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RESUMO

Introducdo: O uso dos aplicativos de entrega de alimentos (meal delivery apps - MDAS) esta
em expansdo no Brasil e no mundo. Esses MDAs utilizam técnicas de marketing com alto
poder de persuasdo para divulgar os seus servicos e atrair clientes. Um dos espacos utilizados
pelas empresas de MDAs para publicidade sdo as plataformas de midias sociais Facebook
(FB) e Instagram (1G), que permitem acessar e interagir diretamente com um numero elevado
de individuos e influenciar nas preferéncias e no consumo alimentar. Objetivo: Analisar a
tendéncia do marketing digital da principal empresa de MDA no Brasil no FB e IG de 2011 a
2022. Métodos: Todas as postagens publicadas pela empresa no FB (n=3.153) e IG (n=1.838)
entre 2011 e 2022 foram elegiveis. Destas, foram coletadas todas as interacfes recebidas por
meio de curtidas, comentarios e compartilhamentos. Selecionou-se uma amostra aleatoria de
10% das postagens (325 do FB e 187 do IG) para coleta de variaveis relacionadas ao tipo de
alimento anunciado e os recursos de midia e conectividade presentes nas postagens. Além
disso, identificou-se os principais temas publicitarios, realizando andlise de conteldo das
postagens. Diferencas na frequéncia das variaveis nas duas plataformas foram testadas pelo
qui-quadrado ao nivel de significancia de 5%. Resultados: Em todo o periodo, o FB
acumulou 4.246.167 curtidas, 302.184 comentarios e 149.951 compartilhamentos e o IG
5.534.916 curtidas e 378.659 comentarios. Cerca de 70% das postagens continham imagens
de alimentos, principalmente de lanches ndo saudaveis (60,1% FB vs. 67,7% IG, p=0,156) e
de pratos de refeicdo (43,9% FB vs. 33,1% IG; p=0,046). Das postagens do FB, 74,7% foram
de fotos e imagens e 19,1% de videos, GIF’s ou boomerang. No IG, esses percentuais foram
de 52,4% e 47,6% IG, respectivamente, p<0,001. No FB predominou o uso de links, (71,4%
vs. 2,6% 1G; p<0,001), enquanto no IG, os recursos de midia e conectividade foram mais
frequentes (p<0,001): elementos da marca (89,3% vs. 75,4% FB), hashtags (79,1% vs. 28,0%
FB), conversas (61,5% vs. 20,9% FB), emoticons (59,9% vs. 27,7% FB), interacdo com
usuarios (48,1% vs. 18,8% FB) e marcacdo de empresa de alimentos (16,6% vs. 4,9% FB).
Identificou-se 12 temas publicitarios, principalmente ‘caracteristicas institucionais da marca’
(69,2% FB vs. 75,9% IG; p=0,105) e ‘estimulo sensorial’ (54,7% FB vs. 54,0% IG; p=0,868).
Comparando-se as midias, nas postagens do IG houve maior presenca (p<0,05) dos temas
‘entretenimento e interagdo social’ (41,7% vs. 27,4% FB); ‘estimulo ao consumo em situagoes
e contextos especificos’ (36,4% vs. 26,5% FB), ‘diferenciais do aplicativo’ (38,5% vs. 19,7%
FB), ‘endosso de figuras publicas’ (35,3% vs. 12,0% FB) e ‘responsabilidade social e
corporativa’ (6,4% vs. 1,8% FB); enquanto o tema ‘comunicagao e noticias’ prevaleceu no FB
(8,3% vs. 3,7% IG). A analise longitudinal demonstrou que a empresa promoveu de forma
predominante alimentos ndo saudaveis e usou recursos de midia e conectividade e temas
publicitéarios de forma particular ao longo do tempo. Conclusdo: Com excecdo aos pratos de
refeicbes, nota-se que a empresa divulga predominantemente alimentos ndo saudaveis nas
suas postagens. Foram usados recursos de midia e conectividade e abordagens tematicas de
alto poder de persuasdo, com diferengas entre as midias sociais e ao longo do periodo
analisado.

Palavras-chave: Ambiente alimentar digital; Midias sociais; Marketing digital; Publicidade;
Delivery de alimentos; Alimentos ultraprocessados.



