcdes compartilhadas pelo publico nas
paginas oficiais, de modo que foram analisadas somente imagens, dentre elas, imagens na
linha do tempo postadas pelas préprias marcas. Quanto aos comentarios, foram utilizados
apenas os que tiveram o maior nimero de curtidas em cada uma das publicagdes dos
respectivos géneros.

Apds a coleta dos dados, as imagens foram classificadas de acordo os géneros abordados no
trabalho e entdo foram mensurados o nimero de curtidas e compartilhamentos em cada uma
delas de acordo com o objetivo proposto. Foram elaborados graficos a partir dos niumeros
produzidos, facilitando assim a compreensao dos resultados. Os graficos foram analisados e
discutidos, comparando as marcas estudadas entre si, podendo assim, demonstrar a diferenca
guanto ao numero de curtidas e compartilhamentos entre elas, acompanhar qual delas possui



mais impacto em suas publicacdes, bem como quais tipos de publicacoes sao mais visualizadas.

Apds analisar o numero de publicacdes, foram analisados os comentarios feitos nestas
publicacdes, comparando os resultados entre as marcas e associando qual relacao tinham entre
a marca, o produto e até a relagdo com as imagens publicadas, mostrando assim uma boa
fonte de interacdo com seu publico alvo. Os resultados serdo apresentados e discutidos na
proxima secgao.

4. Resultados e discussao

4.1. Géneros com mais publicacoes

Tendo como base o problema de pesquisa e os dados coletados durante o estudo, péde-se
concluir que o género com maior numero de publicacdes dentre as marcas de cerveja
selecionadas € a Informacdo com 31 publicacdes (62% do total analisado), seguida da
Publicidade com 17 publicacoes (34 %) e Servicos com 2 publicacoes (4%), evidenciando que a
interacao das marcas com o publico se dd, na maioria, por meio de publicacdes que tém o
intuito de informar o publico sobre determinado assunto ou evento. Destaca-se que nesse
periodo, alguns eventos como o festival de musica Lollapalooza e o Carnaval geraram muitas
publicacdes de informacao, que foram realizadas com o intuito de orientar o publico sobre os
artistas do festival, palcos principais, locais dos blocos de carnaval, dentre outras informacoes.
Analisando os dados separadamente, por cada marca, vé-se que apenas no caso da Brahma, ha
mais publicacdes de publicidade do que informacao, e que apenas a marca Skol fez publicacoes
do género de servico (Figura 1).
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Figura 1 - Géneros de publicacdes por marca. Fonte: Resultados da pesquisa.

Com isso, pode-se afirmar que as marcas Antarctica, Kaiser e Skol, por relacionarem suas
marcas com eventos como o samba (Antarctica); o futebol (Kaiser); e os festivais de musica
(Skol), fizeram mais publicacdes no sentido de informar seu publico-alvo sobre esses eventos.
Tal fato € um indicativo do perfil dos consumidores de cada cerveja: Antarctica visando o
consumidor boémio, ligado a cultura brasileira do samba e dos bares; Kaiser e o consumidor
gue se identifica com o futebol; Skol e o consumidor jovem, interessado em festas, musica



eletronica e a festivais de musica e; por fim, a cerveja Brahma que procura nao se limitar a um
perfil especifico de consumidor, nem faz limitacdes de género, idade, estilo de vida.

4.2. Curtidas e compartilhamentos entre os diferentes géneros
de publicacoes

Com o intuito de verificar quais dos géneros de publicacdes apresentam maior interatividade
com o publico, buscou-se comparar a quantidade de curtidas entre as marcas, em relagao a
cada género publicado e posteriormente identificar e descrever quais sao caracteristicas dos
géneros de postagem com mais compartilhamentos. Segundo De Vries et al. (2012) e Caseiro e
Barbosa (2011), geralmente a analise quantitativa de curtidas, comentarios e
compartilhamentos é utilizada para mensurar a reagao do publico-alvo em relagao as
publicacoes.

Visualizando a quantidade de curtidas e compartilhamentos quanto as publicacdes da marca
Skol, percebe-se que ha maior nimero de curtidas nas publicacdes de género Informacao.
Estas também apresentam o maior nimero de compartilhamentos, representando, entdao, 96%
do total de curtidas e 83% do numero de compartilhamentos (Figura 2)
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Figura 2 - Soma de Curtidas e Compartilhamentos, por género, da marca Skol.
Fonte: Resultados da pesquisa.

