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RESUMO

Introducdo: Os sistemas alimentares modernos se caracterizam pelo protagonismo de
empresas transnacionais de alimentos e bebidas, tais como as Big Soda. Essas empresas
investem globalmente em marketing digital, com potencial de influenciar as escolhas
alimentares. Objetivo: Descrever o marketing digital da Coca-Cola (lider do segmento Big
Soda) em péaginas do Facebook (midia social mais usada) em diferentes paises de acordo com
condicBes sociodemogréficas e de participacdo da empresa no mercado. Métodos: A amostra
foi selecionada a partir de uma plataforma de midia, que identifica os paises pela presenca e
popularidade de paginas comerciais no Facebook. Dos paises cadastrados (n=149), identificou-
se aqueles com péaginas da Coca-Cola e foram considerados populares 0s paises em que as
paginas da empresa estavam entre as cinco com maior numero de seguidores no segmento de
bebidas. Com isso, 57,0% dos paises foram considerados populares, 22,8% insuficientemente
populares e 20,2% ndo possuiam paginas da marca. O indice Sociodemografico (Socio-
demographic index - SDI) e a participacdo da Coca-Cola no mercado de refrigerantes (market
share — %MS) foram usados para caracterizar os paises. Das paginas da Coca-Cola dos paises
populares, foram registrados o numero de seguidores, de postagens e de interacdes (curtidas,
comentarios e compartilhamentos) que cada postagem recebeu em 2018. Além disso, foram
descritas as caracteristicas e estratégias de marketing presentes em 10% das postagens
realizadas pela marca no Facebook desses paises. Resultados: Os paises populares
apresentaram maior SDI que os paises com paginas da Coca-Cola insuficientemente populares
ou sem paginas da marca no Facebook. Os paises populares também obtiveram maior %MS em
comparacdo aos insuficientemente populares. Entre os paises populares, os de menor SDI
apresentaram maior média de postagens e de interacdo que os paises de maior SDI, enquanto
0s paises com maior %MS tiveram maior numero de postagens, seguidores e interacdes que 0s
paises com menor %MS. Nas paginas de Facebook da Coca-Cola dos paises populares, 0 uso
da logomarca (74,9%), exibicdo de produtos da marca (67,9%) e de jovens (67,9%) e uso de
fotos (59,5%) foram prevalentes, assim como os apelos de socializacdo (38,5%), atributos
esportivos (21,0%) e eventos esportivos (16,6%). Nos paises de menor SDI, o uso da
logomarca, atributos esportivos, eventos esportivos, presentes e colecionaveis, e apelo de
alimentacdo saudavel foram mais comuns nas postagens, enquanto nos paises de maior SDI, a
Coca-Cola publicou mais postagens mostrando jovens e com apelo a socializacdo. Entre os
paises de maior %MS, a exibicdo dos produtos da marca, presenca de individuos e mencgdo a
datas comemorativas foram mais frequentes em rela¢do aos com menor %MS. Conclusdo: A
Coca-Cola utiliza, globalmente, o Facebook para promover seus produtos, sendo a popularidade
da pagina e o contetdo de marketing das postagens distintos segundo as caracteristicas dos
paises.

Palavras-Chave: bebidas gaseificadas, midias sociais, marketing, desenvolvimento
econdmico, comercio.



ABSTRACT

Introduction: The modern food systems are characterized by the main role of transnational
food and beverage companies, such as Big Soda. These companies invest globally in digital
marketing, with the potential to influence food choices. Objectives: Describing Coca-Cola’s
digital marketing (company that leaders the Big Soda segment) on Facebook pages (most
popular social media) in different countries according to sociodemographic conditions and the
company’s market share. Methods: The sample was selected using a media platform that
identifies countries by the presence and popularity of commercial Facebook pages. From the
registered countries (n = 149), we identified all the countries with Coca-Cola pages in this
media. We considered popular the countries in which the company’s page was among the top
five in number of followers within the beverage segment. Thereby, 57.0% of the countries were
considered popular, 22.8% less popular, and 20.2% did not have pages of the brand on this
media. We used the Socio-demographic Index (SDI) and the percentage of market share (%MS)
to characterize the countries. We recorded the number of followers, posts and interactions
(likes, comments, and shares) that each post received in 2018 from Coca-Cola’s pages in
popular countries. We also described the marketing characteristics and strategies in 10% of the
posts made by the company among these countries. Results: Popular countries showed a higher
SDI than countries with less popular Coca-Cola’s pages or those without brand’s pages on
Facebook. Popular countries also showed higher %MS compared to less popular ones. Among
the popular countries, those with lower SDI showed higher average of posts and interactions
than those with higher SDI, while the countries with higher %MS obtained more posts,
followers, and interactions than the countries with lower %MS. In the set of popular countries,
the use of brand’s logo (74.9%), display of brand’s products (67.9%) and young people
(67.9%), and use of photos (59.5%) prevailed in the posts, as well as socialization appeals
(38.5%), sporting attributes (21.0%), and sporting events (16.6%). In the lowest SDI countries,
the use of brand’s logo, sporting attributes, sporting events, gifts and collectibles, and healthy
eating appeal were more common in the posts, while in the highest SDI countries, Coca-Cola
published more posts showing young people and socialization appeals. Among the highest
%MS countries, display of brand's products, presence of individuals, and mentions of
commemorative dates were more frequent when compared to the lowest %MS countries.
Conclusion: Coca-Cola uses Facebook to promote its products globally and the popularity of
the page of the brand and the marketing content presented in the posts differed according to the
characteristics of the countries.

Keywords: soft drinks, social media, marketing, economic development, trade.
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APRESENTACAO

O formato de apresentacdo desta dissertacdo atende as normas do Colegiado de Pds-
Graduacao em Nutricdo e Saude da Escola de Enfermagem da Universidade Federal de Minas
Gerais, descritas na Resolucdo 10/2017 e disponiveis para consulta em
http://www.enf.ufmg.br/index.php/resolucoes-do-colegiado-pos-nutricao/990-revoga-a-
resolucao-06-2015-que-regula-o-formato-de-dissertacoes/file.

Esse volume contém os topicos: introducao, objetivos, métodos, resultados e discussao,
consideracdes finais e anexo. A secdo de resultados e discussdo esta apresentada no formato de
artigo cientifico, intitulado “Global case study of digital marketing on Facebook by a top soda

brand ” a ser submetido na revista British Journal of Nutrition.
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1. INTRODUCAO

1.1 Empresas transnacionais de alimentos e bebidas e os sistemas alimentares modernos

Os sistemas alimentares sdo definidos pelo conjunto de processos que incluem a
agricultura, pecuéria, producdo, processamento, distribuicdo, abastecimento, comercializag&o,
preparacdo e o consumo de alimentos e bebidas, e s&o compostos por uma diversidade de atores,
como agricultores, pecuaristas, industria e varejo de alimentos, consumidores, entre outros *.

A interface dos individuos com os sistemas alimentares ocorre por meio do ambiente
alimentar, definido como o ambiente fisico, econémico, politico e sociocultural em que se
inserem os individuos e que é capaz de influenciar a disponibilidade, oferta, conveniéncia,
promocéo, qualidade, e sustentabilidade de alimentos e bebidas em diferentes espagos 2. O
ambiente alimentar € um lugar critico nos sistemas alimentares, pois tem um importante papel
na determinagdo do comportamento alimentar dos individuos 3.

Nos ultimos anos, os sistemas alimentares tém sofrido profundas mudancas,
decorrentes, dentre outros fatores, do rapido crescimento populacional, urbanizacdo, mudancas
dos padrdes de consumo e globalizagdo ®. Essas alteragdes culminaram na modernizagdo dos
sistemas alimentares, marcada pelo protagonismo das empresas transnacionais de alimentos e
bebidas, denominadas Big Food e Big Soda, respectivamente. A emergéncia destes sistemas foi
possivel gracas a intensificacdo da producdo agricola de commodities, desenvolvimento de
novas tecnologias de ultraprocessamento de alimentos, crescimento do setor varejista, e
presenca massiva de agdes de marketing com alto poder de persuaséo *.

Apesar das mudangas nos sistemas alimentares serem notadas em todo o mundo, a
participacdo das empresas transnacionais de alimentos e bebidas nos mercados de diferentes
paises acontece de forma particular. Tendo por base os dados do Euromonitor International
Passport Global Market Information Database °, os paises da América do Norte e Australasia
e Europa Ocidental lideraram o ranking de venda per capita de produtos ultraprocessados (em
kg/ano) no mundo em 2002 e 2016. Apesar disso, a variacdo no volume de vendas foi negativa,
neste periodo, na América do Norte e Australasia, para os alimentos (-10,2%) e bebidas (-2,2%)
ultraprocessados. Ja os paises da Europa Ocidental tiveram uma queda de 3,7% nas vendas de
alimentos ultraprocessados entre 2002 e 2016 e aumento de 1,8% na participacdo no mercado
de bebidas ultraprocessadas. Nas regides do Sul e Sudeste da Asia e da Africa, por sua vez, a
evolugéo das vendas de alimentos ultraprocessados foi positiva e os incrementos chegam a

119,9% e 70,7%, respectivamente. A analise das vendas de bebidas ultraprocessadas também
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aponta crescimento nas regides do Sul e Sudeste da Asia (67,3%) entre 2002 e 2016, assim
como nas regides da Africa do Norte e Oriente Médio (57,6%) e América Latina e Caribe
(36,0%) (Tabela 1).

Tabela 1 — Variacdo no volume de vendas anuais per capita de alimentos e bebidas
ultraprocessados em todas as regides do mundo entre 2002-2016.

Alimentos Bebidas
ultraprocessados ultraprocessadas
Regibes (kg/per capita/ano) (kg/per capita/ano)
Variacao Variacao

2002 2016 (%) 2002 2016 (%)

Africa 219 374 70,7 11,4 144 25,9
Africa do Norte e Oriente Médio 51,7 65,5 26,7 20,1 31,7 57,6
América do Norte e Australasia  175,5 157,5 -10,2 1159 113,3 -2,2
América Latina e Caribe 82,0 113,0 37,8 21,7 29,5 36,0
Asia Central e Oriental 50,7 715 41,1 36,1 451 24,7
Europa Central e Oriental 61,3 825 34,5 46,9 574 22,4
Europa Ocidental 120,5 116,0 -3,7 96,8 98,5 1,8
Sul e Sudeste da Asia 18,5 40,7 119,9 87 145 67,3

Fonte: Elaborado para fins deste estudo, a partir dos dados da plataforma Euromonitor
International Passport Global Market Information Database, disponiveis em Vandevijvere et
al., 2019.

Esses dados demonstram como as empresas transnacionais de alimentos e bebidas estéo
amplamente presentes nos mercados globais e, sobretudo, o seu crescimento acelerado nos
mercados de paises de baixa e média renda nos Gltimos anos %’. Entender a ldgica por tras da
ampla presenca dessas empresas no mercado global passa pela analise das particularidades
comerciais e econdmicas dos diferentes paises, assim como dos determinantes comerciais da
saude, definidos por estratégias comerciais utilizadas pelas empresas para ampliarem a sua
participacdo no mercado 891011,

Nos paises de baixo e médio nivel de desenvolvimento econémico, a instalacdo das
empresas transnacionais de alimentos e bebidas foi favorecida pela liberalizacdo de suas
economias, 0 que permitiu aquisicdes de empresas locais e a garantia de um poder produtivista,
devido ao papel dessas transnacionais como provedores de empregos e receitas fiscais. O
aumento da produtividade agricola de commodities com custos reduzidos de insumos também
foi fundamental para o sucesso da instalacdo dessas empresas, favorecendo a oferta de
alimentos e bebidas ultraprocessados a precos mais baixos ®12. Somado a isso, o setor varejista
cresceu exponencialmente nesses paises a partir dos anos 90, sobretudo pelo amplo

desenvolvimento do segmento dos supermercados, resultando em maior disponibilidade e



15

variedade de produtos ultraprocessados. Isso, junto ao aumento da renda per capita das
populacdes nos ultimos anos e do significativo investimento financeiro em marketing, permitiu
a essas empresas 0 acesso a um mercado consumidor em ascensdo 2.