ABSTRACT

Introduction: The use of meal delivery apps (MDAS) is expanding in Brazil and worldwide.
These MDAs use highly persuasive marketing techniques to publicize their services and
attract clients. One of the spaces used by MDA companies for advertising is the social media
platforms Facebook (FB) and Instagram (IG), which allow accessing and interacting directly
with a large number of individuals and influencing preferences and food consumption.
Objective: To analyze the digital marketing tendency of the main MDA company in Brazil
on FB and IG from 2011 to 2022. Methods: All posts published by the company on FB
(n=3,153) and IG (n=1,838) between 2011 and 2022 were eligible. From these, all
interactions received through likes, comments and shares were collected. A random sample of
10% of the posts (325 from FB and 187 from IG) was selected to collect variables related to
the type of food advertised and the media and connectivity resources present in the posts. In
addition, the main advertising themes were described, performing content analysis of the
posts. Differences in the frequency of variables on the two platforms were tested by chi-
square at a 5% significance level. Results: In the entire period, FB accumulated 4,246,167
likes, 302,184 comments and 149,951 shares and 1G 5,534,916 likes and 378,659 comments.
About 70% of the posts contained images of food, mainly unhealthy snacks (60.1% FB vs.
67.7% GI, p=0.156) and traditional meal dishes (43.9% FB vs. 33.1 % IG; p=0.046). Of the
FB posts, 74.7% were photos and images and 19.1% videos, GIFs or boomerang. In IG, these
percentages were 52.4% and 47.6% IG, respectively, p<0.001. In FB, the use of links
predominated (71.4% vs. 2.6% IG; p<0.001), while in IG, media and connectivity resources
were more frequent (p<0.001): brand elements (89 .3% vs. 75.4% FB), hashtags (79.1% vs.
28.0% FB), conversations (61.5% vs. 20.9% FB), emoticons (59.9% vs. 27.7% FB),
interaction with users (48.1% vs. 18.8% FB) and food company tagging (16.6% vs. 4.9% FB).
Twelve advertising themes were identified, mainly 'brand institutional characteristics' (69.2%
FB vs. 75.9% IG; p=0.105) and 'sensory stimulus' (54.7% FB vs. 54.0% IG; p=0.868).
Comparing the two media, in the IG posts there was a greater presence (p<0.05) of the themes
‘entertainment and social interaction' (41.7% vs. 27.4% FB); 'stimulus to consumption in
specific situations and contexts' (36.4% vs. 26.5% FB), 'apps differentials’ (38.5% vs. 19.7%
FB), 'endorsement of public figures' (35.3% vs. 12.0% FB) and 'social and corporate
responsibility’ (6.4% vs. 1.8% FB); while the theme ‘communication and news' prevailed on
FB (8.3% vs. 3.7% 1G). The longitudinal analysis showed that the company predominantly
promoted unhealthy foods and used media and connectivity resources and advertising themes
in a particular way over time. Conclusion: With the exception of traditional meal dishes, it is
noted that the company predominantly discloses unhealthy foods in its posts. Media and
connectivity resources and highly persuasive thematic approaches were used, with differences
between social media and over the analyzed period.

Keywords: Digital food environment; Social media; Digital marketing; Advertising; Food
delivery; ultra-processed foods
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1.INTRODUCAO

1.1 Ambiente alimentar e ambiente alimentar digital

Existem varios fatores que determinam as escolhas alimentares, como caracteristicas
relacionadas aos alimentos (cor, aroma, informag&o e embalagem); aos individuos, a exemplo
de aspectos bioldgicos (fome, apetite e o paladar), fisicos (acesso aos alimentos, tempo,
habilidades culinarias), sociais (familia e amigos), psicologicos (estresse, emoc¢do, humor) e
cognitivos (atitudes, crencas e os conhecimentos sobre alimentacdo); e a sociedade (cultura,
variaveis econdmicas e politicas) . Reconhecendo essa diversidade de fatores que
determinam as escolhas alimentares, pesquisadores propuseram modelos conceituais que
representam essas influéncias e buscam explicar a relacdo do consumo alimentar com as

doencas cronicas ndo transmissiveis (DCNT) 234% (Figural).

Figura 1: Modelos conceituais de ambiente alimentar

Glanz et al.,
2005 Turner et al.,
Conceitua o 2018
ambiente Inclui os paises de
nutricional e baixa e média
caracteriza seus renda no modelo
guatro de ambiente
componentes alimentar
Swinburn et Downs et al.,
al., 2013 2020
Define o ambiente Posiciona o
alimentar e ambiente
atualmente é a alimentar dentro
defini¢do mais de um sistema
difundida e mais amplo e
utilizada inclui a

sustentabilidade

Fonte: Imagem elaborada pela autora.
Nota: Existem outros modelos conceituais de ambiente alimentar ndo mencionados aqui.

