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RESUMO

Este estudo busca analisar fatores determinantes que impactaram em um alto
desempenho de engajamento nas publicacées das marcas Budweiser, Heineken e
Stella Artois no Facebook e no Instagram. O presente trabalho possui como
objetivos especificos 1) caracterizar as marcas de cerveja que séo objeto de estudo;
2) levantar dados do desempenho de engajamento nas redes sociais das marcas
estudadas; 3) identificar os tipos de publicacdo que mais geram engajamento nas
redes sociais selecionadas; 4) levantar fatores comuns das publicacbes que mais
geram engajamento dos consumidores. Para isso, foi calculado o engajamento, de
acordo com a férmula de Biancovilli, Picanco e Jurberg (2017), utilizando dados de
reacles, curtidas, comentarios e compartilhamentos de todas as postagens dessas
marcas entre as redes sociais citadas durante todo o periodo do primeiro semestre
de 2022 e, a partir disso, 0os posts com maior desempenho de engajamento foram
priorizados para andlise. A partir do recorte, foram observadas caracteristicas
referentes ao conteudo visual, ao contetdo escrito e a data das publicacdes. Como
resultado, foi possivel observar que, apesar de serem analisadas as mesmas
marcas, 0s publicos do Facebook e do Instagram sdo estimulados por diferentes
aspectos ao engajar com as publicacbes do mercado priorizado no estudo. Além
disso, nota-se que a quantidade de seguidores do perfil ndo € um fator determinante
para que suas publicacdes sejam engajadas, mas sim o tipo de conteudo visual e
escrito de cada postagem, onde no Facebook a preferéncia é por posts de
convencimento e com uma comunicacdo focada na experiéncia com o produto,
enquanto no Instagram sao contetdos focados em entreter os usuarios e com uma
linguagem pessoal que busca se conectar com os consumidores. Portanto, o
trabalho contribui para que marcas de cerveja possam melhoras seus resultados de
engajamento ao tomar decisdes mais assertivas através de um maior entendimento

de como criar conteudos relevantes para os usuarios do Facebook e do Instagram.

Palavras-chave: Engajamento; Facebook; Instagram; Cerveja.



ABSTRACT

The study seeks to analyze determining factors that impacted a high performance of
engagement in publications of Budweiser, Heineken and Stella Artois on Facebook
and Instagram. The present work has the following specific objectives 1) characterize
the beer brands that are the object of study; 2) collect data on the engagement
performance on social networks of the studied brands; 3) identify the types of
publications that generate the most engagement on selected social networks; 4)
raise common factors of publications that generate more consumer engagement.
Consequently, engagement was calculated, according to the formula of Biancouvilli,
Picanco and Jurberg (2017), using data from reactions, likes, comments and shares
of all posts by these brands among the social networks mentioned throughout the
period of the first half of 2022 and the posts with the highest engagement
performance were prioritized for analysis. Therefore, characteristics related to visual
content, written content and the date of publications were observed. Despite being
analyzed the same brands, it was possible to observe that the audiences of
Facebook and Instagram are stimulated by different aspects when engaging with the
publications of the market prioritized in the study. On top of that, it is noted that the
number of profile followers is not a determining factor for your publications to be
engaged, but rather the type of visual and written content of each post. On Facebook
the preference is for persuasive posts and communication focused on the experience
with the product, while on Instagram they are content focused on entertaining users
and a personal language that seeks to connect with consumers. Therefore, the work
contributes beer brands to improve their engagement results by means of more
assertive decisions through a greater understanding of how to create relevant

content to Facebook and Instagram users.

Keywords: Engagement; Facebook; Instagram; Beer.
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1 INTRODUCAO

A cerveja é a bebida alcodlica que os brasileiros mais consomem e, de acordo
com pesquisa do Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (IBOPE, 2012),
€ a segunda maior paixdo do pais. No Brasil, a historia da cerveja comecou no
século XVII, quando expedi¢cdes holandesas desembarcaram no Nordeste e
trouxeram a bebida consigo. A partir disso, algumas cervejarias foram surgindo e,
com o passar do tempo, ela foi se tornando cada vez mais popular, onde foram
consumidos mais de 14,4 bilhdes de litros no ano de 2021 (EUROMONITOR, 2021).
Como consequéncia disso, o Brasil € o terceiro pais que mais consome cerveja no
mundo, conforme dados da Credit Suisse, da Euromonitor e da Statista (2021).

Segundo pesquisa da Casual Brands (2021), as trés marcas favoritas dos
brasileiros nesse mercado sao, respectivamente, Heineken (41,37%), Stella Artois
(25,84%) e Budweiser (12,05%). Apesar disso, essas trés cervejas estrangeiras nao
sdo as mais vendidas no pais, pois quem lidera o mercado sdo Skol, Brahma e
Antarctica (NIELSEN, 2013).

Entre os fatores para o consumo, € comum as pessoas beberem para
celebrar conquistas, socializar com os amigos, relaxar apds um dia cansativo e para
diversas outras ocasifes. Como a bebida esta presente em diferentes momentos da
vida dos consumidores, existem inUmeras variacfes de receitas que buscam atrair
os mais diferentes tipos de publico.

De acordo com a cervejaria Ambev (2019), os principais ingredientes de uma
cerveja sdo agua, malte, lupulo e leveduras. No entanto, existem outros
componentes, como frutas, raizes, condimentos, plantas, flores, madeiras, aclcares
e sementes, que sao utilizados para criar diferentes sabores e gerar novas receitas.
Com isso, cada vez mais as empresas desse setor conseguem inovar em Seus
produtos e atrair diferentes consumidores.

Apesar de ter um portfolio de cervejas que consegue impactar um maior
publico, ndo é tdo simples inserir um novo produto no mercado e fazer com que ele
seja atrativo para as pessoas. Isso ocorre, principalmente, pois 0os consumidores
atuais estao mais informados e criteriosos que de geracdes passadas e, com isso,
sao mais exigentes em suas decisdes de compra (EAE BUSINESS SCHOOL, 2019).



Segundo Kotler (1996), a forma com que uma empresa impacta o
comportamento do consumidor é fundamental para o processo de decisdo de
compra, sendo importante que a organizagao crie ou estimule necessidade e desejo
e figue marcada na mente do publico-alvo. Logo, as cervejarias devem tracar
estratégias personalizadas com cada marca. Ries e Trout (2002) afirmam que essa
influéncia no processo de decisdo que as empresas devem criar pode ser entendida
como a forma que elas se diferenciam na mente dos potenciais clientes.

A internet é hoje um dos principais meios que as grandes marcas usam para
entrar em contato com os consumidores. Rocha, Ferreira e Silva (2012) afirmam que
0s canais digitais sdo essenciais para que as empresas se relacionem com seus
clientes atuais e também encontrem novos clientes. Ao longo do tempo, esse mundo
virtual se tornou um dos principais mecanismos para troca de informacdes e
opinides entre as pessoas, sejam elas positivas ou negativas. Logo, as empresas
utilizam meios digitais de divulgacdo para criar relacionamento com usuarios e, a
partir disso, buscar converter essa relacdo em venda e fidelizagao.

As midias sociais estdo cada vez mais ganhando espaco no cotidiano das
pessoas em relacdo aos meios de comunicacao tradicionais, como televisao, jornais
e radios. Para Carvalho (2016), as redes sociais sdo uma nova tendéncia de
relacionamento entre empresa e cliente. A partir disso, as marcas devem estar
atentas aos comportamentos dos usuarios nesse meio virtual para que as
estratégias de marketing digital sejam tracadas de forma eficiente.

Uma forma de mensurar o desempenho de uma marca nas redes sociais €
através do engajamento, que pode ser entendido como o0 quanto o publico esta
interagindo com a marca e seus contetdos (MACEDO, 2014). De acordo com
Chamusca e Carvalhal (2011), comentar, assistir e compartilhar sdo acdes que 0s
consumidores realizam que geram maior engajamento. A partir disso, analisar dados
dessas acdes é fundamental para entender o desempenho de um perfil ou de uma
publicacdo nesse quesito.

Deste modo, a forma como as marcas de cerveja atuam para gerar
engajamento nas midias sociais € o0 motivo questionador da pesquisa. A partir disso,
0 presente estudo busca compreender quais séo as publicacdes postadas pelas trés
marcas de cerveja favoritas dos brasileiros (Budweiser, Heineken e Stella Artois) que
conseguem gerar mais engajamento em suas redes sociais e, com isso, impactar os

potenciais consumidores.



1.1 Objetivo Geral

Analisar que fatores tém estimulado um maior engajamento de consumidores
nas estratégias e publicacdes adotadas por marcas de cerveja nas midias sociais no

Brasil.

1.2 Objetivos Especificos

« Caracterizar as marcas de cerveja que sao objeto de estudo;

o Levantar dados do desempenho de engajamento nas redes sociais das
marcas estudadas;

« lIdentificar os tipos de publicagdo que mais geram engajamento nas redes
sociais selecionadas;

o Levantar fatores comuns das publicacdes que mais geram engajamento de

consumidores.

1.3 Justificativa

O presente estudo justifica-se pelo fato de a internet ser fundamental para
construir a percepgdo que os consumidores possuem em relagdo a uma marca. De
acordo com estudo divulgado pela Forbes (2021), o Brasil € o pais em que o0s
cidaddos possuem a maior média de tempo usando as redes sociais. Segundo a
pesquisa, 0s brasileiros passam em média 5 horas e 24 minutos do dia em
aplicativos, tempo que é aproximadamente 12.5% maior que a média mundial, que é
de 4 horas e 48 minutos.

Com isso, cada vez mais as empresas atuam no mundo digital com o objetivo
de consolidar o posicionamento de suas marcas, estar a maior parte do tempo
presente na vida das pessoas e, entdo, conseguir criar relacionamentos mais fortes.
Apesar da importancia de estar presente nas redes sociais, ndo é uma tarefa facil
criar um perfil com contetdos que realmente atraiam a atencdo dos consumidores e

gue passem uma percepcao positiva de uma marca.



Entre as inUmeras marcas de cerveja que sédo vendidas no Brasil, € natural
gue os consumidores tenham que tomar decisdes e prefiram algumas em relacéo as
outras no momento de tomada de decisdo de compra. Essa preferéncia, além de
aspectos como a qualidade e o preco do produto, também é influenciada pelo
posicionamento que uma marca tem. Segundo Ries e Trout (2002), uma
organizacdo que queira ser bem-sucedida nos dias atuais ndo deve criar produtos, e
sim marcas, que sao criadas com estratégias de posicionamento.

A partir disso, o estudo busca auxiliar na compreensao de como as trés
marcas de cerveja preferidas pelos brasileiros se posicionam em duas das principais
redes sociais (Facebook e Instagram) dos dias de hoje. A andlise do engajamento
dos perfis selecionados contribui para o entendimento de como criar contetados que
sejam considerados relevantes para os usuarios e, entdo, auxiliar na criagdo de
estratégias mais eficientes para aumentar o desempenho das marcas no mundo
virtual.

Além disso, o marketing digital € uma area relativamente recente dentro do
mundo corporativo no Brasil. Logo, € de suma importancia a realizacdo de novos
estudos nesse campo, de forma que sejam apresentados resultados exploratérios e
descritivos que auxiliem os profissionais ao alcance de seus objetivos e, também, a
uma maior compreensao do tema.

Ao destacar a importancia para o0 meio académico, é importante ressaltar
como o marketing digital passa por um constante processo de mudanca e, a partir
disso, o0 presente estudo € relevante para que estudantes da area vejam uma
perspectiva atual e tenham maior interesse em estudar e adquirir conhecimentos

sobre a tematica.