A partir disso, as empresas transnacionais de alimentos e bebidas tém buscado a sua
consolidacdo nos mercados emergentes, por meio de novas estratégias comerciais, a exemplo
da adaptagdo dos seus produtos as culturas locais, oferta de embalagens menores a precos
acessiveis e incentivos financeiros para a criagdo de pequenas lojas de varejo 513,

Ja entre os paises de maior desenvolvimento socioeconémico, nota-se um alto volume
de vendas de produtos ultraprocessados, ainda que em algumas economias seja observado um
declinio de participacdo desses itens no mercado, conforme demonstrado na Tabela 1. Nesses
paises as empresas transnacionais de alimentos e bebidas possuem consumidores fidelizados e,
para se manterem nesta posi¢cdo, essas companhias competem por participacdo no mercado,
procurando oportunidades de comercializar versdes reformuladas de seus produtos com precos
mais elevados e maior valor agregado *. Uma pratica comum é o desenvolvimento de versoes
de produtos aparentemente de maior saudabilidade, com fortificacdo de vitaminas, minerais e
compostos funcionais, como &cidos graxos dmega-3 e probi6ticos .

Alem das agBes acima descritas, as empresas transnacionais de alimentos e bebidas
desenvolvem estratégias especificas que ampliam a sua participacdo no mercado, a0 mesmo
tempo em que reduzem o reconhecimento das externalidades em saude de seus produtos.
Alguns exemplos sdo: acBes de lobby voltadas ao impedimento do desenvolvimento de
regulamentacfes governamentais e aliancas com criadores de politicas, como os esfor¢cos
praticados pela indUstria de alimentos e bebidas para barrar a implementacdo da rotulagem
nutricional frontal de produtos com inadequado perfil nutricional e da tributacdo de produtos
ricos em aclcar >; aces de atividade politica corporativa, por meio de préticas filantropicas
voltadas & comunidades em vulnerabilidade social e econémica e a organizagdes de saude;
financiamento de estudos para moldar a base de evidéncias em saude publica com resultados
enviesados que beneficiam seus proprios interesses ou que negam evidéncias robustas sobre 0s
maleficios do consumo desses produtos *°.

Apesar disso, um amplo espectro de evidéncias cientificas associa a producgdo e o
consumo dos alimentos e bebidas ultraprocessados a desfechos negativos em saude coletiva e
ao meio ambiente, colocando os sistemas alimentares modernos como um ponto critico para a

satde global ',
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1.2 Empresas transnacionais de alimentos e bebidas e a satde global

O ultraprocessamento dos alimentos e bebidas por empresas transnacionais Sao
importantes determinantes da sindemia global, definida como o encontro sinérgico das
pandemias de obesidade, desnutricio e mudancas climaticas 8. Esse processamento torna os
alimentos e bebidas mais densos em energia, gorduras saturadas, gorduras trans, agucares e sal,
e com menor conteudo de fibras, em comparacdo aos produtos ndo processados ou
minimamente processados *°.

Um consideravel nimero de estudos em diferentes grupos etarios, paises e sob diferentes
desenhos epidemiolégicos foram conduzidos a fim de associar o consumo de alimentos e
bebidas ultraprocessados com desfechos em salde. Todos esses estudos sdo unanimes em
associar 0 consumo excessivo desses produtos a doencas cronicas nao transmissiveis (DCNT),
como as doencas cardiovasculares e metabdlicas, cancer, doencas renais, distlrbios
respiratdrios e gastrointestinais, e seus fatores de risco, a exemplo de alteragdes antropométricas
e bioquimicas 20:2122:23.24,

Esta € uma questdo relevante do ponto de vista de satde publica, uma vez que entre os
anos de 1990 e 2019, as DCNT, sobretudo a doenca cardiaca isquémica, diabetes, acidente
vascular cerebral e doencga renal crénica, foram as principais contribuintes para o0 aumento da
carga global de doencas 2. Embora a distribuicdo da prevaléncia e do nimero de mortes por
DCNT variar de acordo com os paises e territdrios, com exce¢do dos paises do continente
Africano, ha uma alta concentracdo destas em quase todas as regides do mundo, especialmente
nos paises localizados no hemisfério Norte 2°.

Alem do impacto direto na saude coletiva, o ultraprocessamento dos alimentos e bebidas
também impacta na qualidade de indicadores ambientais, com repercusséo indireta para a saide
das populacdes 8. Os principais problemas ambientais relacionados ao elevado grau de
processamento industrial de alimentos e bebidas, sdo: i) a frequente pratica de monoculturas,
que exigem um alto grau de insumos potencialmente toxicos, como inseticidas, pesticidas e
fertilizantes, e que contribuem substancialmente para a geracao de gases de efeito estufa (GEE);
ii) criagdo extensiva de gado que implica em desmatamento de grandes &reas de terras
cultivaveis; e iii) uso extenso de plasticos e outros materiais empregados nas embalagens de
produtos que ampliam a geracéo de residuos poluentes no ambiente 2’. As consequéncias dessas
praticas repercutem diretamente na perda de biodiversidade animal e vegetal, sofrimento

animal, poluicdo e esgotamento de recursos naturais e mudancas climéticas, que podem causar
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desastres ambientais, como secas e incéndios florestais, além da elevacdo significativa da
temperatura ambiental 1827,

Considerando as consequéncias do ultraprocessamento de alimentos para a saude global,
somadas ao amplo e crescente poder das empresas transnacionais de alimentos e bebidas nos
sistemas alimentares modernos, é fundamental estudar formas de minimizar os impactos das
Big Food e Big Soda globalmente. Uma estratégia € monitorar as acdes de marketing realizadas
por essas empresas, diante do elevado montante de recursos financeiros destinados a essa
atividade e pelo grande potencial que a exposic¢do dos individuos ao conteido mercadolédgico

pode exercer no comportamento alimentar 2,

1.3 Empresas transnacionais de alimentos e bebidas e 0 marketing digital

O marketing de alimentos e bebidas é definido pelo emprego de estratégias comerciais
altamente sofisticadas e persuasivas para divulgacdo de produtos e, assim, atrair a atencéo do
consumidor para os atributos dos alimentos anunciados, gerar demandas de mercado e
influenciar os habitos de consumo 26, Um volume expressivo de evidéncias cientificas associa
as acdes de marketing desenvolvidas por empresas transnacionais de alimentos e bebidas em
diversos espagos do ambiente alimentar & comportamentos alimentares de risco 2%,

Em uma perspectiva historica, o marketing de alimentos e bebidas foi inicialmente
identificado em 2005 por Glanz et al. 3! como uma importante dimenséo do ambiente alimentar,
denominada “Ambiente Alimentar de Informacao”, que se apresenta de forma Unica e
independente, na forma das grandes midias, mas que também opera nas demais variacdes do
ambiente alimentar, como no ambiente alimentar comunitario, do consumidor e organizacional,
e que pode ser afetada por politicas governamentais e da industria L.

A seguir, Story et al. 3 também buscaram identificar o marketing de alimentos e bebidas
no ambiente alimentar, porém de forma mais distal ao individuo, com efeito indireto no
comportamento individual 2. Essa perspectiva mais distal foi reforcada por Turner et al. ? e
Downs et al. 3 que posicionaram o marketing de alimentos e bebidas como mediador das
preferéncias, desejos e atitudes individuais que, por sua vez, moldam aspectos do
comportamento alimentar 23, Para esses autores, o marketing de alimentos e bebidas integra o
ambiente alimentar, que pertence ao sistema alimentar.

Pela anélise desses quatro modelos conceituais de ambiente alimentar 233132 pode-se
perceber que ndo ha consenso entre 0s autores quanto ao posicionamento especifico do

marketing de alimentos nestes espacos, mas verifica-se o entendimento de que o marketing de
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alimentos e bebidas constitui-se como uma das dimensdes do ambiente alimentar, podendo
operar em todos 0s seus niveis e em meios de comunicacao.

Neste sentido, as empresas transnacionais de alimentos e bebidas dedicam uma
quantidade substancial de recursos para criar e disseminar contetido de marketing, tais como:
investimento financeiro significativo; segmentacdo da atuacdo de acordo com dados
demograficos, geogréficos, econdmicos e comportamentais dos consumidores; distribuicao de
conteddo comercial por uma variedade de midias e acordos com varejistas para divulgacédo
exclusiva dos seus produtos **.

Além disso, essas empresas investem em estratégias e praticas exploradoras,
principalmente do ponto de vista do direito do consumidor, como alegagfes enganosas, que
buscam erroneamente caracterizar os produtos como saudaveis, naturais (sem uso de
substancias artificiais), ou ainda sustentaveis do ponto de vista ecologico; e a pratica de
abusividade, relacionada ao direcionamento das ac¢Ges a grupos de maior vulnerabilidade. Um
destes grupos sdo as criangcas menores de 12 anos, que apresentam limitada capacidade
cognitiva para compreensdo do conteudo mercadoldgico e grande atracdo pelos elementos do
universo infantil, frequentemente utilizados como estratégias de marketing. Outro grupo sdo as
populacbes de menor nivel econémico, mais sensiveis a comunicacdo comercial de promocdes,
descontos e outras estratégias que exaltam caracteristicas de economia associadas ao consumo
desses produtos 1132,

O marketing é um processo dindmico, que acompanha as tendéncias de mercado e de
organizacdo da sociedade. Neste sentido, trés fendbmenos recentes que culminaram na
globalizacdo das tecnologias de comunicacéo e na supremacia do marketing digital de alimentos
e bebidas podem ser citados: a) a globalizacdo e poder das empresas transnacionais deste
segmento; b) a globalizacdo das agéncias de marketing; e c) a globalizagdo das tecnologias de
comunicag¢do, com uma maior diversificacdo dos locais de disseminacdo do conteudo de
marketing, principalmente por meio da globalizagdo da internet 8,

A partir deste momento, uma nova dimensao do ambiente alimentar passou a compor
0s determinantes do consumo alimentar, definida como o ambiente alimentar digital. Compdem
este ambiente, as midias sociais, as intervencfes online de promocéo de saide e o marketing
digital de alimentos e bebidas 3.

No ambiente alimentar digital, as empresas transnacionais de alimentos e bebidas
acessam um contingente cada vez maior de consumidores. Em 2018, aproximadamente 4

bilhGes de usuérios (53% da populagdo mundial) tinham acesso a internet, um aumento de 248
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milhdes em relacdo a janeiro de 2017. Em média, os usuérios da internet em todo o mundo
passam aproximadamente 6 horas online todos os dias .

No cenario digital, as midias sociais sdo definidas como um grupo de aplicativos que
permitem a criacdo e troca de contetdo online * e sdo um dos principais espacos digitais
acessados pelos individuos: globalmente, cerca de 3,2 bilhGes de usuarios tem contas
cadastradas em diferentes plataformas. Populac@es de paises como Filipinas, Brasil, Indonésia,
Tailandia, Argentina, Egito, México, Nigéria e Malasia sdo as que dedicam mais tempo a essas
midias *°.