Um desses modelos foi proposto por Glanz et al. e foi denominado ambiente
nutricional, sendo constituido por quatro tipos de ambientes: do consumidor (se refere ao que
0 consumidor encontra dentro ou nos arredores de uma loja de varejo), da comunidade

(envolve o numero, o tipo, a localizagéo e a acessibilidade dos pontos de venda de alimentos),
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organizacional (opcdes de alimentagdo em espacos como casa, trabalho ou escola) e de
informacdo (engloba a publicidade destinada a reforcar atitude e promover apelo a certos
alimentos ou marca) 2. Apesar do pioneirismo desses autores, a definicdo mais utilizada e
difundida do ambiente alimentar surgiu anos depois, em 2013, proposta por Swinburn et al.
como “ambiente fisico, politico e sociocultural, em que as pessoas vivem, estudam e/ou
trabalham, e que propiciam oportunidades e condi¢cbes que afetam a salubridade da
alimentacdo e o estado nutricional dos individuos e comunidade” 3.

Na busca por avancar na definicdo e propor uma estrutura conceitual mais ampla para
0 ambiente alimentar, incluindo os paises de baixa e média renda, Turner et al. propuseram
um modelo em que o ambiente alimentar faz parte do sistema alimentar e apresenta
dimensGes-chave que se inter-relacionam e influenciam na aquisicdo e no consumo de
alimentos 4. Esse modelo engloba dimensdes externas, como disponibilidade de alimentos,
custo financeiro, caracteristicas dos produtos e fornecedores, e o marketing e a
regulamentacdo, além de dimensdes pessoais, a exemplo da acessibilidade aos alimentos,
acesso fisico, conveniéncia e preferéncias .

O conceito mais recente de ambiente alimentar foi proposto por Downs et al. e inova
ao incluir a sustentabilidade no modelo e ao posicionar o ambiente alimentar dentro do
sistema complexo e dindmico de onde derivam dietas saudaveis e sustentaveis que apoie a
satide planetaria °. E no ambiente alimentar (caracterizado por espacos selvagens, cultivados e
construidos) que as pessoas tomam decisdes referentes a aquisicdo e 0 consumo de alimentos,
sendo esse um local estratégico para implementar intervencGes que promovam dietas
saudaveis e sustentaveis °.

Apesar da evolugdo do conceito de ambiente alimentar ao longo do tempo descrita
acima, foi somente a partir a declaracdo da pandemia da COVID-19 pela Organizagédo
Mundial de Satde (OMS) em marco de 2020 &7 que se passou a discutir na literatura de forma
mais relevante a influéncia digital no contexto de alimentacédo, principalmente para compras
de alimentos e refei¢des online °. Diante disso, em 2021 o Escritério Regional Europeu da
Organizacdo Mundial da Sadde (OMS/EU) definiu 0 ambiente alimentar digital como “as
configuracdes online através das quais sdo direcionados os fluxos de servicos e informacdes
que influenciam as escolhas e o comportamento alimentar e nutricional das pessoas” 8. Ja
Granheim et al. também neste ano e em uma revisdo de escopo sobre o tema, definiram o
ambiente digital como “espagos na esfera digital onde as pessoas se envolvem em suas
atividades diarias e que pode afetar sua satide e bem-estar” °. Segundo essas referéncias, 0

ambiente alimentar digital engloba trés aspectos: os atores digitais (midias, industria de
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alimentos, governos e individuos), ambientes digitais (sites, blogs, midias sociais, aplicativos
de smartphones, jogos online, plataformas de entrega de alimentos) e atividades digitais
(marketing digital de alimentos e bebidas, intervencdes digitais de promocdo da salde e

outros) 8910,

1.2 Aplicativos de entrega de alimentos

Um dos elementos do ambiente alimentar digital sdo os aplicativos de entrega de
alimentos (MDAs = meal delivery apps), definidos como plataformas de negdcios que
ofertam servicos de gestdo de pedidos, entregas e pagamentos entre estabelecimentos
produtores de refeicBes e clientes, conectando assim os ambientes fisicos e digitais de
alimentos 8. Através da tela de um dispositivo digital conectado a internet, é possivel pedir
comida sem se deslocar, acessar diversos restaurantes, suas avaliagdes e as caracteristicas das
refeictes 89121314 Esses aplicativos podem funcionar como plataformas agregadoras, quando
oferecem acesso a varias opgdes de restaurantes através de um Unico portal de vendas
(exemplos Uber Eats e Ifood) ou como plataformas de uma Unica cadeia de restaurantes
(redes de restaurantes ou franquias com seu proprio aplicativo, exemplos McDonalds e Pizza
Hut) 8,11,13,15