2 REVISAO TEORICA

Neste capitulo sdo apresentados os principais temas abordados no estudo
sob perspectiva tedrica. De acordo com Lakatos e Marconi (2003), o referencial
tedrico apresenta 0 aspecto teorico e de outros estudos e pesquisas ja realizados
para verificar o estado do problema a ser pesquisado. A partir disso, sdo abordados
0S respectivos temas: marketing digital, redes sociais, comportamento do

consumidor online, engajamento, publicidade online e matriz de conteddo.

2.1 Marketing Digital

Para Kotler (1998), o marketing € a ciéncia e a arte de explorar, criar e
entregar valor através da identificacdo de necessidades para satisfazer os desejos
de um mercado-alvo obtendo lucro com essa estratégia. A partir do avanco da
internet, o marketing teve que se adaptar ao meio virtual e, com isso, surgiu o
conceito de marketing digital. Os consumidores estdo cada vez mais imersos nas
novas plataformas e, com isso, € essencial que o marketing se adeque a essas
transformacdes (GABRIEL, 2010).

O objetivo do marketing digital e do tradicional € o mesmo, porém, o digital
deve estar diretamente ligado ao uso da internet como canal de comunicacao de
uma marca com seus consumidores, 0 que ocorre através da divulgacdo dos
produtos e de todo o contato online realizado (VENETIANER, 1999). Segundo
Limeira (2003), apesar de possuirem diferentes definicdes, os dois modelos de
marketing devem conviver juntos.

Ferreira Junior e Azevedo (2015) afirmam que o marketing digital € uma
atividade estratégica de uma organizacdo em que sao utilizadas ferramentas de
marketing através da internet. Ele consiste em acdes estratégicas realizadas em
canais digitais com o objetivo de divulgar ou comercializar um produto ou servico
pela internet, o que possibilita alcancar consumidores de forma mais eficaz e agil e,
além disso, agregar mais valor a marca (NOGUEIRA, 2019).

Para Corréa (2009), a sociedade digital j& € uma realidade. Com isso, 0

autor afirma que os trabalhadores envolvidos nesse meio devem ser flexiveis e



criativos para conseguir fazer com que as empresas se adaptem as transformacdes
do mercado.
Torres (2009) cita que, com o surgimento da internet, 0 mundo corporativo
ganhou a oportunidade de ter um maior alcance de divulgacdo através da
possibilidade de compartilhar todos os produtos e servicos de forma instantanea.
Para Limeira (2010), as organizacdes consideram o marketing digital como uma
oportunidade de mercado e, com isso, adotam essa estratégia como uma tatica
competitiva para atrair e reter consumidores.
O marketing digital € composto por sete acdes que, ao estarem alinhadas
entre si, buscam resultados mais consistentes e eficazes para uma organizacao, sao
elas: marketing de conteudo, midias sociais, e-mail marketing, marketing viral,
pesquisa online, publicidade online e monitoramento das agbes (TORRES, 2009). As
sete estratégias citadas podem ser definidas da seguinte forma:
o Marketing de conteudo: estratégia que busca atrair clientes através da
criacdo de conteudos relevantes (ROCK CONTENT, 2020);

e« Midias sociais: sdo as midias que permitem interacdo ou
compartilhamento de informac¢des (EKYTE, 2019);

o E-mail marketing: estratégia baseada no envio de e-mails para um
determinado publico (ROCK CONTENT, 2020);

o Marketing viral: estratégia que busca fazer com que os consumidores
compartilhem a publicagcdo com outras pessoas e, com iSso, gerem um
maior engajamento (ROCK CONTENT, 2018);

o Pesquisa online: método de investigacado que utiliza a internet para realizar
a coleta das informagbes (QUESTION PRO, 2022);

o Publicidade online: estratégia para incentivar a compra de produtos e
servigos por meio de anuncios na internet (PATEL, 2022);

e Monitoramento social: observacdo e analise do engajamento, interagédo
com o publico e acompanhamento do que as pessoas estao falando sobre
a marca nas redes sociais (CONEXORAMA, 2021).

Pecanha (2014) acredita que o marketing digital permite que as pessoas
tenham um maior acesso as informacdes de produtos e servicos de diferentes
empresas e, com isso, torna a competicdo do mercado mais justa. Por conta da

internet, houve um avanco na comunicacdo dos consumidores com as empresas e,



a partir disso, as demandas dos clientes podem ser atendidas de forma mais
personalizada.

Neste cenério, o cliente, em muitas situacbes dita as regras na hora da
compra e assume um papel cada vez mais ativo no mercado (ADOLPHO, 2011).
Ainda segundo o autor, empresas que surgiram ap0s o marketing digital possuem
facilidade em atuar nesse contexto, enquanto empresas mais antigas possuem
dificuldade em se adaptar ao novo mercado.

Para Las Casas (2006), o marketing digital proporciona as seguintes
vantagens para 0s consumidores: conforto, rapidez, reducdo dos custos, maior
acesso as informacdes e, também, um relacionamento mais préximo com as

marcas.

2.2 Redes Sociais

O conceito de rede social foi inicialmente definido como o conjunto de
pessoas, organizacdes ou outras entidades sociais ligadas por relagdes sociais
estabelecidas pessoalmente ou através da internet (GARTON et al., 1997).

Antes da internet, a sociedade vivia em um contexto em que as empresas de
midia dominavam a comunicacdo, 0 que ocorria através da transmissdo de
informagdes por meio de sistemas tradicionais de publicidade, como jornais, revistas
e a televisdo (GALLOIS; ALT, 2004).

De acordo com Ozuem et al. (2008), por conta do avanco tecnoldgico, novas
formas de interacdo e de formacéo de identidade foram criadas com o passar do
tempo, 0 que impactou na criagdo de novos espacos sociais e de marketing. Com
isso, a internet impactou diretamente nas barreiras geograficas que colocavam
limites nas comunicacdes entre as pessoas, 0 que resultou em uma maior
velocidade para interagir, apesar da distancia (NEWMAN, 1991).

A partir disso, o conceito de rede social acompanhou o avanc¢o tecnolégico e
se adaptou ao longo do tempo. Para Pattel (2020), as redes sociais sao estruturas
em que pessoas se relacionam entre si e compartilham interesses e valores dentro
do ambiente online. Elas podem ser entendidas como a comunicagéo entre pessoas
gue possuem interesse comum e utilizam uma plataforma da internet para se

relacionar, assim criando uma comunidade (GODES et al., 2005).



As redes sociais estdo em ascensao desde que surgiram, 0 que resultou em
milhdes de usuarios em todo o mundo que as utilizam todos os dias como prética
rotineira (BOYD; ELLISON, 2008). Segundo Appel et al. (2020), as redes sociais
evoluiram tanto a ponto de elevar a comunicagéo para um nivel global, quebrando
barreiras geograficas e culturais. Ainda sobre a constante penetracdo das redes
sociais na sociedade, Dasilva et al. (2013) citam que elas cada vez mais estdo se
tornando um dos principais meios de acesso a conteldos na internet.

Para Trusov et al. (2009), uma rede social deve disponibilizar ferramentas
para facilitar a criacdo dos conteudos gerados e as interacfes entre 0S usuarios
para, assim, resultar na expansdo da rede. Segundo 0s mesmos autores, 0S
conteldos apresentados dentro das redes sociais sdo criados pelos préprios
usuarios, o que faz com que eles interajam em cima do que eles criaram e fiquem
retidos dentro das plataformas,

Simmons (2008) afirma que as redes sociais podem ser organizadas de
acordo com nichos de contetdo ou de interesse, o que contribui para que elas sejam
o local para grande parte da comunicacao pos-moderna. Como exemplo, é possivel
apresentar abaixo o perfil no Instagram das trés cervejas priorizadas no estudo,
paginas que sdo seguidas pelos usuarios em busca de acompanhar constantemente

conteudos e informacdes sobre as marcas:

Figura 1: Perfis das marcas de cerveja no Instagram

Fonte: Instagram (2022)



Segundo Coursaris et al. (2016), o fato de as redes sociais permitirem a
interacdo em um curto periodo de tempo faz delas umas das principais ligacdes
entre uma empresa com seus consumidores. Com isso, 0s autores afirmam que
essa relacdo se torna mais proxima e vai muito além de curtidas e
compartilhamentos de postagens, mas diz respeito a um sentimento de
pertencimento dos clientes com a marca.

A internet proporciona diversas formas de conexdo social e, entre elas, o
Facebook e o Instagram estdo entre as mais populares. Em suas plataformas, elas
permitem que os consumidores divulguem suas experiéncias com as empresas com
0S outros usuarios e, a partir disso, influenciem na tomada de decisédo dos potenciais
clientes (KOTLER, 2017).

2.2.1 Facebook

O Facebook, rede social desenvolvida por Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin,
Dustin Moskovitz e Chris Hughes, surgiu em 2004 sendo conhecida como "The
Facebook” (TECMUNDO, 2018). Segundo Recuero (2009), a plataforma foi criada
com o objetivo de conectar alunos que estavam saindo do high school, que pode ser
entendido como o ensino médio nos Estados Unidos, para a universidade.

De acordo com a plataforma Tecmundo (2018), a ideia do The Facebook era
funcionar como um centralizador de informacdes dos perfis dos alunos que
participavam de grupos sobre os mais variados temas. Com o passar do tempo, a
rede social expandiu e, com isso, a partir de 2005 ela comecou a aceitar cadastros
de alunos que ainda eram do high school, liberou a postagem de fotos sem
restricdes e mudou de nhome para como é conhecida hoje: Facebook.

Segundo Roberto (2006), a partir de 2006 o Facebook permitiu que qualquer
usuario com um e-mail e acesso a internet pudesse se cadastrar na rede social. A
partir disso, a plataforma vivenciou um processo constante de investimento e
desenvolvimento, criando novas funcionalidades e fazendo com que cada vez mais
usuarios se cadastrem e interajam entre si, 0 que resultou em um crescimento
constante (FERREIRA JUNIOR; AZEVEDO, 2015).

Entdo, as empresas aderiram a rede social com o passar do tempo. Carneiro

(2013) afirma que, através do Facebook, elas conseguem alcancar grupos de
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pessoas que possuem interesses especificos em suas marcas, 0 que permite que
organizacbes possam interagir e melhorar seus relacionamentos com 0s

consumidores.

2.2.2 Instagram

O Instagram, rede social desenvolvida por Kevin Systrom e Mike Krieger,
surgiu em outubro de 2010. A ideia dos criadores era de produzir uma plataforma
que pudesse impulsionar o compartilhamento de contetdos e servicos e, para isso,
surgiu com ferramentas de suporte para auxiliar anunciantes e empresas a entender
melhor seu publico-alvo e tracar as melhores estratégias digitais a partir disso
(INSTAGRAM, 2018).

Segundo a plataforma Canaltech (2019), o Instagram permite o
compartilhamento de fotos, videos, stories, reels e boomerangs dentro da rede
social. De acordo com a plataforma Moyens (2022), esses ultimos trés tipos de
publicacdo podem ser definidos da seguinte forma:

« Stories: recurso que permite compartilhar fotos e videos que o usuério ndo

deseja manter em seu perfil, pois eles desaparecem apds 24 horas;

« Boomerang: mini-video que apresenta o conteudo repetidamente em no

maximo 15 segundos;

« Reels: formato que permite criar videos mais longos e que possui um feed

exclusivo na rede social.

Com isso, ela € uma das principais formas de publicidade e propaganda
atualmente. Duarte (2014) afirma que, além disso, a rede social permite que
usuarios personalizem suas publicacées com filtros digitais e fagam posts integrados
com outras redes, como o Facebook, que comprou o Instagram por cerca de 1
bilhdo de doélares em 2012 (GLOBO, 2012) e, por conta disso, essas duas redes
sociais sao integradas entre si e possuem funcionalidades semelhantes.