Destaca-se que dentre dez publicacdes no Facebook da marca Skol, sete sdo do género
Informacdo. Possivelmente, pela coleta de dados haver ocorrido no periodo proximo ao festival
Lollapalooza, as publicacdes de Informacao estavam relacionadas a musica e ao festival. A
maioria das imagens publicadas procura representar jovens, festas, e informacdes do festival, o
que demonstra o perfil de consumidor almejado (Figura 3).
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Figura 3 - Publicacdo do género informacao da marca Skol.
Fonte: Resultados da pesquisa.

Ja em relagdo a marca Brahma, o maior numero de curtidas e compartilhamentos esta
concentrado nas publicagdes do género Publicidade (Figura 4).
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Figura 4 - Soma de curtidas e compartilhamentos, por género, da marca Brahma.
Fonte: Resultados da pesquisa.



Percebe-se que o perfil da marca Brahma esta mais dedicado a exaltagdo da marca e do
produto, reforcando para o publico-alvo o compromisso da mesma com a qualidade da bebida.
Também sdo destacadas manifestacdoes exploradas pela marca como o futebol, a musica
sertaneja, as cidades boémias como Sao Paulo e Rio de Janeiro, dentre outras. Pode-se
interpretar que o maior nimero de curtidas em publicacdes de Publicidade, como uma
aprovacao do publico-alvo tanto a marca, quanto aos elementos valorizados por ela (Figura 5).

Figura 5 - Publicagbes Brahma.
Fonte: Resultados da pesquisa (2016).

Em relacdo a marca Antarctica, assim como a Skol, o nimero de curtidas foi maior em
publicagdes de Informacdo, ja os compartilhamentos concentraram-se nas publicacdes de

Publicidade (Figura 6).
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Figura 6 - Soma de curtidas e compartilhamentos, por género, da marca Antarctica.
Fonte: Resultados da pesquisa (2016).

A maioria das publicagdes dessa marca informa o publico sobre a historia do samba e dos
sambistas e sobre um movimento do samba que acontecia nos bairros do Rio de Janeiro (Figura

7). Dentre as publicacdes analisadas, vé-se que a marca exalta o samba e as tradicdes cariocas
e que o publico valoriza as informagOes passadas pela marca.
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Figura 7 - Publicagbes Antarctica.
Fonte: Resultados da pesquisa (2016).

Adiante, no que se refere a marca Kaiser, a maioria das curtidas e compartilhamentos estava
concentrada nas publicacdes de Publicidade, ainda que a marca tenha realizado mais
publicacdoes de Informacao (Figura 8).
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Figura 8 - Soma de curtidas e compartilhamentos, por género, da marca Kaiser.
Fonte: Resultados da pesquisa (2016).

Observou-se que todas as publicacdes do género Informacdo estavam relacionadas aos horarios
dos jogos de futebol e seus respectivos times (Figura 9). De todas as 10 publicagoes
analisadas, apenas duas faziam referéncias ao produto da Kaiser (Publicacdes de Publicidade) e
foram as que receberam maior numero de curtidas e compartilhamentos. Tal fato pode ser um
indicativo de que as informacdes disponibilizadas nas publicacdes de Informacao nao sao de
grande interesse da maioria do publico alvo, o que contraria a sugestao de Pearlman e Abram
(2010) ao afirmarem que o conteldo apresentado nas redes sociais por uma marca deve ser de
interesse do publico e deve agregar valor ao produto. Além disso, enquanto a maioria das
marcas diferenciava a mensagem abordada nas publicagdes, relacionando a marca com
diversas tematicas (datas comemorativas, musica, futebol, cidades), Kaiser concentrou suas
publicacdes essencialmente no futebol, ressaltando, ainda, que as imagens eram repetitivas e
demonstravam ser direcionadas apenas ao publico masculino.
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Figura 9 - Publicagbes Kaiser.
Fonte: Resultados da pesquisa (2016).

Finalmente, os dados da marca Schin apontam que o numero de curtidas e compartilhamentos
concentrou-se nas publicacdes de Publicidade (Figura 10).
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Figura 10 - Soma de curtidas e compartilhamentos, por género, da marca Schin.
Fonte: Resultados da pesquisa (2016).