Para utilizar esses servicos, o consumidor deve fazer o download do MDA de interesse
e se cadastrar 81, Ao realizar o pedido, o usuario seleciona o tipo de comida ou restaurante de
sua preferéncia (disponiveis de acordo com sua localizacdo), € os itens do menu, seleciona a
refeicdo que deseja consumir e, ao final, escolhe a forma de pagamento 3 (Figura 2). O
consumidor pode fazer o pedido para consumir naquele momento ou definir o horario de
entrega de sua conveniéncia 1,

O sistema de entrega de pedidos utiliza de algoritmos, aprendizado de méaquina e
inteligéncia artificial para otimizar os custos e manter um padrdo de qualidade na entrega da
refeicdo ao cliente 8. Através desse sistema, é possivel coletar e processar todas as
informac0es referentes ao pedido, envia-lo ao restaurante e selecionar o entregador disponivel
8, Enquanto isso, o consumidor pode acompanhar pelo aplicativo quando o restaurante
comecard a preparar o pedido e quando o mesmo estiver pronto para ser retirado pelo

entregador, assim como o horario que o pedido sera entregue no seu endereco 1,
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Figura 2: Funcionamento dos servigos de entrega de alimentos online
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Fonte: Imagem traduzida pela autora da figura original do documento da WHO/EU &,

O uso dos MDAs vem apresentando um crescimento expressivo nos Ultimos anos, no
Brasil e no mundo 58151617 Qs principais clientes sio a populagdo jovem que deseja refeicdes
fartas e rapidas, conveniéncia, economia de tempo, praticidade e que possui facilidade com o
uso de tecnologias, além de lidar mais frequentemente com falta de habilidades culinarias
6,13,14,18,19,20_

Globalmente, a receita de mercado das empresas de MDAs vem aumentando, com
estimativa prevista para atingir US$ 130 bilhdes de dolares em 2022 2%, Na regi&o da Europa,
0 mercado de entrega de alimentos online foi avaliado em US$ 13,80 bilhdes em 2020 . Nos
Estados Unidos da América (EUA), estimou-se o numero de pelo menos 44 milhdes de
usuarios de MDAs em 2020 %2, Em 2021, mais de 1,6 bilhdes de pessoas no mundo usaram
algum tipo de servico de entrega de alimentos online 2%, sendo 12,1 milhdes o nimero de
usuarios no Brasil %,

Estudo realizado na Austrdlia, Canada, México, Reino Unido e EUA em 2018
identificou que 78% (n=15.093) dos entrevistados (adultos de ambos 0s sexos) compraram
pelo menos uma refeicdo preparada fora de casa nos 7 dias anteriores a entrevista e desses
15% (n=2.929) usaram um servico de entrega de comida online pelo menos uma vez
25, Ademais, os clientes que usaram esse servigo compraram em média duas refeicdes durante

esse periodo de 7 dias 2°.
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Com a declaracdo da pandemia da COVID-19 pela Organizacdo Mundial de Saude
(OMS) em marco de 2020 e a adogdo de medidas para a contencdo da disseminacdo do virus
SARS-COV?2, entre elas, restricdes para atendimento presencial de usuarios em restaurantes e
estabelecimentos comerciais de alimentos, o nimero de usuérios de MDAs aumentou 162°,
Como consequéncia, os MDAs passaram a oferecer novas opgdes de servicos aos
consumidores, restaurantes e parceiros (entregadores), como entrega sem contato, controle
nos padrdes higiénicos-sanitarios, fornecimento de itens essenciais aos consumidores, assim
como cria¢do de um fundo de ajuda a restaurantes e parceiros 2¢2’. Além disso, esses servigos
passaram a ampliar o alcance geogréafico das entregas, permitindo que mais consumidores
tivessem acesso a restaurantes e servigos 28:2°,

Dados de mercado no Brasil indicam que o uso dos MDASs cresceu 9% nos dias de
semana e 10% nos finais de semana no inicio da pandemia °. No Brasil, a principal
plataforma de entrega de comida apresentou 1,5 milhdes de downloads/mensais e 60 milhdes
de pedidos/mensais no ano de 2021 ?°. A tendéncia é que mesmo apds a pandemia, 0 USO
desses servicos permaneca em alta, com maior adeséo dos restaurantes aos MDAS.