Atualmente, o Instagram possui mais de 800 milhdes de seguidores,
incluindo pessoas e empresas, que utilizam a plataforma como forma para registrar

momentos e também para divulgar produtos e servigos (Instagram, 2018).
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2.3 Comportamento do Consumidor Online

Blackwell (2005) define o comportamento do consumidor como um "campo de
estudo que foca nas atividades do consumidor”. Para Solomon (2011), o
comportamento do consumidor pode ser definido como o estudo dos processos
envolvidos quando individuos compram, usam ou descartam produtos, servicos,
ideias ou experiéncias em busca de satisfazer suas necessidades.

Wang, Malthouse e Krishnamurthi (2015) afirmam que h4 um tempo atras os
consumidores conseguiam fazer compras apenas por canais fisicos. No entanto, os
autores citam que a possibilidade de também realizar compras online surgiu com o
passar do tempo. Isso ocorreu, principalmente, por conta da revolugéo digital, que
pode ser entendida como uma evolugédo no processo de compra dos consumidores,
gue agora podem comprar em lojas online além das fisicas (KOTLER, 2000).

A patrtir disso, Oliveira et al. (2019) afirmam que esse avanco tecnolégico e o
uso da internet para a realizacdo de compras resultaram em novos comportamentos
do consumidor. Os consumidores passaram a ter mais acesso as informacdes, o que
possibilitou que conseguissem julgar e comparar produtos, servicos e marcas com
maior facilidade (TAPSCOTT; WILLIAMS, 2007).

Para Garcia (2007), o consumidor fica com acesso a uma maior quantidade
de informacdes e, com isso, confiabilidade, segurancga, conveniéncia e preco estao
entre os principais fatores que influenciam na decisdo de compra de forma online. O
consumidor online fica extremamente exigente, tendo clareza do que, como e
guando quer algo (RUBLESCKI, 2009).

Liu (2010) cita que com o maior acesso a informagéo por conta da internet e
das redes sociais, surge a classe de consumidores modernos e sofisticados. Esses
novos consumidores querem ser ouvidos, surpreendidos e buscam produtos que
garantam satisfacdo e uma maior qualidade de vida (TELLES, 2009). Com isso, 0s
consumidores através de pesquisas online conseguem economizar tempo e dinheiro
em suas tomadas de decisdo (ROSA, 2010), e o principal fator que faz a maioria das
pessoas decidir realizar uma compra online é a conveniéncia (REICHHELD;
SCHEFTER, 2000).

Como consequéncia, as compras online estdo em ascensao atualmente por

promoverem vantagens e, principalmente, uma maior comodidade aos
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consumidores (LUZ, 2018). Diniz et al. (2017) afirmam que o mercado online esta
alcancando recordes de faturamento a cada ano e, além disso, possui a tendéncia
de crescer ainda mais ao longo do tempo, o que faz as empresas se inserirem ainda
mais nesse universo. De acordo com pesquisa divulgada pelo Poder 360 (2022), o
comeércio online bateu recordes no Brasil em 2021 ao alcancar faturamento de 161

bilhdes de reais e 353 milhdes de pedidos.

2.4 Engajamento

O conceito de engajamento foi inicialmente relacionado ao comportamento
organizacional, referindo-se ao compromisso que um colaborador tinha com a
organizacdo em que ele fazia parte (BOWDEN, 2009). Segundo o autor, quanto
maior o engajamento de um trabalhador com a empresa, mais motivagdo e
produtividade ele terd em seu ambiente de trabalho.

Para Guthrie et. al (2004), o engajamento esta diretamente relacionado com
0 envolvimento, a energia e o0 esfor¢o que uma pessoa tem com alguma coisa, 0 que
vai além do simples fato de executar uma tarefa sem demonstrar compromisso e
dedicacdo com o propésito dela. O engajamento pode ser entendido como uma
combinacdo do alinhamento da audiéncia/atencdo com a intensidade e impacto
emocional envolvidos na agéo (MARCI, 2006).

Com o surgimento da internet e das midias sociais, Jayasingh e Venkatesh
(2015) afirmam que o termo engajamento passou a ser utilizado no mundo digital e
se tornou um fenémeno devido a alta adesdo dos usuéarios.

A partir disso, 0 conceito passou a ser ligado ao relacionamento envolvendo
consumidores e marcas. O engajamento, de acordo com Rappaport (2007), consiste
na relevancia que uma marca tem para um consumidor e a ligagdo emocional dentro
dessa relagao.

Para Bowden (2009), o engajamento tem o objetivo de fazer com que clientes
tenham uma maior participacdo nas empresas a partir da interacdo das marcas com
seus consumidores. O autor afirma que o engajamento possui trés fases, que sao:
envolvimento calculado com a marca, aumento dos niveis de envolvimento e

desenvolvimento de um compromisso afetivo e fiel.
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Recuero (2014) cita que a comunicacdo entre usuarios e marcas dentro das
redes sociais tem como base as ferramentas de curtir, compartilhar e comentar. Para
ela, "curtir" € utilizada como uma interacdo minima, quando o consumidor quer se
comunicar sem elaborar uma resposta, "compartilhar" € usada quando querem dar
maior alcance e visibilidade para a publicacéo e, por ultimo, "comentario”, que € a
ferramenta que envolve a maior interacéo pelo fato dos consumidores exporem sua
opinido de forma mais visivel e detalhada.

Com base nessas ferramentas de interacdo, Biancovilli, Picango e Jurberg
(2017) criaram uma férmula para calcular o engajamento. Ela consiste, basicamente,
no somatério entre as reacBes (curtidas), compartihamentos e comentarios
considerando os respectivos pesos de cada variavel. Para chegar ao resultado final,
€ necessario calcular o Engajamento Total da Amostra (ETA) (1), os pesos
atribuidos para cada ferramenta de interacdo (2) e, apés isso, chega-se ao

engajamento (3).

1 - Engajamento Total da Amostra (ETA):

ETA = Z Reagles + £ Compartilhamentos + 2 Comentarios

2 - Pesos atribuidos para cada ferramenta de interacao:
Peso das Reacfes = 1/ ( Z Reac¢Oes/ETA x 3)
Peso dos Compartilhamentos = 1/ ( £ Compartilhamentos/ETA x 3)
Peso dos Comentérios = 1/ ( £ Comentarios/ETA x 3)

3 - Engajamento:
Engajamento = (Reacdes x peso de Reac¢des) + (Compartilhamentos x peso de

Compartilhamentos) + (Comentarios x peso de Comentarios)

As férmulas apresentadas acima fazem sentido para redes sociais que
possuem todas as ferramentas de interacao utilizadas, que sdo as reacgdes, 0S
compartilhamentos e os comentéarios, o que € o caso do Facebook. No entanto, o
Instagram ndo expde o numero de compartiihamentos de uma publicacdo e, com
iSs0o, € necessaria o utilizar a formula de forma adaptada, conforme é representada

abaixo, para chegar ao engajamento:
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1 - Engajamento Total da Amostra (ETA):
ETA = ¥ Reacdes + ¥ Comentarios

2 - Pesos atribuidos para cada ferramenta de interacéo:
Peso das Reacgfes = 1/ ( Z ReagOes/ETA x 2)

Peso dos Comentarios = 1/ ( £ Comentarios/ETA x 2)

3 - Engajamento:
Engajamento = (Reag¢bes x peso de Reacdes) + (Comentarios x peso de
Comentérios)

Como pode ser visto, a ideia para utilizacdo da férmula no Facebook e no
Instagram é a mesma, 0 que varia é o peso das ferramentas de interacdo que
existem dentro de cada rede social.

A partir da formula de Biancovilli, Picanco e Jurberg (2017), € possivel
entender qual publicacdo teve um melhor desempenho de engajamento. Com esse
resultado é possivel destacar a publicacdo com maior impacto nos consumidores e,
a partir disso, relacionar diretamente com a tomada de decisdo dos consumidores,
pois 0 engajamento esta diretamente relacionado com o envolvimento e o interesse
em algo (HIGGINS, 2006).

2.5 Publicidade Online

Para Ratliff e Rubinfeld (2012), a rapida ascensao da internet e do fluxo de
informacdes dentro do ambiente digital transformou a publicidade, tornando dificil
navegar no mundo virtual durante os dias atuais sem deparar-se com a publicidade
online, que pode ser vista através de anuncios graficos visuais ou anuncios de texto.
Schlosser (1999) define a publicidade online como uma forma de conteudo
comercial que esta disponivel na internet e que é utilizada por organizagbes para
informar os consumidores sobre um determinado produto ou servigo.

A industria da publicidade online é uma que possui um dos maiores

crescimentos a nivel mundial nos dias atuais (NASIR, 2017). Com isso, as empresas
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passaram a direcionar grande parte dos esforcos de publicidade para os meios
digitais em detrimento da publicidade offline (ZUTSHI et al., 2018). Nasir (2017) fala
gue as empresas aproveitam-se da alta quantidade de tempo gasto pelas pessoas
nas redes sociais para buscar informar e atrair novos consumidores para
conhecerem e comprarem produtos e servicos.

Key (2017) afirma que a publicidade online possibilita um maior controle do
que é realizado por conta do grande numero de plataformas existentes e das
ferramentas analiticas que fornecem métricas para acompanhamento dos
resultados, o que permite monitorar e avaliar o desempenho das campanhas
realizadas.

Ao destacar os principais objetivos da publicidade online, Ghisleni e
Barrichello (2017) falam sobre o foco em garantir a venda ou a promocao de
produtos e servi¢os, enquanto Thorson e Schumann (2004) falam sobre o branding e
a resposta comportamental que querem gerar nos consumidores.

A publicidade online tem como principais caracteristicas positivas a
flexibilidade, a eficiéncia em relacdo aos custos e a capacidade de definir e
segmentar publicos-alvo (NASIR, 2017; TAIMINEN; KARJALUOTO, 2015). Kotler
(2017) afirma que essa estratégia auxilia a criar reconhecimento da marca e
direcionar o trafego para canais proprios em busca de alcancar e converter novos
clientes.

De acordo com a plataforma Terra Empresas (2020), o Instagram e o
Facebook ADS séo algumas das principais formas de publicidade online e podem
ser definidas da seguinte forma:

e Instagram ADS: plataforma de anuncios pagos do Instagram, onde é
permitido anunciar em formato de fotos, videos e stories. Nesta rede social,
as publicacbes que sé&o anunciadas de forma paga se diferenciam das
normais apresentando a tag "patrocinado”;

e Facebook ADS: plataforma de anuncios pagos do Facebook, que possui
como grande diferencial em relagcdo ao Instagram ADS a possibilidade de
segmentar 0s anuncios, que pode ser feita por regido, faixa etaria, sexo e

outras variaveis.
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2.6 Matriz de Conteudo

A Matriz de Contetdo é uma ferramenta que tem como objetivo visualizar e
organizar diversos tipos de conteido no marketing digital, o que auxilia na criacao e
na definicdo de conteudos e estratégias (PLANEGIO, 2020). Scott (2013) destaca a
importancia da definicdo de conteddos comunicacionais a partir dos interesses e
preferéncias dos consumidores, conectando-os com o ciclo de venda.

A ferramenta € dividida em quatro quadrantes, que podem ser definidos da
seguinte forma: 1) entreter: apresentar a marca para o0 publico geral através da
emocao; 2) inspirar: influenciar na decisdo de compra através da emocéo; 3) educar:
apresentar a marca para o publico geral com base na razdo e do compartilhamento
de informagdes; 4) convencer: influenciar na decisdo de compra com base na razdo
(PLANEGIO, 2020). A partir disso, diferentes tipos de publicacdo podem ser
classificados entre um dos quadrantes da ferramenta.