A maioria das publicacdes de Informacao abordava os horarios e locais de apresentacao dos
atores Pora e Piangers, com o show “Pretinho Basico”. Ainda que o nUmero de publicacoes de
Informacao e Publicidade fosse o mesmo (5), as publicacdes de publicidade receberam um
numero maior de curtidas e compartilhamentos. Assim como a marca Kaiser, Schin
aparentemente escolheu publicar temas que nao representam o interesse da maioria de seus
consumidores, nao atingindo todo o impacto que poderiam na comunicacao (Pearlman; Abram,
2010). Por outro lado, com relacao as publicacdes de Publicidade, com 92% das curtidas e 88%
dos compartilhamentos apresentavam conteudos diversos, relacionando a marca com lazer
(como ir a praia) e datas comemorativas. Tais assuntos, aparentemente sdo do maior interesse
de seus consumidores (Figura 11).
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Figura 11 - Publicagdes Schin.
Fonte: Resultados da pesquisa (2016).

4.3. Comentarios: a interacao direta entre empresa e consumidor

Ja destacadas algumas das caracteristicas das publicacdes, julgou-se relevante analisar
gualitativamente os comentarios dos consumidores de cada marca, entendendo que estes
também podem demonstrar a aprovacao ou desaprovacao as publicacoes realizadas. Tal analise
é enfatizada por De Vries et al. (2012) e Caseiro e Barbosa (2011) que consideram que a
analise qualitativa é importante para verificar a reacao do cliente as publicacdes da empresa, se
positiva, ou negativa.

Quanto a marca Skol, a maioria das publicacOes referia-se a musica e ao festival Lollapalooza
(Figura 4). Os comentarios demonstraram uma interacao positiva do publico com o conteldo
publicado, principalmente em publicacdes que tratavam da programacao do festival. Alguns
deles trazem também girias que indicam que é o publico jovem quem normalmente comenta as

Em relagdao a marca Brahma (Figura 6), grande parte dos comentarios apresentam uma reagao
positiva do publico a marca e ao produto, demonstrando que a marca nao sé enfatiza a
qualidade do produto vendido, mas também recebe este reconhecimento de seu publico-alvo. A



maioria dos comentarios evidencia essas caracteristicas, tal como: "MINHA PREFERIDA","Minha

mim a melhor cerveja é a Brahma. S6 bebo Brahma nao resta duvida”, “Essa sim é cerveja de
verdade!!”, “Eu tenho orgulho de ser Brahmameiro e ser fiel”, "Eu amo a Brahma.”.

Sobre a marca Antarctica, a maioria dos comentarios também exaltava o samba e o sambista
Joao Nogueira (assunto de uma das publicagdes). Muitos afirmam gostar da cerveja e destacam
a qualidade do produto, conforme exposto abaixo: "Um dos mestres do Samba. Infelizmente o
tal pagode (coisa horrIvel) ganhou mais espaco na midia do que o samba. Escutem a musica ‘O
lamento do samba’ de composicao do Paulo César Pinheiro, parceiro do Joao Nogueira”; “Ai
legal, eu mudei para a Antartica, e realmente ela ndo me da mais ressaca. Agora sé o Pinguim
aqui em casa. Dai-lhe Diretoria. Mudei, Gostei ,Amei”; “Se é da BOA eu vou eu quero. Porque A

Contudo, sabendo da origem do samba e de sua relacao direta com a cultura negra, houveram
comentarios questionando a imagem escolhida pela Antarctica para representar o samba, sendo
ela uma roda de samba formada apenas com pessoas brancas. A marca nao se posicionou e
nao respondeu a nenhum dos comentarios. A mesma polémica ocorreu na publicacao que a
Antarctica homenageava o Rio de Janeiro, a foto exibia apenas as areas nobres da cidade. No
gue tange ao escopo gerencial e do marketing, tais polémicas devem ser evitadas pelas
marcas, e a escolha das imagens deve ser feita com cuidado e respeito, de modo a evitar a
perda de valor da marca. Os comentarios apresentam contelldo semelhante aos expostos
abaixo: “olha a foto que retrata o samba. Uma piada de muito mal gosto. E mais, o Samba tem
mais de 100 anos. Pesquisem melhor seus ignorantes”; “que roda samba branca é essa?!?!
Apropriacdo da cultura negra rolando solto, s6 observo! Boa da elite sé se for!”.

Quanto a Kaiser (Figura 10), os comentarios dividem-se em defender os times de futebol e
criticar a qualidade do produto oferecido pela Kaiser. Tais fatores mostram que a qualidade do
produto nao é percebida pelo publico-alvo, que reclamou tanto da qualidade da cerveja, quanto
de produtos recebidos com defeito:"Se é pra ter dor de cabeca, entao que seja completa.
Kayser, affff. Kkkk”; “Até alguns anos atras era boa........ depois mudaram a formula e nao
prestou mais....... tanto é que a colocacao das mais vendidas caiu faz tempo......... uma
pena.......... hoje nos churrascos da turma, quem leva Kaiser paga mico e ninguém toma......