Dentre as midias sociais, 0 Facebook € a mais popular em todo o mundo. Criada em
2004 como um projeto interno da Universidade de Harvard, nos Estados Unidos, para promover
a conexao entre pessoas, por meio de compartilhamento de fotos, videos, mensagens de texto,
grupos e eventos; a plataforma foi aberta ao publico geral em 2006 e, em 2018, ja possuia 2,167
bilhdes de usuéarios ativos *>27. Os paises com maior niimero de inscritos nessa midia social s&o
a India (12%), Estados Unidos (11%), Brasil (6%) e Indonésia (6%) e, o plblico etario mais
popular, os adultos jovens entre 18 e 34 anos *°.

Frente a ampla popularidade do Facebook, as empresas transnacionais de alimentos e
bebidas se apoderaram dessa midia e criaram contas de natureza comercial, projetadas para a
divulgacdo de seus servicos e produtos. Essas contas possibilitam a criacdo de perfis com
alcance ilimitado de usuérios e a divulgacdo de contetdos de marketing, além de acesso a
relatorios com informacdes dos usuarios, como idade, localizacdo, sexo, escolaridade e
comportamentos, que permitem direcionar decisdes estratégicas de mercado . Sobre isso, a
maior receita do Facebook é proveniente de a¢des de marketing, devido a grande quantidade de
dados de usuarios que esta plataforma coleta e comercializa com anunciantes .

Para receber os conteudos das paginas comerciais, 0s usuarios do Facebook devem
seguir essas paginas e os contetidos divulgados por elas aparecerdo em sua pagina pessoal.
Apesar disso, mesmo sem seguir uma determinada pagina comercial, 0s usuarios podem receber
conteudos mercadologicos, direcionados por algoritmos de inteligéncia artificial, construidos
com base no perfil de uso dos individuos na midia social, anincios que costumam visualizar,
paginas que seguem e interagem, e nas atividades das suas redes de contatos . Para interagir
com as paginas comerciais, 0S usuarios podem mencionar a marca em suas paginas pessoais e
comentar e compartilhar o conteido da pagina comercial entre seus contatos na rede .

Dessa forma, 0 modo como 0s consumidores interagem e se comunicam com as marcas

se intensificou no ambiente digital, as quais focam seus esfor¢os na criacdo de um contetido
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criativo, que impacta diretamente na decisdo de compra do consumidor, aprofunda os
relacionamentos com ele e busca convencé-lo a se envolver com o contetdo online. Esses
esforcos aumentam o conhecimento dos usuarios das midias sociais sobre a marca e promove
a fidelizac&o dos consumidores 442,

De modo especifico as evidéncias de estudos que monitoraram a atuagdo das empresas
transnacionais de alimentos e bebidas nas midias sociais, um levantamento bibliogréafico
realizado para fins deste estudo nas principais bases de dados da literatura internacional
(EMBASE, MEDLINE, Web of Science e Scopus) apontou que o primeiro estudo na tematica
foi publicado em 2014 e que a maior parte das evidéncias foram geradas a partir de 2018. O
Facebook é a midia social com maior variedade de identificacdo de estratégias de marketing
(Quadro 1). Além disso, a conducdo desses estudos ndo € homogénea entre 0s paises,
prevalecendo na Australia, Nova Zelandia, Malasia e Estados Unidos 40:43:44:45.46.47.48, 49,50,51,52

As estratégias de marketing adotadas nestes estudos revelam o emprego de um contetdo
de marketing criativo e persuasivo por parte das empresas transnacionais de alimentos e
bebidas, que envolvem elementos promocionais, elementos relacionados as marcas e seus
produtos, responsabilidade social, apelo ao sucesso e realizacdo pessoal, apelos emocionais,
associacao com aspectos de salde, socializacdo, elementos de interacdo, diferentes recursos de

postagens e eventos ou ocasides especificas 0434445464748, 49.50.5152 (Quadro 1).
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Quadro 1 — Estrategias investigadas em estudos de monitoramento do marketing das empresas transnacionais de alimentos e bebidas nas midias

sociais.
Tipo de estratégias Definicéo das estratégias Midias sociais
Facebook | Instagram | YouTube | Twitter

Elementos promocionais Uso de celebridades, personagens infantis e estratégias de X X X X
reducdo de preco dos produtos

Elementos relacionados as Exibicdo da logomarca, slogan e outros elementos relacionados X X X X

marcas e seus produtos a marca

Responsabilidade social Exibicdo de acdes de filantropia e responsabilidade corporativa X X X

Apelo ao sucesso e Associacdo de produtos alimenticios com aspectos pessoais de X

realizacao pessoal sucesso, realizagdo pessoal e aparéncia

Apelos emocionais Apelo a emocgdes, como felicidade, diversdo, além de contetudos X X X X
espirituosos e de humor

Associacdo com aspectos de | Alegacbes de salde, alimentacdo saudavel e apelo para X X

salde caracteristicas nutricionais de produtos

Socializacao Apelo a relacionamentos pessoais, como vinculo familiar e X
relacionamentos amorosos

Elementos de interacao Recursos de engajamento, como conteudo gerado pelos X X X
usuérios, ferramentas especificas das midias sociais (#) e
estratégias interativas (jogos, quiz)

Recursos de postagens Recursos como uso de links, audiovisuais, aplicativos, musicas X X X X
e animacoes

Eventos e ocasides Mencdo a eventos especificos, feriados e datas comemorativas X X X

especificas

Nota: Outras midias investigadas, porém de forma menos prevalente, foram: Tumblr, Vine, Google+
Fonte: Elaborado para fins deste estudo
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A ampla presencga de consumidores nas midias sociais, a grande interacdo destes com o
contetdo mercadolégico disseminado por empresas transnacionais de alimentos e bebidas neste
ambiente, em associacao ao reconhecido potencial que o marketing de produtos ultraprocessados
pode exercer no comportamento alimentar dos individuos %+ coloca como prioridade a
implementacdo de politicas publicas regulatérias efetivas que protejam a satde dos consumidores,
que reduzam a exposicdo das populacbes ao marketing de alimentos e bebidas ndo saudaveis e que

limitem as acOes das Big Food e Big Soda quanto a praticas mercadoldgicas enganosas e abusivas
56

1.4 Regulagéo do marketing digital de alimentos e bebidas
A regulacdo do marketing de alimentos e bebidas ndo saudaveis é uma medida fortemente
recomendada por organizagBes internacionais °"*8. A regulacio dessa pratica pode assumir
formatos estatutarios, de autorregulacdo ou ambos. A regulacao estatutaria é definida como leis ou
diretrizes criadas e fiscalizadas por um governo, com foco em restringir a exposicdo de individuos
a um conteudo especifico de marketing em uma determinada midia ou ambiente. Ja a
autorregulacéo é liderada, financiada e administrada pelas industrias de alimentos e bebidas e pelas
empresas de publicidade e comunica¢do, com a previsdo de um cddigo de préticas usado,
raramente, para impor restrigdes °°.
No quadro 2 € exibido um panorama da regulacdo do marketing de alimentos e bebidas
em 29 paises, com extensdo ou ndo ao ambiente digital, construido com base no banco de dados

NOURISHING (https://www.wcrf.org/int/policy/about-our-policy-databases) do World Cancer

Research Fund International (Quadro 2).

O NOURISHING é uma base de dados langada em 2013, que tem por objetivo relatar,
categorizar e monitorar acdes politicas promotoras de dietas saudaveis e diminuir a prevaléncia de
DCNT em todo o mundo. A estrutura dessa base contempla trés dominios: ambiente alimentar,
sistema alimentar e mudancgas no comportamento. Os dados apresentados no quadro 2 se referem
ao dominio de ambiente alimentar, em que € possivel identificar politicas de restricdo a promogéo
comercial de alimentos ndo saudaveis . O banco de dados foi construido por meio de consulta a
informagdes secundarias de politicas disponiveis em sites oficiais dos governos e diretamente

obtidas de seus formuladores. Atualiza¢des neste banco sao feitas frequentemente, sendo a ultima
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realizada em 2020 e, embora seja um banco de dados abrangente, ndo fornece uma lista exaustiva

de todas as politicas em todos os paises do mundo devido a indisponibilidade de dados L,

Quadro 2— Panorama das politicas regulatorias do marketing de alimentos e bebidas no mundo
com extensdo ao ambiente digital. NOURISHING, 2020.
Regulacdo do marketing Paises
de alimentos e bebidas
Quanto ao tipo
Regulacdo estatutaria Canada, Chile, Coréia do Sul, Costa Rica, Equador, Estados
Unidos, Finlandia, Franca, Ird, Lituania, México, Peru, Poldnia,
Suécia, Tailandia, Taiwan, Uruguai

Autorregulacao Bélgica, Dinamarca, Malasia

Estatutaria e Brasil, Espanha, Hungria, Irlanda, Letonia, Noruega, Portugal,

Autorregulacao Turquia, Reino Unido

Quanto a aplicabilidade ao ambiente digital

Sim Bélgica, Brasil, Canada, Chile, Coréia do Sul, Dinamarca,
Espanha, Hungria, Letbnia, Noruega, Peru, Portugal, Turquia,
Reino Unido

Néo Costa Rica, Equador, Estados Unidos, Finlandia, Franca, Ird,

Irlanda, Lituania, Malésia, México, Pol6nia, Suécia, Tailandia,
Taiwan, Uruguai
Fonte: Elaborado para fins deste estudo com base no banco de dados NOURISHING do World
Cancer Research Fund International. 2020. Disponivel em: www.wcrf.org/int/policy/about-our-
policy-databases .

A partir da analise dos modelos regulatérios do marketing de alimentos e bebidas em ambito
global, verifica-se: baixa aplicacdo ao ambiente digital e maior concentracdo de restricdes a meios
de comunicacdo tradicionais, como a televisao; a inexisténcia de uma politica transfronteirica que
minimize as diferencas na aplicagao de diretrizes, sobretudo em paises vizinhos com mesmo idioma
ou cultura; centralidade das politicas regulatorias direcionadas apenas a criancgas, desconsiderando
a vulnerabilidade ao marketing das demais faixas etarias .

Caracteristicas comuns dos cédigos regulatérios envolvem restricdes direcionadas ao
marketing de alimentos e bebidas com alto teor de nutrientes criticos, frequentemente definidos a
partir de modelos de perfil nutricional, aplicadas a ambientes fisicos, rotulagens e em diferentes
midias. Essas regulacGes visam restringir estratégias que envolvam o emprego de técnicas
promocionais, animacodes, celebridades, personagens infantis, competicdes, ou técnicas que
associam produtos de baixa saudabilidade a sentimentos de superioridade, popularidade ou estilos
de vida saudavel. Quando essas politicas de regulacéo se estendem ao meio digital, detalhes sobre
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a sua aplicacdo, considerando o tipo de plataforma e o perfil das restricbes com base nas
particularidades digitais, ndo estdo disponiveis ou néo estdo claros nas legislacdes °*.