Figura 2: Matriz de Conteudo

Reconhecimento Decisao

Entreter Inspirar

Emocional

®

INFOGRAFICOS

Educar

Racional

Fonte: REGGIANI, C. (2020)
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Reggiani (2020) fala que a Matriz de Conteudo é formada por dois eixos, 0o
primeiro referente ao objetivo da marca, desde o0 momento que ela € reconhecida, e
0 consumidor tem conhecimento de sua existéncia até a influéncia direta na deciséo
de compra. Por outro lado, o segundo eixo se refere ao sentimento que a marca

deseja impactar nos usuarios, podendo ser emocional ou racional.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Este capitulo apresenta a metodologia e as técnicas de pesquisa utilizadas
para a realizacao do estudo. Para isso, o capitulo esté dividido em quatro sec¢des, a
saber: tipo e descricdo geral da pesquisa, populacdo e amostra, coleta de dados da

pesquisa e, por ultimo, o procedimento de analise dos dados.

3.1 Tipologia e descri¢cdo geral dos métodos de pesquisa

Em relacdo a natureza dos objetivos de pesquisa, 0 presente estudo possui
carater descritivo. De acordo com Gil (2002), a pesquisa descritiva tem como
objetivo descrever caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno ou,
entdo, o estabelecimento de relacdes entre variaveis. A partir disso, dados ja
existentes sdo observados, registrados, analisados, classificados e interpretados.

Do ponto de vista da abordagem, a pesquisa tem carater qualitativo. Para
Creswell (2007), os métodos qualitativos permitem a investigacdo e a utilizacdo de
estratégias de analise que séo baseadas por dados de textos e imagens.

O estudo busca identificar e analisar fatores em publicacfes que estimulam
um maior engajamento nas redes sociais. A partir disso, as postagens sao
analisadas de acordo com seus tipos (como fotos ou videos), os temas dos
contetdos abordados, os textos das legendas e outros critérios que podem ser
identificados como semelhantes em posts que possuem um melhor desempenho de

engajamento.

3.2 Populagcao e amostra

A populacéo estudada corresponde aos usuarios das redes sociais Facebook
e Instagram que engajaram, através de reacfes, comentarios e compartilhamentos,
nas publicagdes dos perfis das marcas Budweiser, Heineken e Stella Artois, cervejas
favoritas dos brasileiros (SOCIAL BRANDS, 2021), durante o primeiro semestre de
2022.
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Em busca de um maior entendimento do alcance que essas marcas possuem
nas redes sociais focadas na pesquisa, a Tabela 1 a seguir apresenta o numero de
usuarios que acompanham os perfis no Instagram, através dos seguidores, e no

Facebook, através das curtidas, utilizando como base o més de abril de 2022.

Tabela 1: Usuarios que acompanham as redes sociais das marcas

Budweiser Heineken Stella Artois
Facebook 14.5 milhoes | 24.3 milhdes | 8.3 milhdes
Instagram 360 mil 843 mil 292 mil

Fonte: Elaboracao propria.

3.3 Coleta de dados da pesquisa

O método de coleta de dados é o estudo de caso, que para Gil (2002)
consiste em um estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos de forma que
seja alcancado o conhecimento amplo e detalhado sobre o que foi pesquisado. O
estudo de caso é recomendado em pesquisas que possuem o objetivo de responder
questdes do “por qué?” e do “como?” de alguns fendémenos (YIN, 2010). No projeto
em questdo, esse método direciona em busca do entendimento de fatores que tém
estimulado um maior engajamento dos consumidores de cerveja nas redes sociais.

Para isso, sdo utilizados dados primarios na pesquisa. Malhotra (2011) afirma
gue os dados primarios séo coletados com o objetivo de solucionar um problema de
pesquisa, 0 que pode ocorrer através da observacdo de dados ja existentes.

Para a coleta, sdo observados os dados de engajamento (comentarios,
curtidas/reagbes e compartilhamentos) das marcas de cerveja Budweiser, Heineken
e Stella Artois por um intervalo de seis meses (durante o primeiro semestre de 2022)

nas redes sociais priorizadas no estudo, que sao o Instagram e o Facebook.
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3.4 Procedimento de analise dos dados

Apés a coleta dos dados priorizados na pesquisa referentes aos primeiros
seis meses de 2022, as postagens sao organizadas e agrupadas por rede social, de
forma que o desempenho de um post seja comparado com as outras publicacdes da
mesma rede. Para a comparacao, é considerado o desempenho de engajamento de
acordo com a férmula de Biancovilli, Picanco e Jurberg (2017), apresentada no
referencial tedrico.

A partir disso, as publicacdes, de acordo com seus respectivos desempenhos
na férmula de engajamento, sdo organizadas em ordem crescente e, ap0s isso,
classificadas em quartis, o que auxilia ha tomada de decisdo ao separar os dados

analisados em 4 partes proporcionais.

Figura 3: Quartil amostral

| 25% | 25%, 25%, 25%,

I I | I |
(minimo) Q1 Q2 Q3 (maximo)

(mediana)

Fonte: Bioestatistica (2022)

e Primeiro quartil ou quartil inferior (Q1): € o valor do conjunto que delimita os
25% menores valores, 25% dos valores sdo menores do que Q1 e 75% sao
maiores do que Q1.

e Segundo quartil ou quartil do meio é a prépria mediana (Q2), que separa 0s
50% menores dos 50% maiores valores.

e Terceiro quartil ou quartil superior (Q3) € o valor que delimita os 25% maiores

valores: 75% dos valores sdo menores do que Q3 e 25% sao maiores do que

Q3.

Para a pesquisa, as publicacdes que possuem desempenho de engajamento

superior ao terceiro quartil (Q3), os 25% maiores valores, sdo agrupadas em uma
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nova amostra. Apoés isso, € calculada a mediana desse novo grupo composto pelas
postagens que se destacam no engajamento. Mediana € uma medida de tendéncia
central da Estatistica correspondente ao valor central de um conjunto de valores
ordenados (GONCALVES, 2022).

Com isso, os posts com desempenho de engajamento acima da mediana
dessa nova amostra de publicagcbes sao priorizados e analisados em busca da
identificacdo de variaveis comuns que influenciam para um maior engajamento.

Segue exemplo (com a utilizacdo de dados ficticios) nas imagens abaixo:

1) Organizacéao das publicacdes em ordem crescente de acordo com o desempenho

de engajamento

Tabela 2: Exemplo da priorizacéo das postagens — parte 1

MN? da publicagao |Desempenho de Engajamento
3 92
4 B1

19 78
17 73
6 63
20 62
T 60
15 58
14 55
2 48
16 41
1 37
B 34
3 25
10 23
5 16
11 10
18 5
13 3
12 2

Fonte: Elaboracgéo prépria
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2) Divisdo das publicacdes entre os quartis

Figura 4: Exemplo da priorizacédo das postagens — parte 2

Q1 Q2 Q3

Desempenho de

; 2 3 5 10 16 | 23 25 34 37 41 | 48 55 5B 60 62 | 63 73 78 81 92
Engajamento

o
N° da —= 12 13 18 11 5 10 9 8 1 16 2 14 15 7 20 6 17 19 4 3

publicagéo

Fonte: Elaboracéo prépria

3) Definicdo da mediana entre as publicagbes com desempenho acima do terceiro
quartil e, apés isso, priorizacdo das publicacbes com desempenho acima desta

mediana.

Figura 5: Exemplo da priorizacdo das postagens — parte 3

Mediana
I Publicagées
Q3 / ; priorizadas

Dessmpenho de 63 73 78|81 92 |

Engajamento

N° da

publicagao 6 17 19 4 3

Fonte: Elaboracao prépria

Com isso, as publicagbes foram analisadas de acordo com 0s seguintes
topicos: 1) Conteudo Visual (classificacdo entre os quadrantes da Matriz de
Conteudo, que sdo convencer, educar, entreter e inspirar, através da descricdo das
publicacdes e o formato do post); 2) Conteludo Escrito (legendas, quantidade de
caracteres e uso de hashtags); 3) Data da Publicacdo (més e dia da semana da
postagem).
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Neste capitulo serdo apresentadas quatro secdes - panorama geral dos

perfis, conteddo visual, conteldo escrito e data de publicacdo - que abordardo os

dados de engajamento coletados no Facebook e no Instagram das marcas

estudadas. Além disso, € importante ressaltar que os resultados e sua discussao

estdo sempre alinhados com os objetivos especificos e o objetivo geral do trabalho.

4.1 Panorama geral dos perfis

Para melhor compreensao da andlise, € essencial apresentar as paginas das

marcas de cerveja que tiveram seus dados coletados no estudo.

Tabela 3: Panorama geral dos perfis

Marca Rede social Perfil Seguidores PublicagGes | Primeiro post
Facebook @budweiser_br 360 mil 873 21/04/2012

Budweiser
Instagram @BudweiserBrasil | 14.5 milhGes 4134 18/04/2011
Facebook @heinekenbr 843 mil 33 04/11/2021

Heineken

Instagram @heinekenbrasil | 24.3 milhdes 60 27/08/2015
Facebook @stellaartoisbrasil 292 mil 605 04/12/2015

Stella Artois
Instagram | @StellaArtoisBrasil | 8.3 milhdes 2538 16/09/2011

Fonte: Elaboracado prépria

Ao observar o perfil das marcas de cerveja, observa-se a semelhanca de

todas as paginas possuirem o selo de verificado em ambas as redes sociais, 0 que

transmite uma imagem de credibilidade, destaca nos mecanismos de busca e
também gera um aumento de audiéncia (ACHERBOIM, 2021).
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Além disso, outra semelhanca € o fato de as trés cervejas utilizarem o
espaco de suas biografias para transmitir as mensagens focadas no consumo
responsavel de alcool, o que ocorre através do reforco de que o conteudo desses
perfis € restrito para pessoas a partir de 18 anos e que é necessario beber com
moderacdo. Segundo o Diario do Comércio (2020), a Ambev, fabricante da
Budweiser e da Stella Artois, assumiu o compromisso de contribuir para a reducéo
do consumo excessivo de alcool com a meta de ajudar mais de 2,5 milhdes de
pessoas até o final de 2022.

A Heineken se destaca como a marca com o maior numero de seguidores
em ambas redes sociais, 0 que ocorre apesar da organizacao ser a que possui 0
menor niumero de publicacdes e, também, ter criado seus perfis por ultimo entre as
cervejas analisadas. Por outro lado, € possivel observar a Budweiser como a
primeira a atuar e a mais ativa em relacdo ao niumero de publicacbes no Facebook e
no Instagram, o que impacta no fato dela ser a segunda marca com mais
seguidores, seguida pela Stella Artois, que fica em terceiro.

Como pode ser visto, o fato de Budweiser e Stella atuarem nas redes sociais
a mais tempo e com uma maior frequéncia de postagens nao foi suficiente para
fazer com que elas ganhassem mais seguidores que a Heineken.

Conforme foi apresentado na metodologia, foram coletados dados de
engajamento das publicacdes das cervejas estudadas referentes ao 1° semestre de
2022. Entre todos os posts realizados durante esse periodo, foram priorizadas para

analise 10 publicacdes no Facebook e 23 no Instagram.