Entretanto, aqueles que reclamaram dos produtos com defeito foram imediatamente
respondidos pela marca, demonstrando que ela esta atenta ao conteldo publicado por seu
publico-alvo. Alguns comentdarios também levantavam questdes como a esséncia machista das
propagandas e do quanto os textos eram inapropriados. A marca nao respondeu nenhum
desses comentarios.

Finalmente, no que se refere a marca Schin, os comentarios dividiam-se entre consumidores
que elogiavam e criticavam o programa apresentado em muitas das publicacbes da marca, e
ainda, entre aqueles que interagiam positivamente com as publicacdes da empresa e outros
gue criticavam a qualidade do produto, conforme segue: “A conversa é boa, pena que a cerveja
nao ajuda”; “A pior cerveja do mundo!”; “Bom, essa € a minha gelada Predileta!!! Pra mim nao
existem momentos especiais, simples mente pq bebo ela sempre...em qualquer lugar e em
todos os momentos. E a minha Preferida.”.

A partir dos resultados pode-se entender que os comentarios sdo uma boa fonte de dados para
analisar a interacao entre uma marca e seu publico alvo. Além disso, é preciso aproveitar o
espaco dos comentarios para interagir ainda mais com o publico-alvo, fazendo com que ele se
sinta valorizado ao receber um retorno mais préximo da marca.

5. Consideracoes finais

Este trabalho teve como objetivos principais identificar qual género de publicacdao € mais
utilizado por marcas de cerveja a partir de comunicagoes realizadas por meio da rede social
Facebook e analisar a relacao entre empresa e consumidor. Para tanto, foi realizada uma



pesquisa descritiva, de natureza quantitativa, a partir de publicagoes coletadas na rede social,
bem como numero de curtidas, compartilhamentos e comentarios dos usuarios.

Considerando-se os resultados, foi possivel observar que os géneros de maior impacto
dividem-se entre Publicidade e Informagdo, com maior énfase para o segundo, o que mostra
que as marcas analisadas estao mais interessadas em associar seus produtos a certos
fendmenos sociais, eventos e representacoes diversas, remetendo ao perfil de seus
consumidores. Contudo, chama-se atencdo para a possibilidade de utilizacdo de outros géneros,
gue também podem contribuir para interacdao empresa-consumidor.

As implicacOes gerenciais deste trabalho estdo relacionadas a possibilidade de apresentar as
organizacoes do setor de cervejas os pontos fracos e fortes das publicagbes, mostrando qual
dos géneros devem ser mais utilizados por cada uma das marcas, e a importancia da interagao
com seu publico alvo através dos comentarios na rede.

Dentre eles, destaca-se que ha maior necessidade de melhorar a qualidade do produto e
valorizar a prdépria marca, gerando maior legitimidade as publicacdes de publicidade.
Entendendo a rede-social como uma forma de manter-se mais préximo do consumidor e de
reforcar a marca, ouvir o publico e aperfeicoar os itens que sao criticados por eles é muito
importante. E ainda, € preciso publicar conteldos de interesse do publico-alvo.

A maioria dos achados apresentou congruéncia com as expectativas tedricas, e demonstram
gue de fato, as redes sociais reforcam a interacao entre as marcas de cerveja e seu publico-
alvo. Além disso, chama-se a atencdo para a necessidade de conteldos que respeitem todos os
publicos, e que ndao excluam ninguém por questdes de género, raca ou demais diferencgas.
Destaca-se a marca Skol e Brahma como marcas que ndo receberam nenhuma critica de seu
publico-alvo nessa direcao.

Dentre as limitagdes do trabalho, tém-se o curto periodo de anadlise das publicacbes e a
incapacidade de concluir se o0 marketing nas redes sociais era capaz de causar impacto na
quantidade de venda dos produtos. Neste sentido, indicam-se como futuras pesquisas, estudos
gue analisem um conjunto mais amplo de publicagdes ou que relacionem o marketing nas redes
sociais e o impacto nas vendas das marcas de cerveja. Além disso, visto que este trabalho
baseou-se majoritariamente em uma analise quantitativa, enfatiza-se a importancia das
analises e dados qualitativos para auxiliar a analise da interacao entre publico-alvo e marca, a
partir das redes sociais.

Por fim, destaca-se a importancia das redes sociais como canal de comunicacdao mercadoldgica
e ferramenta de aproximagdo entre uma marca e seu publico-alvo, desde que utilizada de
forma adequada.
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