Além disso, cabe destacar que as fragilidades dos codigos regulatorios sao evidenciadas,
independentemente do tipo de regulacdo adotado. No caso dos modelos de autorregulacéo,
apontam-se limitagdes relacionadas a falta de clareza das informag@es apresentadas no codigo de
praticas, que resultam em elevada ndo conformidade e, consequentemente, na ndo reducéo da
exposicao dos individuos ao marketing de alimentos e bebidas ndo saudaveis nos diferentes meios
516263 4 entre os modelos estatutarios, questdes especificas ao marketing de alimentos e bebidas
em midias j& foram apontadas na sua implementacdo em distintos paises. No Chile e na Coréia do
Sul, por exemplo, apesar da regulagdo estatutaria ter promovido uma diminuicao da exposicao de
criancas e adolescentes ao marketing de alimentos e bebidas na televisdo, observou-se um
encorajamento das empresas anunciantes a buscarem outros canais diferentes dos regulamentados
para divulgarem seus produtos, a exemplo do meio digital. Além disso, ainda no Chile, dificuldades
na interpretacdo do texto da regulacdo e da sua abrangéncia foram apontadas, primeiro pela
dificuldade em definir o que de fato deve ser considerado uma comunicacao direcionada a crianca,
e segundo pela exclusividade de cobertura de programacdes ou canais com foco neste publico,
desconsiderando outros perfis de programacao, situacdo também evidenciada no modelo estatutario
do Reino Unido 64656,

Para superar parte dessas limitagdes, é importante considerar uma base forte de evidéncias
que permitam fundamentar claros e especificos cadigos regulatorios, que incluam quais estratégias
mercadologicas devem ser restritas, qual publico deve ser protegido (considerando outros critérios
de vulnerabilidade e ndo exclusivamente faixa etaria), a quais alimentos devem ser aplicadas as
restricbes e em quais locais (fisicos e midiaticos) de exposicdo. Ademais, monitorar e avaliar
sistematicamente as acfes implementadas e desenvolver san¢des adequadas e mecanismos de
penalidades para os transgressores dos cadigos regulatorios sdo medidas extremamente necessarias
30.

De modo especifico ao marketing digital, para avancar na agenda regulatéria, as normas
devem incluir termos que protejam a privacidade dos dados digitais dos individuos e deve haver
maior investimento dos formuladores das politicas puablicas no entendimento sobre o
monitoramento de midias e as funcionalidades especificas das plataformas digitais, tais como o uso

de informacdes biométricas e rastreamento de dados comportamentais, tecnologias de
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geolocalizacéo e personalizacdo de anuncios. Esses contetidos sdo de grande dominio por parte das
empresas transacionais de alimentos e bebidas e de comunicacéo digital, mas pouco conhecidos
pelo setor publico &7

Soma-se a isso, a necessidade do rompimento da inércia politica vivenciada por diferentes
paises do mundo. Recomenda-se a diminui¢do da influéncia de grandes interesses comerciais no
processo de desenvolvimento de politicas publicas de protecdo a satde e no desenvolvimento de
pesquisas com foco em salide publica $>88%70 e 3 reorientacio da indUstria de alimentos quanto as

suas politicas e responsabilidade civil 1872,

1.5 O segmento Big Soda, a Coca-Cola e 0 marketing digital

A Big Soda é um segmento central nos sistemas alimentares modernos, representado por
grandes empresas de refrigerantes, que contribuem substancialmente para as vendas de bebidas
ultraprocessadas em todas as regides do mundo °. Apenas em 2020 a receita financeira global desse
segmento foi de US$ 667.384 milhdes "2,

Dentre as grandes marcas que compde o segmento de Big Soda, a Coca-Cola é a empresa
com maior mercado mundial, presente em mais de 200 paises e territorios. A Coca-Cola tem 134
anos de historia e um portfélio de aproximadamente 4.700 produtos e mais de 500 marcas, sendo
os refrigerantes responsaveis pela maior proporcéo das vendas globais da empresa "2,

O volume de vendas em varejo da Coca-Cola no segmento de refrigerantes, em 2018, foi
diferente nos mercados do mundo, tendo por base os dados do Euromonitor International Passport
Global Market Information Database. De modo geral, a média percentual da participacdo da
empresa no mercado de refrigerantes variou de 9,9% na regifo do Oriente Médio e Africa a 35,5%
na América Latina (Figura 1A). Dentre 0s paises com maior participagdo da marca neste mercado
(superior a 30,0%), Bolivia, Chile e México foram o0s que apresentaram 0s maiores percentuais:
64,3%, 55,5 e 51,2%, respectivamente (Figura 1 B).
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Figura 1 — Participacdo percentual da Coca-Cola no mercado varejista de refrigerantes. 2018.
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A Coca-Cola também se destaca por realizar altos investimentos em marketing que
somaram US$ 4 bilhdes por ano nos Gltimos seis anos 4. Embora a Coca-Cola seja uma marca
global, o seu marketing tem um perfil de glocalizacédo, definido como a adaptacdo das praticas
comerciais de empresas globais aos contextos locais dos paises, a partir de suas caracteristicas
culturais, econdmicas e sociais "6, Por exemplo, ha evidéncia de maior contetido de marketing da
Coca-Cola relativo a versdes de bebidas sem adigdo de aglcar em paises de alta renda ”’, o que
pode ser justificado pela maior conscientizacdo dos individuos desses paises quanto aos maleficios
do consumo excessivo de aclicar em comparagéo a populacdes de paises de menor renda 4.

Dentre os investimentos da Coca-Cola em marketing, os recursos direcionados ao
marketing digital tém sido frequentemente explorados com foco nas midias sociais. No Facebook,
essa empresa tem paginas em diferentes paises que alcancam juntos mais de 107 milhdes de
seguidores "®. Nesse contexto, a Coca-Cola usa de sofisticadas estratégias para a disseminagao de
contetdo mercadoldgico, tais como games, animag6es em flash, musicas, hashtags, branding, uso
de celebridades, mencdo a datas comemorativas, apelo a saudabilidade, aléem de compartilhar
mensagens com contetdo de diversdo, alegria e amizade para jovens 434%°052 Além disso, a
empresa realiza mapeamento de comportamentos e preferéncias dos consumidores e mede com
frequéncia o desempenho de suas agdes *°.

Para além do elevado investimento da Coca-Cola em ac¢des de marketing digital, essa
empresa ainda apresenta outros importantes determinantes comerciais da salde que envolvem
conflito de interesse e acdes de atividade politica corporativa. Uma revisdo sistematica da literatura
revelou que 389 estudos cujos autores declararam financiamento da Coca-Cola enfatizam a
inatividade fisica como principal determinante de desfechos negativos em salde %. Na Espanha,
varias organizagdes de salde receberam apoio financeiro da empresa e produziram estudos que
destacaram a inatividade fisica como a principal causa da obesidade no pais . Ja4 na América
Latina e Caribe, a Coca-Cola investiu na construcdo de relacionamento com profissionais de saude,
universidades e formuladores de politicas publicas, desenvolvimento de politicas de
autorregulagdo, além de enfatizar sua importancia econdmica nessa regido *°. Apesar disso, a Coca-
Cola faz esforgos significativos para desviar a atencdo de seu papel de financiador de estudos
cientificos por meio da diversificagdo de parceiros de financiamento e, em alguns casos, retendo

informagdes sobre o financiamento envolvido °.
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Diante do exposto, fica evidente a importancia de se avancar no estudo sobre a dindmica do
marketing digital global de empresas transnacionais de alimentos e bebidas, o que pode ser
realizado tendo como um ponto de partida a atuacdo de uma influente e representativa marca deste
segmento e uma midia social de grande popularidade. Esse estudo deve considerar as caracteristicas
de mercado e de desenvolvimento social e econdmico dos paises, de forma a permitir a
compreensdo das particularidades envolvidas na disseminagdo do conteido mercadoldgico em todo
0 mundo.

Até o presente momento, apenas uma investigacao identificou o perfil do marketing digital
em websites de trés empresas transnacionais de alimentos e bebidas (Coca-Cola, Mc Donald’s ¢
Kentucky Fried Chicken) em seis paises de acordo com suas caracteristicas econdmicas. Apesar da
relevancia do estudo, destaca-se o limitado niUmero de paises avaliados, a auséncia de associacédo
com caracteristicas de mercado das empresas e a nao descricdo da atuacdo destas nas midias sociais
" Desse modo, uma investigagdo que inclua essas caracteristicas em um nimero representativo de
paises poderd nortear a formulacdo de politicas publicas especificas e direcionadas aos seus
diferentes contextos e assim proteger as populacdes do marketing digital de alimentos e bebidas

nao saudaveis.
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2. OBJETIVOS

2.1 Objetivo geral
Analisar o marketing digital global da Coca-Cola em péaginas do Facebook de acordo com

condicBes sociodemograficas e de participacdo da empresa no mercado dos paises.

2.2 Objetivos especificos

e Identificar, globalmente, a presenca e a popularidade de péginas da Coca-Cola no
Facebook, de acordo com as caracteristicas sociodemogréaficas e a participacdo da empresa
no mercado dos paises.

e Descrever o numero de seguidores, postagens e as interacdes dos usuarios com as postagens
das paginas da Coca-Cola no Facebook, de acordo com as caracteristicas sociodemogréaficas
e a participacdo da empresa no mercado dos paises.

e Caracterizar o contetdo de marketing adotado nas postagens da Coca-Cola no Facebook,
de acordo com as caracteristicas sociodemograficas e a participacdo da empresa no mercado

dos paises.
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3. METODOS

3.1 Tipo de estudo

Trata-se de um estudo de caso sobre a atuacdo global da Coca-Cola no Facebook.

3.2 Definicdo da amostra

A plataforma Socialbakers (www.socialbakers.com) foi consultada para a definicdo da
amostra do estudo. O Socialbakers é uma plataforma de monitoramento de midia social que
identifica a presenca de péginas comerciais no Facebook em diferentes paises e classifica a
popularidade dessas paginas por meio do nimero de seguidores e de acordo com categorias de
produtos. O Socialbakers tem sido a plataforma de escolha para a definicdo amostral de grande
parte dos estudos de monitoramento do marketing de alimentos e bebidas ndo saudaveis nas midias
sociais 40,44,45,46,51.

Desse modo, entre os dias 1° e 10° de julho de 2019, foi conduzida a anélise da presenca e
da popularidade da pagina da Coca-Cola no Facebook entre os paises cadastrados na plataforma
Socialbakers. Foram considerados populares os paises em que a pagina da empresa se figurava
entre as 5 marcas com maior nimero de seguidores na categoria de bebidas (incluindo café,
refrigerantes, agua, chas e bebidas energéticas) e insuficientemente populares aqueles que
possuiam paginas da Coca-Cola nessa midia, mas que ndo se figuravam entre as 5 primeiras nesse
ranking.

Dos 149 paises disponiveis na plataforma (77,2% de todos os paises do mundo), 85 (57%)
possuiam paginas populares da Coca-Cola no Facebook, 34 (22,8%) possuiam péaginas
insuficientemente populares, e 30 (20,2%) ndo apresentavam pagina da Coca-Cola no Facebook
(Figura 2). Para confirmar a auséncia de paginas da Coca-Cola entres esses paises, foi feita uma
busca no Facebook usando o termo “Coca-Cola + pais de busca” e filtros que consideravam as
localizagdes geograficas dos paises e o selo de autenticidade, que identifica uma conta de marca
global.
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Figura 2 — Identificacdo dos paises em estudo de acordo com a presenca e a popularidade de
paginas da Coca-Cola no Facebook. 2019.