Quadro 1: Critérios para o calculo de priorizacdo das publicacdes do Facebook

Calculo dos pesos de cada ferramenta de engajamento:

Soma Peso atribuido
Reacdes 8383 = 0,37
Comentarios 459 = 6,76
Compartilhamentos 464 =~ 6,69

Numero de publicagGes acima do terceiro quartil: 20

Mediana do desempenho de engajamento entre as publicacdes
’ agrupadas acima do terceiro quartil: 187,67

Fonte: Elaboracéo propria



Tabela 4: Publicagdes com maior engajamento no Facebook
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Ranking Marca Data Tipo Reac¢odes | Comentarios | Compartilhamentos | Engajamento
1 Stella Artois | 03/mai Video 2463 90 90 2121,3
2 Budweiser 16/jan Video 109 22 103 877,6
3 Stella Artois | 19/abr Video 1067 39 19 785,4
4 Budweiser 03/fev Foto 340 12 18 327,3
5 Budweiser 05/jan Foto 250 20 6 267,8
6 Budweiser | 04/mai Foto 160 13 9 207,2
7 Budweiser 21/jan Foto 225 8 10 204,2
8 Budweiser 18/jan Foto 234 12 4 194,4
9 Stella Artois | 15/abr Video 153 7 13 190,8
10 Budweiser 01/jan Foto 257 8 6 189,3

Fonte: Elaboracéo prépria

Quadro 2: Critérios para o calculo de priorizacdo das publica¢des do Instagram

Calculo dos pesos de cada ferramenta de engajamento:

Soma Peso atribuido
Curtidas 189417 =~ 0,53
Comentarios 10444 =~ 9,57

Numero de publicagbes acima do terceiro quartil: 45

Mediana do desempenho de engajamento entre as publica¢gdes agrupadas

‘ acima do terceiro quartil: 1584,58

Fonte: Elaboracao prépria

Tabela 5: Publicagdes com maior engajamento no Instagram

Ranking Marca Data Tipo Curtidas | Comentarios | Engajamento
1 Budweiser | 18/mar Video 57673 184 32187,0
2 Stella Artois | 12/jun Video 15166 387 11704,0
3 Budweiser 02/fev Video 9957 550 10515,5
4 Budweiser 09/jun Video 2368 730 8234,1
5 Budweiser 16/jan Video 3143 520 6633,6
6 Heineken 13/abr Foto 1538 604 6590,6
7 Heineken 17/abr Video 4654 370 5995,6
8 Stella Artois | 13/abr Video 9528 87 5859,1
9 Heineken 17/abr Foto 2046 449 5375,5
10 Heineken 17/abr Foto 3032 311 4575,3
11 Heineken 27/jun Foto 1739 319 3969,7
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12 Heineken 01/abr Foto 2388 259 3738,0
13 Budweiser 23/jan Video 1272 300 3541,5
14 Stella Artois | 19/abr Video 5674 41 3385,7
15 Budweiser 21/mar Foto 4477 85 3175,2
16 Heineken 07/abr Foto 1520 213 2839,9
17 Budweiser | 04/fev Video 1602 180 2567,5
18 Budweiser | 31/mar Video 487 216 2323,7
19 Budweiser | 24/mai Foto 703 183 21219
20 Budweiser 23/jan Video 463 172 1890,0
21 Budweiser | 29/mar | Video 402 149 1637,8
22 Budweiser 21/jan Video 426 144 1602,6
23 Heineken 27/jun Video 1335 92 1584,6

Fonte: Elaboracao propria

4.2 Conteudo visual

Nesta secdo, as publicacbes priorizadas sao descritas de acordo com 0s

temas apresentados nas imagens, classificadas de acordo com a Matriz de

Conteudo e com o formato de seus posts (foto ou video).

Tabela 6: Publicagdes com maior engajamento no Facebook (Conteudo Visual)

Matriz de
Ranki M D D ica F
anking arca ata escricao Conteido ormato
1 Stella Artois | 03/mai Exaltacdo da quahdatﬂe do ldpulo e da Convencer Video
cerveja
. . Anunci iaca # , ,
p Budweiser | 16/jan nancio da crlafgao do Sobc.eJunto ° Entreter Video
novo reality da Budweiser
Exaltaca li [Gpul
3 Stella Artois | 19/abr xaltagdo da qua |da<?le do ldpulo e da Convencer Video
cerveja
4 Budweiser | 03/fev Lata de cerveja trincando Convencer Foto
5 Budweiser | 05/jan Lata de cerveja trincando Convencer Foto
6 Budweiser | 04/mai | Garrafas de cerveja geladas brindando Convencer Foto
7 Budweiser | 21/jan Lata de cerveja trincando Convencer Foto
8 Budweiser | 18/jan Garrafa de cerveja trincando Convencer Foto
9 Stella Artois | 15/abr Copo de cerveja brilhando e com a Convencer Video
espuma escorrendo
10 Budweiser | 01/jan Garrafas de cerveja trincando Convencer Foto

Fonte: Elaboracgéo prépria
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Tabela 7: Publicagdes com maior engajamento no Instagram (Contetudo Visual)

Matriz de
Ranki M D D ica F
anking arca ata escricdo Conteido ormato
1 Budweiser | 18/mar | Anuncio da volta do Lollapalooza Brasil Inspirar Video
Publicidade realizada em parceria com
2 Stella Artois | 12/jun | a Preta Gil em celebrag&o ao dia dos Inspirar Video
namorados
Spoiler de um feat que a marca vai
3 Budweiser | 02/fev lancar com algumas celebridades Entreter Video
surpresa
. . Cobertura da experiéncia da cantora . ,
4 Budweiser | 09/jun Ludmila nas finais da NBA, em Boston Inspirar Video
Andnci T 4
5 Budweiser | 16/jan nancio da crlafgao do Sob.eJunto, ° Entreter Video
novo reality da Budweiser
Divulgaca h i
6 Heineken | 13/abr vulgagdo da campanha de energia Educar Foto
verde da marca
. Divulgagdo da campanha de energia ,
7 Heineken | 17/abr Educar Video
verde da marca
Exaltaca li [Gpul
8 Stella Artois | 13/abr xaltagdo da qua |daQe do ldpulo e da Convencer Video
cerveja
9 Heineken 17/abr Divulgacdo da campanha de energia Educar Foto
verde da marca
. Divulgacdo da campanha de energia
10 Heineken 17/abr Educar Foto
verde da marca
Espaco Heineken no MITA Festival,
11 Heineken | 27/jun | destacando os principais diferenciais Convencer Foto
do local
Divulgaca h i
12 Heineken | 01/abr vulgagdo da campanha de energia Educar Foto
verde da marca
Divulgaca # li
13 Budweiser | 23/jan Ivulgacdo do Sobg]unto, reality da Entreter Video
Budweiser
14 Stella Artois | 19/abr Exaltagdo da quallda(.:ie do ltpulo e da Convencer Video
cerveja
15 Budweiser | 21/mar Espa.go BUd no. Lolla, fjgstacando 03 Convencer Foto
principais diferenciais do local
16 Heineken | 07/abr Divulgacgo da campanha de energia Educar Foto
verde da marca
Divulgacdo de feat lancado pela marca
17 Budweiser | 04/fev com a parceria de famosos: Matué, Inspirar Video
Emicida e Drik
Looks das pessoas (incluindo famosos)
18 Budweiser | 31/mar | que passaram no espaco da Bud no Inspirar Video
Lollapalooza
Post interativo questionando qual
19 Budweiser | 24/mai estilo musical mais combina com a Entreter Foto

Bud




28

Apresentacdo de um time participante

20 Budweiser | 23/jan no reality da marca

Entreter Video

Cortes do quiz com a Karol Conka,
21 Budweiser | 29/mar | direcionando para o video completo Entreter Video
no canal do Youtube

Apresentacdo de um time participante

22 Budweiser | 21/jan .
no reality da marca

Entreter Video

Espaco da Biosfera Verde, evento

23 Heineken | 27/jun organizado pela Heineken

Convencer Video

Fonte: Elaboracao propria

Ao considerar as classificacfes, de acordo com a Matriz de Conteudo, o
quadrante que se destaca em ambas as redes sociais € o de Convencer, com 42,4%
da amostra, onde os posts podem ser interpretados com o objetivo de influenciar de
forma racional no momento de decisdo da compra.

Essa classificacdo se destaca, principalmente, por conta do forte
engajamento com esse tipo de publicacdo no Facebook, onde 90% dos posts
analisados sao interpretados como posts de convencimento. Como exemplo, é
possivel citar a publicacdo que ocorreu no dia 4 de maio de 2022, representada na

imagem abaixo:

Figura 6: Publicagdo da Budweiser no Facebook

BEBA COM MODERACA0

Fonte: Facebook (2022)

Nesta rede social, apenas 10% das publicacdes sao classificadas no carater

de Entreter, enquanto os quadrantes de Educar e Inspirar ndo séo representados
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por nenhum post. Portanto, ao focar no quadrante de Convencer, as marcas adotam
a estratégia de influenciar a decisdo dos potenciais consumidores com base em
fatores racionais, 0 que ocorre ao buscar provar que seus produtos funcionam
através da publicacdo de caracteristicas deles (ABContent, 2022).

Por outro lado, no Instagram existe um equilibrio maior em relacdo a
quantidade de posts em cada quadrante, onde 30,4% deles sdo para Entreter,
26,1% para Educar, enquanto Convencer e Inspirar representam 0 mesmo
percentual, que é de 21,7% da amostra para cada classificagao.

As publicacbes para Entreter sdo de grande responsabilidade da Budweiser,
pois a marca adota uma estratégia de criar uma espécie de reality show, o “Sobe
Junto”, onde seis grupos trabalham com a oportunidade de mostrar seu trabalho
com a musica para definir o novo embaixador oficial da Bud. Com isso, a marca
consegue entreter seus seguidores com varias publicacfes referentes a competicao
e, além disso, impactar com aspectos emocionais ao mostrar a jornada dos
competidores e fortalecer seu posicionamento para cada vez mais ser reconhecida
como uma marca ligada a musica e a representatividade, o que é notavel através da

diversidade entre os participantes do reality.

Figura 7: Comentarios na postagem da Budweiser

@ budweiser_br & @ budweiser_br @

YovooPV® o
Meu deeeeeeeeeeeus, que projeto lindo! @ § v)
Maximo respeito @budweiser_br nem bebia, vou V)
passar a beber !! Obrigado por abrir portas pra essa rapaziada Grato por fazer parte disso ¥ ©
A
Maravilhosa iniciativa
00 o hosa | © o
X ler J

B8 8 caraca que lindo vl Aaauuu 8B H V)

Fonte: Instagram (2022)

O segundo quadrante que se destaca € o de Educar, que é representado
pela Heineken com publicacbes de sua campanha sobre energia renovavel, onde
sdo apresentados conteudos educativos e de apelo racional que buscam educar os

usuarios sobre o assunto e, a partir disso, informa-los sobre a estratégia da marca,
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que consiste em fazer com que os consumidores adotem a mesma energia

renovavel das fabricas da Heineken em suas casas.

Figura 8: Comentarios na postagem da Heineken

T W = Bl Que projeto bacana! Vi la na o
@ O Vou dar uma olhada na bio pra ver
como participa!l

onder Ver traducédo

@ heinekenbr & @ IS | Mais uma vez a V)
Heineken inova em contribuir para um planeta mais
verde! Aproveita para se cadastrar no link da bio
#HeinekenEnergiaVerde #AprecieComModeracao @

yonder Ver traducao

Fonte: Instagram (2022)

Apesar de serem os quadrantes com menor participacao entre os analisados,
as classificacdes de Convencer e Inspirar também representam uma quantidade
consideravel. As publicacdes de convencimento estdo relacionadas a posts que
exaltam a qualidade do lupulo da cerveja Stella Artois e, também, os diferenciais de
acOes de projetos de Budweiser e Heineken em eventos realizados em 2022.

Enquanto isso, 0s posts inspiracionais sdo fortemente representados pela
Bud, que apresentou publicacbes com aparicdo de celebridades e com tematica do
Lollapalooza, evento musical que ocorreu em marco de 2022 em Sao Paulo. Além
disso, € importante destacar que entre 0s quatro posts com maior engajamento no
Instagram, trés séo considerados de Inspirar e todos esses possuem trés principais
semelhancas, possuem a presenca de celebridades, ocorreram em datas especiais
e sdo em formato de video.