Toda essa conveniéncia parece ter um custo na sadde do consumidor 3. Segundo
estudos exploratérios e observacionais realizados em diversos paises, essas plataformas vém
oferecendo predominantemente alimentos densos em energia e com excesso de nutrientes
criticos, como sédio, aclcar e gorduras saturadas e trans e baixo teor de fibras, vitaminas e

minerais (Quadro 1), além de serem alimentos rapidos, baratos e prontos para 0 consumo
6,9,27,28,31,32,33,34,35,36,37,38,39
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Quadro 1: Caracterizacdo do perfil das refei¢des ofertadas em MDAs segundo os estudos de monitoramento realizados no Brasil e no mundo.

Referéncia Tempo Fonte de informacao e contexto de anélise Principais resultados

Horta et al., | Fevereiro de | Cardapios dos 10 restaurantes mais bem avaliados de dois | Identificou uma predominancia nos cardapios de bebidas

2020 % 2019. aplicativos de MDA, sendo um dia de semana e um dia do final | ultraprocessadas (78,5%), quando comparados com agua
de semana, em trés horarios (almoco, lanche da tarde e jantar). | (48,9%) e sucos naturais e smoothies (27,0%). Além disso,
Amostra composta por 362 estabelecimentos, operantes em 18 | refeicdes ultraprocessadas, como sanduiches, pizzas e
bairros Belo Horizonte, Minas Gerais. Avaliou-se a | salgadinhos fritos representaram cerca de 70% dos
disponibilidade de grupos de alimentos e a presenca de estratégias | alimentos disponiveis nos cardapios.
de marketing.

Poelman et | Abril de 2019. Palavras-chaves usadas por restaurantes que ofereciam opgoes de | Ao todo foram 10.220 palavras-chave, com um mesmo

al., 2020 *2

entrega de refeicbes em uma quinta-feira, as 18:30 horas
(n=4.323). Foram 10 enderecos amostrados em Chicago (EUA),
Amsterdam (Holanda) e Melbourne (Australia), em um MDA. As
palavras-chave utilizadas descreviam o tipo de cozinha em geral
(ex. japonesa), tipo de comida/refeicdo (ex. pizzal/jantar) ou
caracteristica da refeicdo (ex. saudavel).

restaurante listando de 1 a 7 palavras-chave e 148 tipos
diferentes de refei¢Bes anunciadas. As palavras-chave mais
usadas foram sanduiches (14,6%), hamburguer (14%),
pizza (13,4%) e comida italiana (12,9%). As opc¢es de
refeicbes saudaveis, como as saladas (7,8%) foram
anunciadas com menos frequéncia.

Partridge et
al., 2020

Entre 9 e 22 de
fevereiro de 2020.

Cardapios dos 10 pontos de vendas mais populares de areas
geogréaficas compostas por mais de 30% de jovens adultos. Em
um total de 680 restaurantes, investigou a se¢do “mais popular”
dos cardapios. Foram avaliadas as caracteristicas e a qualidade
das refeigcbes ofertadas e dos pontos de venda de duas cidades
(Sydney — Australia e Auckland — Nova Zelandia) em um MDA
(Uber Eats), seguindo as Diretrizes Dietéticas Australianas e o
Food Enviroment Score (FES).

A maioria desses pontos de vendas foram classificados
como ndo saudaveis (73,4% em Sydney e 73,6% em
Auckland). E 86% (quase 9 em cada 10) dos itens do menu
foram classificados como discricionarios (ricos em
energia, gordura saturada, aglcar e sal e pobres em fibras,
vitaminas e minerais). As principais lojas populares foram
classificadas como “lojas de franquias para viagens”,
sendo a maioria de fast food como Subway, Dominos,
McDonald's e Burger King.

Goffe et al.,
2020 %

Novembro de

2018.

Listou-se os pontos de venda que atendiam um endereco central
de uma cidade da Inglaterra (n=149 menus avaliados). Aplicou-se
indice que avalia a ‘saudabilidade’ de todos os estabelecimentos
de fast-food para viagem listados no MDA mais popular (Just
Eat) do Reino Unido. Identificou-se 15 indicadores que poderiam
ser coletados rotineiramente e estavam associadas a salde.