Insuficientemente popular . Sem pagina
. Popular Dados néo disponiveis

Nota: Dados ndo disponiveis se referem aos paises ndo listados na plataforma Socialbakers.
Fonte: Elaborado para fins deste estudo

3.3 Definicdo das variaveis de caracterizacao dos paises

Os paises identificados como populares, insuficientemente populares e sem paginas da
Coca-Cola no Facebook foram caracterizados quanto ao desenvolvimento sociodemografico,
utilizando-se o Socio-demographic Index (SDI), desenvolvido pelo Institute for Health Metrics and
Evaluation (IHME) para o estudo Global Burden of Disease (GBD). O GBD é uma iniciativa
global, com mais de 3.600 pesquisadores de mais de 145 paises, que objetiva quantificar os niveis
e tendéncias da perda de satde decorrente de doencas, lesdes e seus fatores de riscos 8081,

O SDI inclui a renda per capita, escolaridade média acima de 15 anos e a taxa de
fecundidade de mulheres em idade reprodutiva. O indice expressa um valor entre 0 e 1, sendo 0s

valores proximos de 0 indicativos de um menor desenvolvimento sociodemografico &, Utilizaram-
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se os valores de SDI referentes ao ano de 2017, por serem 0s mais atualizados na plataforma do
IHME no momento da execucdo deste estudo.

A participacdo percentual da Coca-Cola no mercado (market share - %MS) foi a métrica
utilizada para caracterizar a presenca da empresa no mercado de refrigerantes dos paises. Essa
variavel foi obtida do banco de dados de informacGes do mercado global do Euromonitor
International Passport Global Market Information Database e representa o percentual do volume
de vendas da Coca-Cola em 2018, em cada pais, no segmento de refrigerantes, em pontos de varejo,
como supermercados/hipermercados, lojas de conveniéncia, pequenas mercearias independentes,
dentre outros ®. A rede Euromonitor é um fornecedor independente de dados de mercado, a partir
de fontes secundarias diversas, incluindo associacdes comerciais, 6rgdos da industria, relatorios
financeiros de empresas e estatisticas oficiais do governo. Os dados coletados ndo capturam
produtos vendidos por canais informais e ndo refletem, o que de fato, foi consumido pela populagéo
dos paises >®.

O uso de dados comerciais de empresas transnacionais de alimentos e bebidas tem sido
frequentemente realizado em pesquisas de nutricdo em salude pablica. Recente revisdo sistematica
identificou 69 estudos que analisaram dados comerciais dessas empresas, sendo que 5 (7,2%)
utilizaram dados extraidos do Euromonitor. Embora tenha sido notificada a baixa prevaléncia de
uso dessa base de dados, os estudos que a utilizaram adotaram uma perspectiva mais global de
mercado, enquanto os demais focaram em mercados locais especificos 3.

Para fins de andlise de dados, as variaveis %MS e SDI foram categorizadas em medianas e
classificadas em maior e menor SDI, para valores superiores e inferiores a mediana de SDI,

respectivamente, e em maior e menor %MS, seguindo 0 mesmo raciocinio.

3.4 Caracterizacao do marketing digital da Coca-Cola

O marketing digital da Coca-Cola no Facebook foi avaliado somente nas paginas populares
da empresa em 2018.

Uma dimenséo avaliada foi o nimero de seguidores e de postagens das paginas, assim como
0 namero de curtidas, comentarios e compartilhamentos que cada postagem recebeu. Esses dados
foram obtidos de uma plataforma de monitoramento de midia e organizados em uma planilha do

Excel.
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Para fins de analise de dados, tanto o numero de seguidores quanto o nimero de interacoes
recebidas nas postagens durante todo o ano foram padronizados pelo nimero de usuarios inscritos
no Facebook em cada pais. Isso foi realizado a fim de corrigir essas informac6es pela variabilidade
de usuéarios do Facebook entre os paises. Por exemplo, Filipinas possui 73.930.000 usuarios no
Facebook, cerca de 30 vezes mais que Mogambique, que possui 2.409.500 usuarios dessa midia.
Nesses paises, em 2018, as postagens da Coca-Cola receberam, ao todo, 8.643.913 e 302.878
curtidas, respectivamente. Diante disso, concluiriamos que a pagina da Coca-Cola da Filipinas é a
que apresenta maior nivel de engajamento com os seguidores. Porém, ao realizarmos a analise
padronizada pelo nimero de usudrios inscritos no Facebook, veremos que 0 pais com maior nimero
real de curtidas em 2018 foi Mog¢ambique com 125,7 curtidas a cada 1.000 inscritos no Facebook,
enquanto Filipinas apresentou 116,9 curtidas a cada 1.000 inscritos no Facebook.

Outra dimensdo do marketing digital da Coca-Cola avaliada neste estudo foram as
caracteristicas e estratégias de marketing utilizadas pela empresa em suas postagens no Facebook.
Para isso, selecionou-se uma amostra aleatoria de 10% das postagens (n=1.217) publicadas pela
marca em cada pais em que a pagina era popular. Essas postagens tém o potencial de atingir
seguidores e nao seguidores da marca por meio de mensagens postadas pela propria marca ou por
outros usudrios do Facebook. Esse recorte amostral foi necessario frente a impossibilidade de se
avaliar todas as postagens da Coca-Cola no ano em estudo para todos os paises (n=12.213).
Ademais, a definicdo de uma subamostra para andalise do contetdo de marketing ja foi empregada
por outros autores na identificacdo do marketing digital de alimentos e bebidas, sobretudo quando
o periodo de coleta de dados € significativo, como no caso deste estudo 2.

O instrumento utilizado para a coleta desses dados foi desenvolvido para este estudo tendo
por base o protocolo de monitoramento do marketing de alimentos e bebidas na televisdo da

International Network for Food and Obesity/non-communicable Diseases Research, Monitoring

and Action Support (INFORMAS) (https://www.informas.org/resources/) e outros instrumentos
utilizados em estudos anteriores que investigaram o marketing de alimentos nas midias sociais
40,45,52.

A INFORMAS é uma rede global de interesse publico de organizacdes e pesquisadores que
visam monitorar, avaliar e apoiar o setor publico e a¢fes do setor privado para criar ambientes
alimentares mais saudaveis e reduzir DCNT. A INFORMAS foi estabelecida em 2012 e até junho

de 2020 contava com pesquisadores e profissionais de saide de mais de 85 instituicbes em 58
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paises. Compde a rede uma estrutura de dez médulos de investigagdo, incluindo o de “Promocéo
de Alimentos”, que contém o protocolo de analise do marketing televisivo usado neste estudo. Uma
avaliacdo recente aponta que esse modulo foi 0 mais implementado entre os paises com foco
predominante na aplicacio do protocolo de monitoramento do marketing televisivo .

As variaveis de contetdo de marketing analisadas contemplam caracteristicas das postagens
(tipo de postagem, exposicdo do produto, presenca de individuos, idade dos individuos e logotipo
da marca) e estratégias de marketing, subdivididas nas categorias: caracteres promocionais, ofertas
premium e apelos (Quadro 3). Essa analise foi realizada por duas pesquisadoras independentes e
previamente treinadas. Procedeu-se a dupla digitacdo dos dados e todas as divergéncias entre as
avaliadoras foram discutidas e solucionadas. Todas as postagens foram registradas e arquivadas.
Exemplos de postagens com identificacdo do conteddo de marketing organizadas por regides do

mundo podem ser consultadas no anexo 1.

Quadro 3 - Descricdo das variaveis de caracterizacdo das postagens e das estratégias de marketing
utilizadas pela Coca-Cola em suas paginas no Facebook.

Variaveis | Descrigéo

Caracteristicas de conteido das postagens

Tipo de postagem Natureza da postagem: foto ou video

Exibicdo do produto Exibicdo de produtos da marca nas postagens

Presenca de individuos Presenca de pessoas nas postagens

Idade dos individuos Idades dos individuos presente nas postagens (criangas ou
adolescentes, jovens, adultos), quando aplicavel

Logo da marca Exibicdo da logo da marca

Estratégias de marketing — Caracteres promocionais
Mencdo a datas comemorativas | Mencdo a datas comemorativas como Natal, Ano Novo,

Péscoa, etc.

Caracteres infantis (incluindoa | Presenca de criancas ou elementos infantis como bonecas

presenca de criancas) ou brinquedos

Celebridades esportivas Representacdo de celebridades conhecidas
internacionalmente

Atributos esportivos Representacao de elementos esportivos como bola, lideres
de torcidas ou uniformes esportivos

Eventos esportivos Representacao de eventos esportivos internacionais como
Olimpiadas e Copa do Mundo de Futebol

Celebridades nao esportivas Representacao de celebridades conhecidas

internacionalmente
Estratégias de marketing - Ofertas premium
Presentes ou colecionaveis | Oferta de presentes ou colecionaveis
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Lancamento de produtos Lancamento de um novo produto da marca, a exemplo de
um novo sabor

Estratégias de marketing — Apelos

Alimentacgdo saudavel Associacdo do produto com alimentos ou refeicdes
saudaveis

Referéncia a socializagédo Associacdo do produto com pessoas reunidas, amizade e
familia

Referéncia a sustentabilidade Associacdo do produto com elementos do meio ambiente,

como solo, agua e ar
Fonte: Elaborado para fins deste estudo

3.5 Sintese do delineamento do estudo

Com o objetivo de tornar o delineamento do estudo mais claro aos leitores dessa dissertagéo,
foi construido o fluxograma 1, que sintetiza todas as etapas do estudo: a selecdo amostral, a
classificacdo dos paises quanto a presenca e popularidade da pagina da Coca-Cola no Facebook, a
analise do marketing digital da empresa pelo numero de seguidores, postagens e interacdes dos

usuérios com o conteudo e pela analise das caracteristicas e estratégias de marketing das postagens.



Fluxograma 1 — Etapas de delimitacdo do estudo.
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Fonte: Elaborado para fins deste estudo

3.6 Analise dos dados

Primeiramente, para analisar a relacdo entre as varidveis de caracterizacdao dos paises (SDI

e %MS) e, assim verificar se elas medem dimensdes diferentes, foi aplicado o teste de correlagédo

de Spearman entre os paises que tinham ambas as informacdes disponiveis (n=95).

Em segundo lugar, para verificar a presenca e a popularidade da Coca-Cola no Facebook
de acordo com as caracteristicas dos paises, as variaveis %MS e o SDI foram descritas em medianas

e percentis 25 e 75.

Terceiro, para 0s paises em que a Coca-Cola possuia paginas populares no Facebook,

comparou-se 0 volume total de postagens e seguidores e 0 numero total de curtidas, comentarios e
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compartilhamentos a cada 1.000 inscritos no Facebook na amostra total e segundo as classificagdes
de SDI e %MS.

Finalmente, as frequéncias das variaveis de caracterizacao e de estratégias de marketing nas
postagens foram descritas na amostra geral e segundo as classificacbes de SDI e %MS. As
diferengas entre as proporcdes obtidas foram verificadas pelo teste Qui-Quadrado. Para todas as
andlises estatisticas, as diferencas ao nivel de 5% foram consideradas significativas. As analises

estatisticas foram realizadas com o software estatistico Stata 12.0.