Para Ramalho (2021), realizar publicacdes em parceria com famosos é uma
Otima estratégia de divulgacdo da marca, pois assim a audiéncia do influenciador
também é atraida para o contetdo e, com isso, é possivel atingir mais seguidores e
gerar mais engajamento. No entanto, € essencial fazer parcerias com celebridades
gue sejam alinhadas com a empresa para que a divulgacéo seja direcionada para as

pessoas certas.
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Em relacdo as postagens em datas especiais, Nardim (2020) afirma que as
acOes digitais voltadas para dias comemorativos atraem e engajam o publico, mas é
fundamental que essas datas facam sentido para o nicho em que a marca esteja
inserida.

Ao analisar o formato das postagens, os videos (57,6%) representam a maior
parte dos formatos das publicacbes em comparacdo com as fotos (42,4%). Esse
resultado é consequéncia da ampla preferéncia por videos no Instagram (65,2%),
enquanto no Facebook as fotos se destacam nesse quesito, representando 60,0%

da amostra na rede social.

Figura 9: Participagao dos tipos de formato em cada rede social

Facebook Instagram

35%
40%

60%
65%

H Video Foto H Video Foto

Fonte: Elaboracao prépria

Os resultados coletados estdo alinhados com estudo realizado pelas
empresas HubSpot e Mention, que revela o video como o formato que mais gera
engajamento no Instagram, alcancando até o dobro do engajamento das imagens
(ACADEMIA DO MARKETING, 2019). Além disso, os videos também séo o formato
gue mais geram engajamento no Facebook (APEX, 2020), o que, por outro lado, n&o
se aplica para as marcas de cerveja analisadas, pois sao as fotos que se destacam

entre as publicaces com maior engajamento no segmento estudado.
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4.3 Conteudo escrito

Nesta secdo sdo analisadas as legendas das publicacdes, considerando as
palavras mais usadas, o tamanho dos textos e a utilizacdo de hashtags. Para
Novaes (2020), a legenda permite que o contetudo visual do post alcance um novo
patamar, aumentando a chance de gerar conversas com o publico-alvo e de
melhorar o posicionamento nas redes sociais.

Em busca de identificar as palavras mais utilizadas entre os posts analisados,
foram criadas duas nuvens de palavras, uma para o Instagram e outra para o
Facebook. Lunardi, Castro e Monat (2008) classificam uma nuvem de palavras como

uma ferramenta que destaca os termos mais buscados em sitios eletrénicos.

Figura 10: Nuvem de Palavras do Facebook
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“ilLapulop= Agora A preciarralco
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' Quart
Ve 0s Embamador vana

Fonte: Elaboracao prépria
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Figura 11: Nuvem de Palavras do Instagram
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Fonte: Elaboracéo prépria

Ao observar as imagens acima, é interessante destacar a diferenca entre as
nuvens das duas redes sociais. A maioria das palavras que se destacam no
Instagram séo expressfes que buscam se conectar com 0s usuarios, como exemplo

a0 11} ” 113 ” “

pode-se citar “vocé€”, “nosso”, “nossa”, “seu” e “sua”. Enquanto isso, as palavras de

destagque no Facebook estdo mais relacionadas a experiéncia de consumo com 0

apreciar”,

” o«

produto, como pode ser visto em “brindar”, vida”, “gosto” e “nobre”.

Em relacdo ao tamanho da legenda, Jackson (2017) apresenta um estudo
falando sobre a quantidade ideal de caracteres nas redes sociais. Segundo o autor,
posts com 80 ou menos caracteres no Facebook recebem cerca de 66% a mais de
engajamento, valor que € proximo a mediana das publica¢cbes analisadas. Com base
nisso, foram coletadas a média, a mediana e a moda do numero de caracteres

presente nas postagens priorizadas no estudo.

Tabela 8: Quantidade de caracteres por rede social na legenda das publicacdes

priorizadas
Facebook | Instagram
Média 113,2 223,6
Mediana 81,5 145
Moda 65 103

Fonte: Elaboracao prépria
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Como pode ser visto na tabela acima, a média dos posts das marcas
estudadas € superior ao estudo citado, totalizando 113,2 caracteres, valor que foi
impulsionado por influéncia de uma postagem com legenda de 302 caracteres da
Budweiser. Entre as 10 publicacdes analisadas do Facebook, metade delas (50%)
esta alinhada com a quantidade citada por Jackson (2017) que mais engaja.

Em relacdo ao Instagram, o autor afirma que o comprimento ideal de uma
legenda é de 138 a 150 caracteres, quantidade que estd alinhada a mediana dos
posts. Por outro lado, é possivel destacar que, em média, as marcas favoritas de
cerveja dos brasileiros apresentam um numero (223,6) consideravelmente maior de
caracteres para atingir um engajamento de destaque.

O numero de caracteres foi contabilizado sem considerar as hashtags, que
podem ser definidas como expressdes seguidas do simbolo # para marcar
publicacdes nas redes sociais. A utilizacdo de hashtags € fundamental para impactar
em maiores engajamentos nas redes sociais, pois as pessoas clicam em hashtags
para buscar informacdes sobre assuntos que consideram interessantes (Cross,
2014). Além disso, Coutinho (2014) acredita que elas geram uma maior
possibilidade de pesquisas, o0 que contribui para um maior alcance.

Com base nisso, o uso de hashtags foi analisado nas legendas das
publicacdes estudadas e, como pode ser visto na tabela abaixo, é possivel identificar

um padrao da quantidade de hashtags nos posts com maior engajamento.

Tabela 9: Quantidade de hashtags por rede social na legenda das publicacdes

priorizadas
Facebook | Instagram
Média 2,8 2,2
Mediana 3 2
Moda 3 2

Fonte: Elaboracéo prépria

No Instagram, é possivel observar que o uso de aproximadamente trés
hashtags em uma publicagdo é o numero adequado para garantir que ela tenha
engajamento, pois esse é 0 numero mais proximo da média (2,8) e que é

equivalente a moda e a mediana dos posts de destaque. No caso do Facebook, o
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adequado € o de duas hashtags, valor que também € unanime em todas as medidas
utilizadas.

Essa informacéo refuta o estudo de Jackson (2017), em que é apresentado
que o numero ideal de hashtags é entre 5 e 10 no Instagram. Enquanto isso, a
quantidade utilizada no Facebook esta alinhada com o numero recomendado pela
ATOM (2021).

4.4 Data da publicacéao

Nesta se¢do as postagens priorizadas no estudo foram analisadas de acordo
com o més e o dia da semana em que foram publicadas.

Em relacdo ao més, janeiro € quem se destaca no Facebook, periodo
responsavel por 50% dos posts mais engajados na rede social. Essa informacao
esta alinhada com o mecanismo de busca do Google Trends, que apresenta janeiro
como o0 més com a maior média diaria de pesquisa das palavras “Budweiser”,
“Heineken” e “Stella Artois” na web. Em contrapartida, margo e junho sdo meses que

nao possuem postagens entre as mais engajadas.

Figura 12: Busca pelas marcas de cerveja no Google

® Budweiser ® Heineken Stella Artois + Adici -
Termo de pesquisa Termo de pesquisa Termo de pesquisa ICionar comparagao
Brasil « 01/01/2022 - 30/06/2022 ~ Todas as categotias ~ Pesquisa na Web ~
Interesse ao longo do tempo ¥ O <L
- A AN MANANVINAMN AN AN AP AN ANAAANAA A

Fonte: Google Trends (2022)
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Figura 13: Média diaria da busca pelas marcas de cerveja no Google
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Fonte: Elaboracéao prépria

No Instagram, abril € 0 més de destaque com 34,8%, 0 que ocorre como
consequéncia da atuacdo da Heineken compartilhando sua campanha de energia
renovavel, campanha que néo teve publicacdes no Facebook durante esse mesmo
periodo. Essa marca nomeia a campanha como “Energia Verde”, pois refere-se a
energia renovavel da Heineken, que surgiu em dezembro de 2020 (MERCADO &
CONSUMO, 2022). A expressao atingiu o seu recorde de pesquisas no Google
durante o més de abril de 2022, o que esta diretamente relacionado com a atuacao

da marca de cerveja no Instagram.

Figura 14: Busca pela expressao “Energia Verde” no Google

o <L
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|

Fonte: Elaboracédo propria
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Em seguida, janeiro, marco e junho possuem a mesma participacao entre as
postagens com maior indice de engajamento com 17,4% cada, enquanto fevereiro
(8,7%) e maio (4,3%) possuem 0s piores desempenhos.

Ao analisar os dias da semana, é possivel notar muito equilibrio entre os
posts do Facebook, com nenhum se destacando consideravelmente, mas com
segunda e quinta-feira sem participacdo entre os destaques dessa rede social.
Esses dias também sdo pouco representativos entre as publicagdes no Instagram,
com 4,3% e 8,7% respectivamente. Por outro lado, o domingo € o dia com maior
participacdo (30,4%) entre o conteudo analisado, seguido por quarta e sexta (ambos
com 21,7%).

Lopes (2022) cita que o melhor dia para postar no Instagram € a terca-feira,
enquanto o pior € o domingo. No entanto, as publicacbes mais engajadas das
marcas de cerveja favoritas dos brasileiros ndo estdo alinhadas com essa afirmacéo,

pois o dia de melhor desempenho (domingo) é considerado o pior segundo o autor.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Em um contexto de ascensao e popularizagdo do uso de redes sociais no
mundo, principalmente no Brasil, esta pesquisa analisou as publicacbes que
alcancaram um maior engajamento no Facebook e no Instagram das trés marcas de
cerveja favoritas dos brasileiros (Budweiser, Heineken e Stella Artois) durante o
periodo do primeiro semestre de 2022.

A partir da metodologia adotada e das andlises expostas, foi possivel
identificar fatores comuns entre as postagens que mais engajaram e, em
contrapartida, também foram identificados fatores que ndo sdo fundamentais para
estimular uma maior intera¢cdo dos usuarios com um post.

No primeiro momento, o principal desafio foi estabelecer uma mesma
metodologia que seja aplicavel para determinar o engajamento dentro das duas
redes sociais priorizadas no estudo. A partir disso, foi utilizada a férmula de
Biancovilli, Picanco e Jurberg (2017), que considera o peso ponderado das variaveis
de engajamento de cada midia social (reacfes, comentarios e compartilhamentos
para o Facebook e curtidas e comentarios para o Instagram) e, com isso, € possivel
viabilizar o célculo para ambos os aplicativos com 0 mesmo método utilizado.

Ao destacar as analises, € interessante ressaltar que, apesar de as marcas
possuirem o mesmo publico consumidor, os resultados sé@o diferentes em cada rede
social, 0 que ressalta a importancia das organizactes de se flexibilizarem para atuar
de diferentes formas em diferentes meios digitais dentro de um mesmo mercado.

Com base nisso, notou-se que o publico do Facebook tem ampla preferéncia
por conteudos de convencimento, que sao aqueles direcionados para pessoas que
ja conhecem a marca e que possuem o intuito de influenciar a decisédo de compra de
forma racional (REGGIANI, 2020). Enquanto isso, no Instagram a preferéncia é por
conteudos que buscam entreter os internautas, mas 0S usuarios engajam com
conteudos de temas mais variados nessa rede social, o que possibilita a
identificacdo nesta rede de publicacdes para pessoas que ainda estdo conhecendo
as marcas e seus posicionamentos.

Sobre o formato das postagens, Facebook e Instagram também possuem
diferencas entre os conteudos mais engajados, enquanto a preferéncia na primeira é

pelas fotos, o publico da segunda rede engaja mais com videos.
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Ao destacar as legendas dos posts, é interessante ressaltar que até a
comunicacdo utilizada € distinta entre as duas redes sociais. No Facebook é
possivel identificar uma linguagem fortemente relacionada a experiéncia de
consumo do produto, enquanto no Instagram o destaque € por uma linguagem mais
pessoal, que se comunica diretamente com o usuario através da utilizacdo de
pronomes possessivos.