A disponibilidade de agua, salada e a diversidade de
vegetais foram positivamente associadas a saudabilidade
de um ponto de venda, enquanto a disponibilidade de
batatas fritas, sobremesas e diferentes tamanhos de
refeicBes foram negativamente associados a saudabilidade.
Em uma classificagio de salde, a maioria dos
estabelecimentos pontuaram 1 (variando de 0 a 5).

Brar et al.,
2021 %

Janeiro de 2019.

Menu completo de 12 estabelecimentos que apareceram em cada
um dos quatro MDAs (UberEats, DoorDash, SkiptheDishes e
Foodora) da cidade de Ontario (Canadd) (n=759 itens de menus).
Para avaliar a saudabilidade dos alimentos disponiveis usou-se o

Os alimentos ofertados nos cardapios foram considerados
predominantemente de baixa qualidade nutricional (a
pontuacdo do HEI-2015 variou de 19,95 a 50,78 em 100),
sendo que a maioria dos varejistas obtiveram menos de 36
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Healthy Eating Index-2015 (HEI-2015).

pontos.

Horta et al., | 13% e 14% semanas | Foram coletados todos os anuncios publicitarios, disponiveis na | ldentificou-se uma predominancia de anlncios de
20213 da pandemia da | pagina inicial de um MDA (n=7.005) em um dia da semana e um | sanduiches, pizzas, pratos de refei¢Ges tracionais e massas
COVID-19. dia do final de semana, nos horérios de almoco e jantar em 27 | e bebidas ultraprocessadas. Grupos de alimentos saudaveis
capitais brasileiras. Uma amostra aleatdria de 25% dos andncios | (como frutas, legumes e verduras e sucos naturais)
(n=1.754) foram classificados de acordo com a presenca de | representaram <5% dos andncios. Os andncios se
grupos de alimentos e com o uso de estratégias de marketing. concentravam mais no jantar (58,3%) comparado ao
almogo (41,7%), sendo que no jantar era 0 momento de

maior divulgacéo de alimentos ndo saudaveis.
Wang et al., | Coleta dos | Cardapios de 202 restaurantes populares de um MDA em éareas | Dos 13.841 itens disponiveis para andlise da qualidade
2021 % restaurantes de 9 a | com maior densidade de jovens (15-34 anos). Avaliou-se a | nutricional, 80,5% (11.139) eram alimentos
22 de fevereiro de | qualidade nutricional de menus completos de uma plataforma | discricionarios. A categoria mais presente foi de refeicoes
2020 e a extragdo | lider de mercado (Uber Eats), de Sydney (Australia), utilizando | mistas, a base de cereais discricionarios (42,3%), que
dos dados do | 38 categorias de alimentos e bebidas para classificacdo, seguindo | inclui alimentos como pizza, hamburguer, wrap e
menu  aconteceu | as Diretrizes Dietéticas Australianas e identificou os atributos de | sanduiche. Além disso, os itens do menu popular eram
em 10 de | marketing. mais propensos a serem classificados como discricionarios

setembro de 2020. e acompanhados de estratégias de marketing.
Horta et al., | 16 semanas (6 de | Alimentos que eram anunciados na pagina inicial do aplicativo, | Os pratos de refeicfes e massas, bebidas ultraprocessadas
2022 %7 abril a 26 de julho | em dois dias (um dia da semana e um dia do fim de semana) de | e sanduiches foram os mais anunciados (20 a 25% do

de 2020) durante
pandemia da
COVID-19.

cada semana do periodo estudado, durante almogo e jantar em
uma capital brasileira. A amostra foi composta por 1.593 (25%)
itens alimentares, selecionados de forma aleatoria e classificados
quanto ao grupo de alimento.

tempo) durante as 16 semanas, seguido das pizzas (10 a
15% do tempo de anlncios). Houve diferenca nas
refeicdes promovidas entre os horarios, no periodo do
almoco, as refeicBes tradicionais e massas eram mais
anunciadas, enquanto no jantar prevaleceram andncios de
bebidas ultraprocessadas e sanduiches. Quase ndo
apareceu anuncio de agua, sucos e smoothies naturais,
legumes e frutas.

Mahawar et
al., 2022 38

10 de setembro de
2020.