3.7 Questdes éticas
O estudo ndo envolveu coleta de dados ou qualquer experimento com seres humanos néo

sendo necessaria a aprovacio de Comité de Etica em Pesquisa.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Global case study of digital marketing on Facebook by a top soda brand

Juliana de Paula Matos, Michele Bittencourt Rodrigues, Stefanie Vandevijvere, Rafael Moreira Claro,

Paula Martins Horta

Abstract

The Big Soda segment is central in modern food systems. They invest heavily in digital
marketing, but little is known about it. Coca-Cola is the brand with major worldwide reach and has
high investments in marketing. We aimed to analyze the digital marketing of Coca-Cola on
Facebook over the world according to countries socio-demographic index (SDI) and the Coca-Cola
market share (%MS). Countries were described in terms of Coca-Cola’s presence and popularity
on Facebook. From 149 countries, 57.0% had Coca-Cola’s Facebook page among the top five in
the number of followers within the beverage segment. Among them, digital marketing was
described by the number of the page followers, the number of posts, and the number of interactions
(likes, comments, and shares) that each post received by Facebook users. Also, we analyzed the
characteristics, and the use of marketing strategies on posts in a random sample of 10% (n=1,217)
of all posts. We found that Coca-Cola’s popularity on Facebook was higher among countries with
higher SDI and higher %MS. Also, the number of users that engaged with Coca-Cola’s posts was
higher among countries with lower SDI and higher brand’s %MS. The brand’s posts focus on
young adults, display of brand’s products, and glorification of its attributes. Other identified
features include sport-related thematic and appeals to socialization and healthy eating. In addition,
posts’ characteristics of the posts differed with countries’ characteristics. Coca-Cola digital
marketing varies according to countries characterization and maintains the brand position on the
global marketing of beverages.
Keywords: Carbonated Beverages, Social Media, Marketing, Economic Development,

Commerce.
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Introduction

The modern food systems, dominated by transnational food and non-alcoholic beverage
industries (such as soft drink companies known as Big Soda), is a central determinant of the global
syndemic of obesity, undernutrition, and climate change 2. Soft drinks are a meaningful piece of
this process, as their production and consumption are spread worldwide. They are rich in added
sugars while containing low levels of vitamins and minerals ®). The excessive consumption of these
beverages has been associated with overweight *, metabolic syndrome ©, and cardiovascular
diseases (. In addition, they are also responsible for high levels of greenhouse gas emissions ®,

Food marketing is an important determinant of food consumption ¢V, In order to increase
food and beverage sales all over the world, transnational food and non-alcoholic beverage
industries can adopt different formats of food marketing according to the country’s food marketing
regulatory code and food culture. These formats can also be tailored to different socioeconomic
population groups 2%, Although food marketing is widespread in all mass media, the digital
environment is the current big thing. Given the high levels of engagement of individuals with the
digital food environment and the many possibilities of immersive and interactive strategies on these
media, the ultra-processed food industries have considerably expanded their food promotion
activities on social media platforms 4.

Some studies have already monitored food marketing in the digital food environment 5-23),
However, until now, only one study has compared the use of marketing strategies in this media
(specifically on websites) by ultra-processed food industries in six countries according to their
economic development ?¥. The understanding of the digital marketing of the ultra-processed food
over the world provides evidence about the harmful activities of these industries in different
countries which can guide public policies formulation aiming to protect people from unhealthy
food marketing.

To provide such evidence, food marketing monitoring can beneficiate from choosing a
brand with worldwide reach and a digital platform highly accessed by individuals. In the segment
of Big Soda, Coca-Cola is the brand with major worldwide reach, being present in more than 200
countries and territories 2. In addition, this brand has high investments in marketing that summed
US$ 4 billion per year in the last six years ©®®. Currently, the Facebook is the biggest digital

platform worldwide with 2.7 billion users (about 36.0% of the world population) making it the
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most relevant scenario for the case study ©”. Coca-Cola has pages on Facebook in different
countries that reach together more than 107 million followers.
Then, this study aims to analyze the digital marketing of Coca-Cola on Facebook over the

world according to countries sociodemographic development and the brand market share.

Methods
Sample definition

The Socialbakers platform (www.socialbakers.com) was consulted to construct the study

sample. The filters of search “brands in the beverage sector” was used (which includes coffee,
soft drinks, water, teas, and energy drinks). Between July 1st and July 10th, 2019, 149 countries
(77.2% of all countries in the world) were listed on the platform and only 30 (20.2%) had no
Coca-Cola page on Facebook. Among the others (n=119), for 85 (57%) countries, Coca-Cola was
popular on Facebook as these pages were among the top 5 beverages brand according to the
number of Facebook followers. The other 34 (22.8%) countries had Coca-Cola pages on
Facebook, but these pages were not among the top 5 pages for beverages brands, and these
countries were considered Coca-Cola less-popular on Facebook (Figure 1).
Countries characterization

The 2017 Socio-demographic Index (SDI), developed by the Institute for Health Metrics
and Evaluation (IHME), was used to characterize countries under study in terms of socio-
demographic development. It is a composite index that includes per capita income, average
schooling, and the total fertility rate. The index expresses a value between 0 and 1; values near 0
indicating a lower level of development based on the measured parameters @®. The SDI
information was available for 137 countries and, among them, 34.3% has low or low-middle socio-
demographic development (SDI = 0.00-0.63); 24.8% middle development (SDI = 0.64-0.74) and
40.9% high-middle or high development (SDI = 0.75-1.00) @, The distribution of the SDI by
country can be found in the supplementary material.

The Coca-Cola market share (the percentage of off-trade volume sales of Coca-Cola within
the soft drinks segment - %MS) in 2018, derived from the Euromonitor International Passport
Global Market Information Database, was used to describe the brand’s presence in the market of
the countries included in the study (https://www.euromonitor.com/). This information (%MS) was
available for 95 countries. For almost half of them (48.4%), Coca-Cola has more than 20% of %MS
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and among 18.9% of the countries the brand has less than 10.0% of %MS. The distribution of the
Coca-Cola %MS by country can be found in the supplementary material.
Coca-Cola’s digital marketing on Facebook pages among popular countries

Among the Coca-Cola popular countries on Facebook (n=85), digital marketing was
described in terms of the number of the page followers, the number of posts, and the number of
interactions (likes, comments, and shares) that each post received by Facebook users. This
information referred to 2018 and, except for the number of posts, all the other variables were
standardized by the number of Facebook users in each country to correct this information for the
variability on the number of population and the number of Facebook users per country.

In addition, we analyzed the characteristics, and the use of marketing strategies on posts in
a random sample of 10% (n=1,217) of all posts published by the brand in its official pages on
Facebook in 2018 in each country. Such posts have the potential to reach both followers and non-
followers of the brand through messages posted by the brand itself or by other Facebook users. The
data collection protocol was developed specifically for the study and included variables related to
the posts’ characteristics (type of post, display of brand’s products, presence of individuals, age of
individuals, brand’s logo) and marketing strategies use (promotional characters, premium offers,
and claims) (Box 1). The data collection tool was based on the International Network for Food and
Obesity/Non-communicable Diseases (NCDs) Research, Monitoring and Action Support

(INFORMAS) food television monitoring protocol (https://www.informas.org/resources/) and on

previous studies that have monitored food marketing on social media ®>'82%, Double data entry
was conducted by trained researchers, and all divergences were discussed and solved by them.
Statistical analysis

First, we tested the correlation between SDI and %MS among the countries that had both
information available (n=95), by applying Spearman’s rank-order correlation. Second, SDI and
%MS were described in median and percentiles 25 and 75 in the whole sample and in accordance
with the brand’s presence and popularity on Facebook. Third, Coca-Cola popular countries on
Facebook were classified as higher SDI and lower SDI when they had values of SDI above and
below this cut-off point, respectively. The same was applied in the classification of countries as
higher %MS and lower %MS. Fourth, data related to the number of followers, posts, and likes,
comments, and shares was described among the 85 popular countries and stratified by SDI, and

%MS categories. Finally, Chi-square test was applied to test differences in the characteristics, and
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the use of marketing strategies on posts published by Coca-Cola on Facebook in popular countries
(n=85) according to SDI and %MS categories. Differences at the 5% level were considered

significant. The statistical analyzes have been conducted using statistical software Stata 12.0.

Results

Among the 95 countries that had both SDI and %MS information available, these variables
were not correlated (r -0,0379; p 0,7153) (data not shown).

Countries that had Coca-Cola pages on Facebook had higher SDI than countries without
Coca-Cola pages on Facebook (0.71 vs. 0.64, respectively). %MS is similar between countries
regardless the presence of Coca-Cola pages on Facebook (present: 19.55% vs. absent: 22.50%).
Coca-Cola popular countries on Facebook had higher SDI (0.75) and higher %MS (21.65%) in
comparison to the less-popular countries (0.65; 10.75%, respectively) (Table 1).

Among Coca-Cola popular countries on Facebook, the median number of followers was
higher among countries with higher SDI. However, countries with lower SDI had more likes,
comments, and shares per 1,000 Facebook subscribers in comparison to countries with higher SDI
(Figure 2 A-E).

As for %MS, Coca-Cola popular countries on Facebook with higher %MS had greater
median values of followers, posts and likes, comments, and shares per 1,000 Facebook subscribers
compared to the countries with lower %MS (Figure 3 A-E).

Regarding posts characterization, posts from Coca-Cola popular countries on Facebook
(n=85) used photos (59.5%) more frequently than videos/gif (40.5%) and young adults were the
most common group shown (67.9%). Coca-Cola products were displayed on 67.9% of the posts
and brand’s logo on 74.9%. Among the marketing strategies categories, messages of socialization
(38.5%), sports attributes (21.0%), and sports events (16.6%) were the most frequent. Messages of
healthy eating were present in 10.0% of the posts (Table 2).

In addition, posts from countries with lower SDI showed more frequently brand’s logo
(p<0.001), sports attributes (p<0.001), sports events (p<0.001), gifts and collectibles (p=0.020),
and messages of healthy eating (p=0.014) than posts from countries with higher SDI. In contrast,
countries with higher SDI published more posts showing young adults (p=0.005) and using
socialization messages (p=0.006). Among countries with higher %MS, display of brand’s product
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(p=0.023) and individuals (p=0.012) were more frequent in the posts in addition to the mention of
commemorative dates (p=0.026) (Table 2).

Discussion

This study has showed, for the first time, characteristics of worldwide Big Soda’s digital
marketing. Coca-Cola and Facebook were chosen as reference, for being, respectively, the main
transnational soft drink company ? and the most popular social media in the world @7

We found that countries with higher socio-demographic development and a higher
percentage of Coca-Cola participation in the market often have more popular pages on Facebook
than countries without these characteristics. Besides that, the marketing content of posts made by
the company is different according to country characteristics. In general, the brand focuses on
young adults, on the display of brand’s products, and on the exaltation of its attributes. Other
features of the posts are thematic related to sport, appeals to socialization, and healthy eating. By
these actions, the brand maintains its position on the global marketing of beverages and its power
within the modern food systems.

The focus on young adults is strategic because they are the largest group of consumers of
soft drinks. An analysis of the global consumption of sugar-sweetened beverages in 2010, in 187
countries, showed higher average consumption of these products among men (1.0 servings/day)
and women (0.9 servings/day) between 20 and 39 years, compared to individuals of both sexes
between 40 and 59 years old (0.5 servings/day) and 60 years old or more (0.3 serving/day) ©9. In
addition, Facebook is mainly used by young adults that spend much of their time using this social
media @Y. The focus on young adults is concerning due to the high prevalence of obesity in this
group ©? and their vulnerability to marketing from these companies. It may influence their feeling
about the brand which might result in higher purchase intention and propensity to consume ©).