O uso de hashtags estd presente em todos os posts das duas redes, a
diferenca é a quantidade utilizada em cada uma. E possivel identificar que a
utilizacdo de duas hashtags no Facebook e de trés no Instagram sdo suficientes
para criar uma publicacdo com forte engajamento nesse mercado.

Quanto a data de publicacdo, ndo foi possivel identificar um més comum
entre ambas as redes sociais que tenha sido mais forte no engajamento. A partir
disso, é recomendado para futuros estudos uma analise sobre a relacéo entre acdes
realizadas pelas marcas no mundo offline com o engajamento no meio digital, com o
objetivo de entender se essas estratégias impactam em um maior engajamento para
uma organizacao durante o mesmo més das acgoes.

Um fator interessante é que a marca menos ativa em relacdo a quantidade
de publicacdes entre as analisadas, a Heineken, € quem possui 0 maior nimero de
seguidores em ambas as redes sociais. Como sugestdo para futuros estudos, €&
interessante explorar a relacdo entre o impacto do nimero de seguidores de um
perfil e os resultados de engajamento de suas publicacbes e, entdo, identificar se
existe correlacdo entre numero de seguidores, numero de posts e seus
desempenhos de engajamento.

Além disso, outra sugestdo de contribuicdo para o meio académico € o da
elaboracdo de pesquisas que analisem o quanto o desempenho nas redes sociais
impacta no processo de decisdo de compra do cliente. No presente estudo, foi
analisado o desempenho de engajamento das marcas e, como complemento a
pesquisa, € interessante o0 entendimento se esse engajamento que os perfis de um
produto atingem nas redes sociais resulta efetivamente em um melhor desempenho
das organizagBes na conversdo de usuarios para consumidores da marca.

Por fim, este trabalho contribui para um maior entendimento de como criar
conteudos relevantes para os usuarios do Instagram e do Facebook e, a partir disso,
€ possivel ter um maior embasamento para tomar decisbes mais assertivas e que

resultem em melhores desempenhos de marcas de cerveja nas redes sociais.
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APENDICES

Apéndice A — Publicagbes do primeiro semestre de 2022 no Facebook

Marca Data Tipo | Reagdo | Peso | Comentdrios | Peso | Compartilhamentos | Peso | Engajamento
Budweiser | 01/jan | Foto 257 | 0,37 8 6,76 6 6,69 189,28
Budweiser 03/jan | Foto 173 0,37 2 6,76 3 6,69 97,59
Budweiser | 05/jan | Foto 250 | 0,37 20 6,76 6 6,69 267,78
Budweiser 07/jan | Foto 137 0,37 5 6,76 4 6,69 111,23
Budweiser | 16/jan |Video| 109 | 0,37 22 6,76 103 6,69 877,6
Budweiser 18/jan | Foto 234 0,37 12 6,76 4 6,69 194,43
Budweiser | 21/jan | Foto 225 | 0,37 8 6,76 10 6,69 204,18
Budweiser 23/jan | Video 46 0,37 2 6,76 7 6,69 77,34
Budweiser | 24/jan | Video 25 0,37 2 6,76 2 6,69 36,14
Budweiser 25/jan | Video 24 0,37 3 6,76 1 6,69 35,84
Budweiser | 26/jan | Video 25 0,37 7 6,76 2 6,69 69,93
Budweiser 26/jan | Foto 216 0,37 0 6,76 8 6,69 133,41
Budweiser | 27/jan | Video 36 0,37 5 6,76 1 6,69 53,8
Budweiser 27/jan | Foto 212 0,37 9 6,76 7 6,69 186,07
Budweiser | 28/jan | Video 19 0,37 0 6,76 3 6,69 27,09
Budweiser 28/jan | Foto 186 0,37 8 6,76 6 6,69 163
Budweiser | 02/fev | Video 21 0,37 0 6,76 1 6,69 14,46
Budweiser 03/fev | Video 27 0,37 0 6,76 3 6,69 30,05
Budweiser | 03/fev | Foto 340 |0,37 12 6,76 18 6,69 327,25
Budweiser 09/fev | Video 18 0,37 0 6,76 1 6,69 13,35
Budweiser | 09/fev | Video | 48 0,37 4 6,76 2 6,69 58,17
Budweiser 10/fev | Video 27 0,37 7 6,76 3 6,69 77,35
Budweiser | 16/fev | Video 24 0,37 4 6,76 7 6,69 82,71
Budweiser 17/fev | Video 17 0,37 0 6,76 1 6,69 12,98
Budweiser | 23/fev | Video 31 0,37 0 6,76 1 6,69 18,16
Budweiser 24/fev | Video 24 0,37 3 6,76 3 6,69 49,21
Budweiser | 08/mar | Video 44 0,37 5 6,76 9 6,69 110,24
Budweiser | 08/mar | Video 30 0,37 6 6,76 11 6,69 125,19
Budweiser |17/mar | Foto 27 0,37 1 6,76 0 6,69 16,75
Budweiser | 18/mar | Video 43 0,37 6 6,76 4 6,69 83,2
Budweiser | 20/mar | Foto 15 0,37 3 6,76 2 6,69 39,2
Budweiser |21/mar | Video 39 0,37 7 6,76 4 6,69 88,48
Budweiser |21/mar | Foto 34 0,37 1 6,76 1 6,69 26,02
Budweiser |21/mar | Video 31 0,37 3 6,76 0 6,69 31,75
Budweiser | 22/mar | Video 25 0,37 2 6,76 4 6,69 49,51
Budweiser | 23/mar | Video 43 0,37 6 6,76 3 6,69 76,52
Budweiser | 23/mar | Video 35 0,37 3 6,76 0 6,69 33,23
Budweiser | 24/mar | Video 55 0,37 6 6,76 3 6,69 80,96
Budweiser | 01/abr | Video 64 0,37 11 6,76 3 6,69 118,08

48



Budweiser | 05/abr | Foto 46 0,37 6 6,76 0 6,69 57,57
Budweiser | 04/mai | Foto 160 | 0,37 13 6,76 9 6,69 207,23
Budweiser | 06/mai | Foto 71 0,37 5 6,76 3 6,69 80,12
Budweiser | 06/mai | Foto 45 0,37 0 6,76 1 6,69 23,34
Budweiser 10/mai | Foto 23 0,37 1 6,76 0 6,69 15,27
Budweiser | 10/mai | Foto 24 0,37 0 6,76 1 6,69 15,57
Budweiser 11/mai | Foto 89 0,37 5 6,76 7 6,69 113,52
Budweiser | 13/mai | Foto 40 0,37 3 6,76 2 6,69 48,45
Budweiser 14/mai | Foto 94 0,37 7 6,76 9 6,69 142,26
Budweiser | 24/mai | Foto 51 0,37 16 6,76 7 6,69 173,8
Budweiser 20/jun | Foto 10 0,37 0 6,76 0 6,69 3,7
Budweiser | 21/jun | Foto 6 0,37 6,76 0 6,69 2,22
Budweiser 22/jun | Foto 10 0,37 0 6,76 0 6,69 3,7
Budweiser | 23/jun | Foto 69 0,37 15 6,76 4 6,69 153,65
Budweiser 24/jun | Foto 13 0,37 0 6,76 1 6,69 11,5
Budweiser | 25/jun | Foto 18 0,37 0 6,76 0 6,69 6,66
Budweiser 27/jun | Foto 11 0,37 0 6,76 1 6,69 10,76
Budweiser | 28/jun | Foto 13 0,37 0 6,76 1 6,69 11,5
Budweiser 29/jun | Foto 20 0,37 0 6,76 1 6,69 14,09
Budweiser | 30/jun | Foto 27 0,37 0 6,76 1 6,69 16,68
Stella Artois | 01/jan | Video 52 0,37 11 6,76 11 6,69 167,12
Stella Artois | 13/abr | Video 40 0,37 2 6,76 1 6,69 35
Stella Artois | 15/abr | Video| 153 | 0,37 7 6,76 13 6,69 190,83
Stella Artois | 19/abr | Video | 1067 | 0,37 39 6,76 19 6,69 785,42
Stella Artois | 20/abr | Foto 32 0,37 3 6,76 2 6,69 45,49
Stella Artois | 25/abr | Foto 24 0,37 0 6,76 2 6,69 22,25
Stella Artois | 03/mai | Video | 2463 | 0,37 90 6,76 90 6,69 2121,31
Stella Artois | 11/mai | Video 40 0,37 3 6,76 0 6,69 35,08
Stella Artois | 12/mai | Video 32 0,37 3 6,76 0 6,69 32,12
Stella Artois | 18/mai | Video 94 0,37 2 6,76 1 6,69 54,98
Stella Artois | 25/mai | Video 38 0,37 1 6,76 0 6,69 20,82
Stella Artois | 31/mai | Video 41 0,37 3 6,76 3 6,69 55,5
Stella Artois | 02/jun | Foto 36 0,37 4 6,76 0 6,69 40,35
Stella Artois | 07/jun | Foto 15 0,37 0 6,76 0 6,69 5,55
Stella Artois | 07/jun | Video 24 0,37 0 6,76 0 6,69 8,88
Stella Artois | 09/jun | Video 35 0,37 4 6,76 4 6,69 66,73
Stella Artois | 15/mai | Video 26 0,37 4 6,76 3 6,69 56,71
Stella Artois | 21/jun | Video 9 0,37 0 6,76 2 6,69 16,7
Stella Artois | 22/jun | Foto 21 0,37 0 6,76 1 6,69 14,46
Stella Artois | 23/jun | Video 26 0,37 4 6,76 3 6,69 56,71
Stella Artois | 30/jun | Foto 39 0,37 5 6,76 4 6,69 74,96
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Apéndice B — Publicacfes do primeiro semestre de 2022 no Instagram

Marca Data Tipo | Curtidas | Peso | Comentarios | Peso | Engajamento
Budweiser | 03/jan | Foto 1814 | 0,53 36 9,57 1301,47
Budweiser | 05/jan | Foto 1553 0,53 32 9,57 1125,5
Budweiser | 07/jan | Foto 595 0,53 9 9,57 400,02
Budweiser | 16/jan |Video | 3143 0,53 520 9,57 6633,62
Budweiser | 18/jan | Video 357 0,53 55 9,57 714,59
Budweiser | 19/jan | Video 294 0,53 18 9,57 327,33
Budweiser | 20/jan | Video 380 0,53 39 9,57 573,64
Budweiser | 21/jan | Video 426 0,53 144 9,57 1602,57
Budweiser | 22/jan | Video 596 0,53 124 9,57 1500,89
Budweiser | 22/jan |Video | 334 0,53 63 9,57 779,01
Budweiser | 23/jan |Video | 1272 | 0,53 300 9,57 3541,53
Budweiser | 23/jan |Video| 463 0,53 172 9,57 1890
Budweiser | 24/jan | Video 309 0,53 68 9,57 813,66
Budweiser | 24/jan | Video 612 0,53 62 9,57 916,1
Budweiser | 25/jan | Video 548 0,53 42 9,57 690,97
Budweiser | 25/jan |Video | 427 0,53 25 9,57 464,48
Budweiser | 26/jan | Video 246 0,53 22 9,57 340,28
Budweiser | 26/jan |Video | 612 0,53 40 9,57 705,6
Budweiser | 27/jan | Video 359 0,53 18 9,57 361,63
Budweiser | 28/jan | Video 184 0,53 12 9,57 211,89
Budweiser | 29/jan | Video 325 0,53 19 9,57 353,26
Budweiser | 30/jan |Video | 279 0,53 10 9,57 242,87
Budweiser | 31/jan | Video 268 0,53 23 9,57 361,46
Budweiser | 02/fev |Video| 9957 | 0,53 550 9,57 10515,52
Budweiser | 02/fev | Video 353 0,53 24 9,57 415,87
Budweiser | 03/fev | Video 223 0,53 7 9,57 184,63
Budweiser | 04/fev | Video 207 0,53 15 9,57 252,73
Budweiser | 04/fev |Video| 1602 | 0,53 180 9,57 2567,45
Budweiser | 06/fev | Video 244 0,53 13 9,57 253,11
Budweiser | 07/fev | Video 192 0,53 15 9,57 244,82
Budweiser | 09/fev | Video 253 0,53 29 9,57 410,95
Budweiser | 09/fev | Video 193 0,53 7 9,57 168,8
Budweiser | 10/fev | Video 242 0,53 17 9,57 290,33
Budweiser | 10/fev | Video 486 0,53 37 9,57 610,42
Budweiser | 11/fev | Video 141 0,53 7 9,57 141,36
Budweiser | 11/fev | Video 306 0,53 19 9,57 343,23
Budweiser | 12/fev | Video 227 0,53 21 9,57 320,69
Budweiser | 13/fev | Video 146 0,53 17 9,57 239,68
Budweiser | 14/fev | Video 227 0,53 31 9,57 416,37
Budweiser | 14/fev | Video 251 0,53 19 9,57 314,22
Budweiser | 16/fev | Video 414 0,53 34 9,57 543,73
Budweiser | 17/fev | Video 356 0,53 21 9,57 388,75
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Budweiser | 18/fev | Video 107 0,53 8 9,57 133

Budweiser | 21/fev | Video 265 0,53 28 9,57 407,72
Budweiser | 23/fev | Video 435 0,53 22 9,57 439,99
Budweiser | 24/fev | Video 127 0,53 8 9,57 143,55
Budweiser | 25/fev | Video 117 0,53 7 9,57 128,7
Budweiser | 26/fev | Video 157 0,53 9 9,57 168,94
Budweiser | 28/fev | Video 213 0,53 25 9,57 351,58
Budweiser | 02/mar | Video 136 0,53 19 9,57 253,55
Budweiser | 04/mar | Video 137 0,53 8 9,57 148,82
Budweiser | 08/mar | Video 823 0,53 98 9,57 1371,87
Budweiser | 08/mar | Video 152 0,53 5 9,57 128,03
Budweiser | 09/mar | Video 486 0,53 83 9,57 1050,56
Budweiser | 09/mar | Video 472 0,53 34 9,57 574,33
Budweiser | 10/mar | Video | 687 0,53 52 9,57 859,99
Budweiser | 11/mar | Video 351 0,53 15 9,57 328,7
Budweiser | 18/mar | Video | 57673 | 0,53 184 9,57 | 32187,03
Budweiser |21/mar | Video 324 0,53 16 9,57 324,02
Budweiser |21/mar | Foto 4477 0,53 85 9,57 3175,22
Budweiser |21/mar | Video 245 0,53 16 9,57 282,35
Budweiser |22/mar | Video 220 0,53 11 9,57 221,32
Budweiser |23/mar | Video 506 0,53 88 9,57 1108,95
Budweiser | 25/mar | Video 164 0,53 4 9,57 124,79
Budweiser |25/mar | Video 247 0,53 22 9,57 340,81
Budweiser |26/mar |Video | 221 0,53 21 9,57 317,53
Budweiser |26/mar | Video 264 0,53 16 9,57 292,37
Budweiser |26/mar | Video 393 0,53 41 9,57 599,63
Budweiser |26/mar | Video 346 0,53 16 9,57 335,63
Budweiser |26/mar | Video 336 0,53 17 9,57 339,92
Budweiser |27/mar | Video 282 0,53 13 9,57 273,16
Budweiser |27/mar |Video| 796 0,53 30 9,57 706,99
Budweiser |27/mar | Video 208 0,53 33 9,57 425,49
Budweiser |27/mar |Video| 840 0,53 28 9,57 711,07
Budweiser |27/mar | Video 407 0,53 19 9,57 396,52
Budweiser |29/mar | Video 321 0,53 16 9,57 322,44
Budweiser |29/mar | Video 402 0,53 149 9,57 1637,75
Budweiser |30/mar | Video 626 0,53 40 9,57 712,99
Budweiser |30/mar |Video| 1016 | 0,53 42 9,57 937,88
Budweiser |30/mar | Video 259 0,53 11 9,57 241,89
Budweiser |31/mar | Video 487 0,53 216 9,57 2323,66
Budweiser |31/mar | Video 947 0,53 32 9,57 805,79
Budweiser | 01/abr | Video 210 0,53 6 9,57 168,2
Budweiser | 05/abr | Foto 387 0,53 47 9,57 653,88
Budweiser | 12/abr | Video 154 0,53 10 9,57 176,93
Budweiser | 13/abr | Foto 415 0,53 13 9,57 343,33
Budweiser | 14/abr | Foto 1120 | 0,53 29 9,57 868,36
Budweiser | 18/abr | Foto 163 0,53 47 9,57 535,7
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Budweiser | 20/abr | Video 388 0,53 22 9,57 415,2

Budweiser | 22/abr | Video 137 0,53 1 9,57 81,85

Budweiser | 22/abr | Foto 420 0,53 7 9,57 288,56
Budweiser | 24/abr | Video 333 0,53 36 9,57 520,14
Budweiser | 26/abr | Foto 225 0,53 6 9,57 176,11
Budweiser | 27/abr | Video 255 0,53 19 9,57 316,33
Budweiser | 28/abr | Video 219 0,53 14 9,57 249,49
Budweiser | 29/abr | Video 157 0,53 6 9,57 140,24
Budweiser | 04/mai | Foto 850 0,53 8 9,57 524,98
Budweiser | 06/mai | Foto 261 0,53 8 9,57 214,24
Budweiser | 06/mai | Foto 343 0,53 7 9,57 247,93
Budweiser | 10/mai | Foto 356 0,53 15 9,57 331,34
Budweiser | 11/mai | Foto 521 0,53 18 9,57 447,09
Budweiser | 13/mai | Foto 242 0,53 3 9,57 156,38
Budweiser | 14/mai | Foto 449 0,53 19 9,57 418,67
Budweiser | 17/mai | Foto 392 0,53 24 9,57 436,44
Budweiser | 24/mai | Foto 703 0,53 183 9,57 2121,87
Budweiser | 02/jun | Video 387 0,53 112 9,57 1275,81
Budweiser | 02/jun | Foto 659 0,53 60 9,57 921,76
Budweiser | 03/jun |Video | 309 0,53 17 9,57 325,68
Budweiser | 09/jun |Video| 2368 | 0,53 730 9,57 8234,08
Budweiser | 12/jun | Video 143 0,53 6 9,57 132,85
Budweiser | 13/jun | Video 170 0,53 6 9,57 147,1

Budweiser | 17/jun | Foto 225 0,53 12 9,57 233,52
Budweiser | 18/jun | Foto 450 0,53 41 9,57 629,7

Budweiser | 19/jun | Video 202 0,53 12 9,57 221,39
Budweiser | 19/jun | Video 417 0,53 30 9,57 507,04
Budweiser | 20/jun |Video | 204 0,53 11 9,57 212,87
Budweiser | 24/jun | Foto 442 0,53 9 9,57 319,3

Budweiser | 25/jun | Foto 351 0,53 9 9,57 271,29
Budweiser | 27/jun | Foto 205 0,53 5 9,57 155,99
Budweiser | 28/jun | Foto 161 0,53 5 9,57 132,78
Budweiser | 29/jun | Foto 354 0,53 12 9,57 301,58
Budweiser | 30/jun | Foto 219 0,53 22 9,57 326,04
Stella Artois | 01/jan | Video 288 0,53 18 9,57 324,17
Stella Artois | 21/jan | Video 324 0,53 20 9,57 362,3

Stella Artois | 08/fev | Video 313 0,53 12 9,57 279,95
Stella Artois | 10/mar | Video 133 0,53 11 9,57 175,42
Stella Artois | 17/mar | Video 159 0,53 8 9,57 160,43
Stella Artois | 18/mar | Video 225 0,53 34 9,57 444,02
Stella Artois | 19/mar | Foto 118 0,53 9 9,57 148,37
Stella Artois | 22/mar | Video 147 0,53 9 9,57 163,67
Stella Artois | 24/mar | Video 259 0,53 33 9,57 452,39
Stella Artois | 25/mar | Foto 128 0,53 3 9,57 96,23

Stella Artois | 29/mar | Video 155 0,53 12 9,57 196,59
Stella Artois | 31/mar | Video 298 0,53 64 9,57 769,58
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Stella Artois | 01/abr | Foto 114 0,53 1 9,57 69,71
Stella Artois | 05/abr | Video 161 0,53 12 9,57 199,76
Stella Artois | 13/abr | Video| 9528 | 0,53 87 9,57 5859,11
Stella Artois | 19/abr | Video| 5674 | 0,53 41 9,57 3385,72
Stella Artois | 20/abr | Foto 176 0,53 11 9,57 198,1
Stella Artois | 25/abr | Foto 293 0,53 44 9,57 575,58
Stella Artois | 02/mai | Foto 210 0,53 19 9,57 292,59
Stella Artois | 03/mai | Video | 2281 | 0,53 27 9,57 1461,73
Stella Artois | 12/mai | Video 175 0,53 7 9,57 159,3
Stella Artois | 17/mai | Video 548 0,53 21 9,57 490,04
Stella Artois | 19/mai | Video 218 0,53 28 9,57 382,92
Stella Artois | 25/mai | Video 200 0,53 10 9,57 201,2
Stella Artois | 31/mai | Video 311 0,53 13 9,57 288,46
Stella Artois | 02/jun | Video | 466 0,53 53 9,57 752,96
Stella Artois | 03/jun |Video| 1221 | 0,53 63 9,57 1246,96
Stella Artois | 07/jun | Foto 300 0,53 26 9,57 407,04
Stella Artois | 07/jun | Video 129 0,53 8 9,57 144,6
Stella Artois | 09/jun | Video| 308 0,53 24 9,57 392,13
Stella Artois | 09/jun | Video 201 0,53 40 9,57 488,77
Stella Artois | 11/jun | Video| 579 0,53 82 9,57 1090,06
Stella Artois | 12/jun | Video 535 0,53 115 9,57 1382,59
Stella Artois | 12/jun | Video | 15166 | 0,53 387 9,57 | 11704,01
Stella Artois | 15/jun | Video 169 0,53 16 9,57 242,25
Stella Artois | 21/jun | Video 143 0,53 15 9,57 218,97
Stella Artois | 22/jun | Foto 269 0,53 8 9,57 218,46
Stella Artois | 23/jun | Video 156 0,53 6 9,57 139,71
Stella Artois | 28/jun | Foto 105 0,53 0 9,57 55,39
Stella Artois | 30/jun | Foto 280 0,53 20 9,57 339,08
Heineken | 01/abr | Foto 2388 | 0,53 259 9,57 3738
Heineken | 07/abr | Foto 1520 | 0,53 213 9,57 2839,94
Heineken 13/abr | Foto 1538 | 0,53 604 9,57 6590,61
Heineken | 17/abr | Foto | 3032 | 0,53 311 9,57 4575,31
Heineken 17/abr | Video | 4654 | 0,53 370 9,57 5995,55
Heineken | 17/abr | Foto | 2046 | 0,53 449 9,57 5375,54
Heineken | 19/mai | Video 615 0,53 21 9,57 525,39
Heineken | 19/mai | Foto 725 0,53 38 9,57 746,08
Heineken | 19/mai | Video 705 0,53 73 9,57 1070,42
Heineken | 23/jun | Foto 467 0,53 17 9,57 409,03
Heineken 23/jun | Video 510 0,53 27 9,57 527,4
Heineken 23/jun | Foto 974 0,53 32 9,57 820,04
Heineken 27/jun | Video 652 0,53 52 9,57 841,52
Heineken | 27/jun |Video| 1335 | 0,53 92 9,57 1584,58
Heineken 27/jun | Foto 1739 | 0,53 319 9,57 3969,7
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