As for the high presence of brand elements in Coca-Cola advertisements, such as by
displaying the brand’s products, and the exaltation of'its attribute, this is a pattern of ultra-processed
advertising that has already been evidenced by other studies on social media 516192022 |n the
Coca-Cola case, these studies show that this technique is revealed in the advertisement through the
colors adopted by the brand, the outline of the logo's writing, and in its famous slogan “Open

happiness” (16:22),
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The high presence of sports content in posts can be explained by the fact that data collection
was carried out during 2018 when the 21% edition of the FIFA Football World Cup in Russia was
held. About 202 of the posts referred sports events and 188 were about the World Cup. Coca-Cola
is a brand that traditionally participates in the sponsorship of internationally recognized sporting
events. The brand invests in advertising content with themes aligned to the competitions
broadcasted on both digital and traditional media. Creation of exclusive and collectibles products
and the organization of artistic events in the countries hosting the tournaments are also part of the
strategy 4. These practices allow sponsoring companies to take advantage of the favoritism of
certain teams in different sports to reach fans and influence the preference and purchase intentions
of these consumers @, The sponsorship of sporting events by the ultra-processed food industry is
strongly criticized due to its potential to lead consumers to misrecognize the low healthiness of
these products since the sports scenario is commonly associated with health promotion ©9),

Socializing was also a frequent content in Coca-Cola's Facebook posts, especially among
those involving young adults. Of the 469 posts with this theme, almost 60.0% featured this group.
In Australia, a study showed exhaustive use of images of young adults in Coca-Cola Facebook
posts, performing some leisure activity or with an appeal to friendship, fun, and happiness ).

The theme healthy eating was also identified in a study carried out with 20 ultra-processed
brands in the Instagram, Facebook, Twitter, Tumblr, and Vine platforms ?®. Two points must be
highlighted in this context, the first concerns the brand's action to divert its role in current public
health problems including obesity. The second point is the role that this practice plays in inducing
the individual to associate unhealthy foods with healthy lifestyles.

We noticed that the content of Coca-Cola pages promotes unhealthy eating practices, which
may be related to the inefficiency of the regulatory codes for the marketing of unhealthy foods
adopted by most countries. Example of such inefficiency include (i) centrality in self-regulatory
policies in a model led by the food industry, which has proven to be very limited; (ii) the lack of a
cross-border policy that minimizes differences in the application of guidelines, especially in
neighboring countries with the same language or cultures; (iii) the centrality of regulatory policies
aimed only at children. In the case of Coca-Cola, for example, the company has a responsible
marketing global commitment that states no marketing is directed at children under 12 on all media.
In our study, we found that this commitment holds, however, it does not consider the negative

influence of the unhealthy food marketing exposure on other age groups. Consequently, the brand



45

has been focusing its actions on the young adults’ group and as discussed above, they are also at
higher risk of consuming such beverages. In addition, the inefficiency of the regulatory codes for
the marketing of unhealthy foods includes (iv) outdated guidelines that do not consider the
particularities of digital media ©¢7-39,

Specifically, in digital media, researchers and policy makers faces more pronounced
barriers to the success of regulations than on the traditional media. To move forward on this agenda,
the State must recognize its protective role; prioritize comprehensive national policies that protect
the privacy of individuals' digital data; adapt and extend legislation, when existing, to the digital
landscape; develop and collaborate with cross-border policies that consider the lack of barriers in
the digital scenario; develop high-tech monitoring tools, as well as appropriate sanctions and
penalty mechanisms for both creators of marketing content and dissemination platforms. The food
and beverages transnationals and the digital platforms companies must adapt their marketing
practices to the regulations’ norms; ensure transparency in the development of content and data use
of digital users; disclose investment data in digital marketing as well as its expenses with content
dissemination platforms, in addition to performance data and oversee the distribution of content
prohibited by specific legislation 1440,

In addition, some actions with the focus on breaking the current political inertia are strongly
recommended. Among the possible pathways, the following stand out: the decrease in the influence
of major commercial interests in the process of developing public health protection policies and in
the development of research focused on public health @41, which is a typical practice of Coca-Cola
and other ultra-processed brands in different countries of the world “>“®; the reorientation of the
food industry in terms of its policies and civil liability; and the reinforcement of the systematic
monitoring of marketing practices, as carried out by the present study, considering the local
particularities, both related to development and market share of the industries ¢43.

In this sense, our results exposed meaningful particularities of Coca-Cola's digital
marketing on Facebook. We found that countries with higher socio-demographic development and
higher percentage of brand participation in the market often have more popular brand pages on
Facebook than countries without these characteristics. Among popular countries, we observed a
higher number of followers of the brand pages in (i) more developed countries, and (ii) with higher

participation of the brand in the market. The number of posts and the volume of user interactions
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with the posts were higher in the least developed countries and in those countries where the brand
has a higher market presence.

This scenario reflects the strategic investment in marketing made by Coca-Cola, which
identifies the potential of its operations in different regions, with a focus on business consolidation
and/or expansion 229, In developing countries with intense urbanization process encouraging the
entry of transnational companies, ultra-processed companies (such as Coca-Cola) tend to invest in
actions aiming to consolidate their brand®. These actions include: (i) a significant financial
investment in product advertising, facilitated by the globalization of marketing agencies and social
media technologies™; (ii) expansion of agricultural productivity of commodities with reduced
input costs which favors the offer of products at lower prices; and (iii) innovation in food
processing which increases its palatability and convenience @,

Consequently, the availability of ultra-processed products increases in these countries “),
In the specific case of carbonated beverages, in 2016, Africa, Latin America, and the Caribbean
were the regions with the highest sales volume worldwide #7).,

Among the most developed countries, where the ultra-processed market is already
consolidated, the companies focus on maintaining their position in the sales ranking and compete
for participation in trade looking for opportunities to sell reformulated versions of their products
with higher prices and higher aggregate value. For this, they invest in innovation, distribution, and
marketing strategies 12,

Despite the relevance and novelty of this study in identifying Coca-Cola's digital marketing
across different countries on Facebook, some limitations need to be highlighted. First, the focus on
a single social media despite it being the most used worldwide @7 and only one brand, although
Coca-Coca is the main representative of the Big Soda segment worldwide @, Second, it is also
worth mentioning that some content may not have been identified due to the barriers to the

interpretation of different languages.

Conclusion
Coca-Cola uses Facebook to promote its products globally. However, some differences on
the digital marketing of the brand across countries were noted according to the sociodemographic

development and the brand market share.
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Countries with higher SDI and higher %MS had Facebook pages of Coca-Cola more
popular than countries with lower SDI. In addition, countries with higher SDI had more frequently
Facebook pages of the brand than did the countries with lower SDI.

The number of posts and likes, comments and shares were also higher among Coca-Cola
popular countries on Facebook with lower SDI. In addition, Coca-Cola Facebook pages from
countries with higher participation of the brand on the market had more posts, followers, and
interactions than did the Facebook pages of the countries with lower %MS.

In general, Coca-Cola posts focus on young adults, on display of brand’s products, and on
the exaltation of its attribute. Sports related thematic, socialization appeals, and healthy lifestyle
were also marketing content common on the posts. Besides that, characteristics of the posts and the

use of marketing strategies differed in accordance with countries’ characteristics.
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Figure 1 - Distribution of the countries according to Coca-Cola’s presence and popularity on Facebook. 2019.

Less-popular P Absent
B Popular Data not available

Note: Countries classified as ‘absent’ were those that did not had Coca-Cola’s page on Facebook between July 1st and
July 10th, 2019. The category ‘data not available’ refers to countries not listed on the Socialbakers platform.
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Box 1 - Description of digital marketing variables identified in the posts.

Variables Description
Characteristics of posts
Post type Nature of post: photo or video/gif
Display of brand’s products Display of products of the brand in posts
Presence of individuals Presence of people in posts
Age of individuals Age range of individuals in posts (children or adolescents, young
adults, adults), when applicable
Brand’s logo Exhibition of the brand logo
Marketing strategies — Promotional characters
Mention commemorative dates Mention of commemorative dates such as Christmas, New Years’ Eve,
Easter, etc.

Child directed elements (including Presence of children or childish elements such as dolls or toys
child presence)

Sports celebrities Representation of sports celebrities internationally known
Sports attributes Representation of sports elements such ball, team leaders or sports
uniforms
Sports events Representation of sports events internationally known such as the
Olympics games and the FIFA World Cup
Non-sports celebrities Representation of celebrities internationally known
Marketing strategies — Premium offers
Gifts and collectibles Offer promotion of gifts or collectibles
New product launch New product launch of brand such one new flavor
Marketing strategies — Claims
Heathy eating Association of a product with healthy foods or meals
Reference to socialization Association of a product with people gathered, or friendship or family
eference to sustainability Association of a product with elements of the environment such water,

air or soil
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Table 1 - Socio-demographic Index (SDI) and Coca-Cola market share (%MS) among countries in accordance with Coca-Cola’s presence and popularity on
Facebook. 2019.

Note: SDI: Socio-Demographic Index; %MS: Coca-Cola market share; P: percentile

Data N* Coca-Cola’s presence on Facebook Coca-Cola’s popularity on Facebook
Present Absent Popular Less-popular
(n=119) (n=30) (n=85) (n=34)
Median P25; P75 Median P25; P75 Median P25; P75 Median P25; P75
SDI 137 0.71 0.59;0.84 0.64 0.53;0.76 0.75 0.62;0.85 0.65 0.48;0.74
%MS 95 19.55 11.75;27.10 22.50 9.30;23.90 21.65 14.45;28.65 10.75 6.05;18.10

* From the 149 countries, 95 have available data for both metric; 42 countries only have available data for SDI; all countries that have %MS information also have
SDI available data; 12 countries do not have available data for both metrics.
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Figure 2 — Digital marketing (number of followers, posts and likes, shares, and comments) among the Coca-Cola
popular countries on Facebook in accordance with the Socio-demographic Index (SDI). 2018.
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Note: SDI: Socio-Demographic Index; %MS: Coca-Cola market share. All Coca-Cola popular countries on
Facebook (n=85) have SDI available data: lower SDI (n=43) and higher SDI (n=42). In the lowest category the
values ranged between 0.33 to 0.74 and in the highest category between 0.75 to 0.91.
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Figure 3 — Digital marketing (number of followers, posts and likes, shares, and comments) among the Coca-Cola

popular countries on Facebook in accordance with the Coca-Cola market share (%MS). 2018.
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Note: SDI: Socio-Demographic Index; %MS: Coca-Cola market share. Missing %MS data for 9 Coca-Cola
popular countries on Facebook: lower %MS (n=38) and higher %MS (n=38). In the lowest category the values

ranged between 3.4% to 21.6% and in the highest category between 21.7% to 64.3%.
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Table 2 — Digital marketing (posts characterization and marketing strategy) on Facebook pages among Coca-Cola
popular countries according to the Socio-demographic Index (SDI) and Coca-Cola market share (%MS). 2018.

Variables Total SDI (%) P- Coca-Cola (%MS) P-
(%) Lower Higher value Lower Higher value
(n=43) (n=42) (n=38) (n=38)
Characteristics of posts
Post type
Photo 59.5 59.1 60.1 0.720 57.6 54.5 0.316
Video/gif 40.5 40.9 39.9 424 455
Presence of individuals
No 37.9 37.9 37.8 0.956 421 345 0.012
Yes 62.1 62.1 62.2 57.9 65.5
Age of individuals
Only young adults 67.9 63.9 735 0.005 30.2 36.8 0.085
Other groups 32.1 36.1 26.5 69.8 63.2
Display of brand’s products
No 32.1 335 30.0 0.198 37.5 30.8 0.023
Yes 67.9 66.5 70.0 62.4 69.2
Brand’s logo
No 25.1 18.4 34.3 <0.001 25.8 26.7 0.728
Yes 74.9 81.6 65.7 74.2 73.3

Marketing strategies — Power of the advertising
Mention of commemorative dates

No 93.5 93.7 93.2 0.723 95.2 91.7 0.026
Yes 6.5 6.3 6.8 4.8 8.3

Child directed elements (including child presence)
No 954 95.2 95.7 0.629 96.5 94.0 0.063
Yes 4.6 4.8 4.3 35 6.0

Sports celebrities
No 99.8 99.7 100.0 0.225 99.7 99.8 0.882
Yes 0.2 0.3 0.0 0.2 0.1

Sports attributes
No 79.0 73.3 86.6 <0.001 77.7 79.1 0.592
Yes 21.0 26.7 134 22.3 20.9

Sports events
No 83.4 78.7 89.7 <0.001 81.1 85.1 0.078
Yes 16.6 21.3 10.3 19.0 14.9

Non-sports celebrities
No 98.3 97.7 99.0 0.082 98.9 97.3 0.073
Yes 1.7 2.3 0.1 1.1 2.6

Marketing strategies — Premium
Gifts and collectibles

No 94.3 93.0 96.1 0.020 93.7 95.0 0.340
Yes 57 7.0 3.9 6.3 5.0

New product launch
No 97.8 97.3 98.5 0.175 98.2 97.7 0.534
Yes 2.2 2.7 1.5 1.7 2.3

Marketing strategies — Claims
Heathy eating

No 90.0 88.2 92.4 0.014 91.9 88.3 0.057

Yes 10.0 11.8 7.6 8.1 11.7
Socialization

No 61.5 64.8 57.0 0.006 61.6 61.1 0.868

Yes 38.5 35.2 43.0 38.4 38.9
Sustainability

No 99.4 99.4 99.4 0.980 99.6 99.3 0.572

Yes 0.6 0.6 0.6 0.4 0.7

Note: SDI: Socio-Demographic Index; %MS: Coca-Cola market share. A total of 1,217 posts was analyzed. All
Coca-Cola popular countries on Facebook (n=85) have SDI available and 9 counties have missing data for %MS.
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Regions Countries Socio-demographic Coca-Cola Market
Index (SDI) Share (%)
Africa Angola 0.46 8.0
Cameroon 0.48 16.4
Cape Verde 0.55 -
Democratic Republic of the Congo 0.36 -
Ethiopia 0.33 20.2
Gabon 0.65 -
Ghana 0.54 7.2
Kenya 0.50 46.7
Mozambique 0.34 -
Namibia 0.61 -
Nigeria 0.49 3.4
Senegal 0.37 -
Sierra Leone 0.36 -
South Africa 0.68 46.1
Tanzania 0.41 22.0
Uganda 0.39 5.9
Zambia 0.47 -
Zimbabwe 0.46 -
Central and Albania 0.68 -
Eastern Europe Australia 0.87 28.3
Belarus 0.77 22.5
Bosnia and Herzegovina 0.71 23.6
Bulgaria 0.79 25.9
Croatia 0.82 22.8
Czech Republic 0.85 10.0
Estonia 0.86 16.5
Hungary 0.82 18.9
Latvia 0.83 16.3
Lithuania 0.84 24.3
Macedonia 0.75 -
Moldova 0.68 -
Montenegro 0.79 -
New Zealand 0.84 45.7
Poland 0.84 9.8
Romania 0.78 21.6
Russia 0.79 12.2
Serbia 0.75 30.4
Slovakia 0.84 13.1
Slovenia 0.86 10.2
Ukraine 0.74 11.3
Central Asia Armenia 0.70 -
Azerbaijan 0.70 29.0
Georgia 0.85 21.7
Kazakhstan 0.74 33.8
Mongolia 0.66 -
Uzbekistan 0.63 7.4
Argentina 0.71 21.5
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Latin America and | Barbados 0.27 -
Caribbean Belize 0.60 j
Bermuda 0.80 -
Bolivia 0.59 64.3
Brazil 0.66 30.5
Chile 0.75 55.0
Colombia 0.63 27.2
Costa Rica 0.66 42.9
Dominican Republic 0.59 18.8
Ecuador 0.64 43.8
El Salvador 0.59 26.5
Guatemala 0.52 13.8
Guyana 0.58 -
Haiti 0.44 -
Honduras 0.51 454
Jamaica 0.68 -
Mexico 0.63 51.2
Nicaragua 0.53 -
Panama 0.68 23.9
Paraguay 0.62 21.9
Peru 0.64 39.6
Puerto Rico 0.81 -
Suriname 0.64 -
Trinidad and Tobago 0.70 -
U.S. Virgin Islands 0.81 -
Uruguay 0.71 30.1
Venezuela 0.66 -
North Africa and Afghanistan 0.29 -
Middle East Algeria 0.70 115
Bangladesh 0.46 18.2
Egypt 0.60 31.2
India 0.55 25.2
Iran 0.70 -
Irag 0.58 22.1
Jordan 0.70 3.1
Kuwait 0.78 12.2
Lebanon 0.73 35
Morocco 0.58 214
Nepal 0.43 -
Oman 0.74 49
Pakistan 0.49 20.4
Palestinian Territory 0.54 -
Qatar 0.76 9.3
Saudi Arabia 0.78 3.9
Sudan 0.48 -
Tunisia 0.68 6.7
Turkey 0.73 27.0
United Arab Emirates 0.79 8.2
Yemen 0.43 -
North America Canada 0.88 15.7
United States 0.87 21.3
Cambodia 0.48 175




58

Southeast Asia. Fiji 0.64 -
East Asia. and Guam 0.79 i
Oceania Indonesia 0.65 4.9
Japan 0.87 22.0
Laos 0.52 14.0
Malaysia 0.76 14.9
Maldives 0.65 -
Mauritius 0.72 -
Myanmar 0.56 12.0
New Guinea 0.42 -
Philippines 0.62 42.7
Singapore 0.87 27.0
South Korea 0.87 15.9
Sri Lanka 0.68 18.0
Taiwan 0.86 7.0
Thailand 0.68 18.4
Vietham 0.61 9.3
Western Europe Austria 0.87 22.0
Belgium 0.89 23.4
Cyprus 0.86 -
Denmark 0.92 21.8
Finland 0.89 16.4
France 0.86 9.3
Germany 0.87 10.8
Greece 0.82 15.4
Iceland 0.91 -
Ireland 0.88 25.8
Israel 0.82 37.9
Italy 0.84 6.8
Luxemburg 0.91 -
Malta 0.84 -
Netherlands 0.91 17.7
Norway 0.91 29.3
Portugal 0.78 5.8
Spain 0.82 18.4
Sweden 0.88 28.3
Switzerland 0.89 18.0
United Kingdom 0.84 22.1

Note: (-): data not available
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5. CONCLUSAO

O presente estudo, de forma pioneira, analisou o marketing digital global da Coca-Cola
em paginas do Facebook, de acordo com caracteristicas sociodemogréaficas e de mercado da
marca nos paises.

Evidenciou-se que os paises com maior nivel sociodemogréfico e maior participagdo da
Coca-Cola no mercado de refrigerantes apresentam mais frequentemente paginas populares da
empresa no Facebook. Apesar disso, considerando somente 0s paises com paginas populares da
marca nessa midia social, um menor nivel sociodemogréfico foi associado a um maior nimero
de postagens e de curtidas, comentérios e compartilhnamentos. Destaca-se que valores superiores
destas métricas também foram observados nos paises com maior presenca de mercado da marca.
Estes resultados destacam que apesar da Coca-Cola possuir maior popularidade e seguidores
em paises de maior nivel sociodemografico, a atividade da marca, por meio da divulgacao de
conteldo, e 0 engajamento dos usuarios com ele sdo mais expressivos em paises de menor nivel
sociodemogréafico, que também apresentam maior presenca da marca no mercado. Esse cenario
reflete as investidas em determinantes comerciais da saude das transnacionais de alimentos e
bebidas em paises emergentes discutidas no presente estudo.

O estudo apontou ainda que o conteido de marketing das paginas populares da Coca-
Cola é caracterizado pelo emprego da sua logomarca, exibicdo de seus produtos, presenca de
publico jovem, uso de fotos, assim como os apelos de socializacdo, atributos esportivos e
eventos esportivos. Essas caracteristicas se diferenciaram nas postagens dos paises, segundo
caracteristicas sociodemogréficas e de presenca na marca. De modo geral, as postagens da
Coca-Cola nas paginas de paises de menor nivel sociodemografico contemplam estratégias de
marketing mais diversificadas, em comparagdo aos demais paises. Ja a participacdo da marca
no mercado ndo impactou em grandes divergéncias na presenca das estratégias de marketing
nas paginas de diferentes paises.

Desse modo, o presente estudo apresenta importancia para o campo de estudo da salude
coletiva pelos seguintes pontos: i) o entendimento da atuacdo de uma influente transnacional
do segmento Big Soda no marketing digital, por meio da midia social de maior popularidade no
mundo, considerando questdes sociodemograficas e mercadoldgicas relacionadas. Além desses
resultados serem inéditos, eles possibilitam compreender as particularidades envolvidas na
disseminacdo do conteudo mercadolégico em todo o mundo, assim como gerar reflexdes em

diferentes atores do sistemas alimentares (academia, sociedade civil organizada, formuladores
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de politicas e as proprias transnacionais de alimentos e bebidas) sobre os modelos de
regulamentacdo de marketing existentes, principalmente quanto a sua extensdo ao marketing
digital, além de estimular novos regulamentos com base nas caracteristicas identificadas; ii) o
direcionamento metodoldgico para futuras investigacfes, em diferentes paises, que devem
posicionar o0 marketing das empresas transnacionais de alimentos e bebidas dentro do sistemas

alimentares e como um importante determinante comercial da satde.
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Exemplos do contetdo de marketing identificado por regides do mundo. Coca-Cola 2018.

Africa

Descrigcdo: Jovens em um momento de socializagdo com
elementos que caracterizam o esporte, como as bandeiras
pintadas no rosto da jovem, a bandeira de um pais sobre o corpo
do jovem e a representacdo de uma bola na caixa em que 0s

produtos da marca séo exibidos.

Europa Central e Oriental

Descrigdo: Individuos em um momento de socializagdo celebrando

uma data comemorativa com o produto da marca.
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Asia Central

3OL0EXI... 013440

Descrigéo: Exibicdo do produto e logo da marca em associagéo com
uma refeicdo tradicional da regido, aparentemente saudavel.

América Latina e Caribe

ANSIOSOS B
DAR AQUELE!

Descri¢do: Uma jovem segurando um produto da marca em aluséo a
um momento de torcida pela selecéo participante da Copa do Mundo
na Russia representada pelo seu simbolo ao lado da logomarca da
Coca-Cola.
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Africa do Norte e Oriente Médio

América do Norte
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Descricao: exibicdo do produto da marca em uma paisagem tradicional
da regiéo.

Descrigéo: exibi¢do de um langamento da marca.
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Leste/Sudeste Asiatico e Oceania Europa Ocidental
2 v )
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Descricao: exibicdo do produto e da logomarca em associagdo a | Descricdo: jovens consumindo a bebida em um momento de
presenca de criangas e uma jovem que estdo em um momento de | socializacéo.

socializac@o em alusdo a uma data comemorativa.