Cardéapios completos de um aplicativo, incluindo 10 restaurantes
da segdo “popular” de areas com populagido adulta jovem (>30%).
Foram 354 restaurantes populares, franqueados e pontos de venda
de comida para viagem. Avaliou-se a qualidade nutricional de
todos os itens do menu e investigou os atributos de marketing de
todos os cardapios de uma plataforma lider no segmento (Uber
Eats) de Auckland na Nova Zeldndia. Os alimentos foram
classificados com base em 38 categorias de alimentos e bebidas,
conforme as Diretrizes Dietéticas Australianas.

Dos alimentos avaliados nos cardapios, 73,3% (18.955 /
25.877) eram considerados discricionarios e desses, 36%
eram refei¢cdes com predominio de cereais discricionarios
(categoria mais prevalente, que inclui alimentos
como hambdurgueres, pizzas, sanduiches, wraps, massas €
acompanhamentos). Os alimentos discricionarios do menu
eram 0s mais propensos a serem populares (83,8%), com
predominio no uso de estratégias de marketing e com
auséncia de rotulagem nutricional.
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Norriss et al., | Dias de semana | Identificou os 10 primeiros estabelecimentos de alimentacdo | Todos os  aplicativos  avaliados  apresentaram
2022 %7 com entrega | mostrados para diferentes enderecos de trés plataformas e os | predominantemente alimentos ndao saudaveis, sendo 77,1%
préoximo as 18:00 | cardapios com registro dos 10 primeiros itens do menu (nome e | no Uber Eats, 81,2% no Menulog e 72,8% no
horas. descricdo). Caracterizou e quantificou a saudabilidade dos itens | deliveryeasy. A Delivereasy teve o menor nimero de
de menus oferecidos em trés plataformas (Uber Eats, Menulog e | pontos de venda (n=55), seguido pelo Menulog (n=95) e 0
Delivereasy), das cidades de Auckland, Wellington e | Uber Eats (n=156). Para apenas um dos aplicativos foi
Christchurch, ambas na Nova Zelandia. Determinou o nimero de | identificado uma pequena diferenca, com maior proporcao
pontos de venda de alimentos disponiveis e o perfil de | de alimentos ndo saudaveis em areas de maior privacdo
saudabilidade estratificando por acesso fisico ou caracteristicas | socioeconémica.
demograficas do bairro.
Dai et al., |01 de maio a 30 | Trés restaurantes (mais populares) do MDA (n=315) simulando | A maioria das refeicdes avaliadas apresentava baixa
20223 de junho de 2022. | entrega para enderecos préximos a Universidades (n=115). | qualidade nutricional (89,56% pontuou menos de 50),

Selecionou-se a refeicdo mais vendida de cada restaurante no
horéario do almogo e jantar. A qualidade nutricional das refeicbes
mais vendidas no Meituan, MDA na China, foi avaliada seguindo
as Diretrizes Nutricionais Chinesas, com base em 12 itens
alimentares (como frutas, legumes, aves e carnes). Também foi
avaliado a percepcdo dos consumidores (18 a 30 anos) sobre a
qualidade nutricional dos alimentos oferecidos nos MDAs.

sendo a pontuacdo media 36,57 em 100. A qualidade
nutricional dos alimentos foi negativamente correlacionada
com sua popularidade entre os consumidores.

Fonte: Quadro elaborado pela autora.
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1.3 Marketing digital de aplicativos de entrega de alimentos

A definicdo classica e muito utilizada para marketing é de autoria de Kotler e se
refere a “uma fungdo organizacional ¢ um conjunto de processos que envolvem a
criagdo, a comunicacao, e a entrega de valor para os clientes, bem como a administracdo
do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacdo e seu publico
interessado” “°. Dentre os servicos e produtos alvos do marketing, estdo os alimentos e
bebidas. A OMS caracteriza o marketing de alimentos como qualquer forma de
comunicacdo ou anuncio comercial com efeito de promover ou aumentar o
reconhecimento, apelo e/ou consumo de determinados produtos alimenticios e servicos
de alimentagdo .

Com a evolucdo do conceito do marketing ao longo dos anos, acompanhado
pelas novas demandas, posicionamentos e novas estratégias de marketing, surgiu o
marketing digital. O marketing digital de alimentos é um dos componentes do ambiente
alimentar digital e engloba uma variedade de atividades promocionais, realizadas em
plataformas digitais, como em midias sociais, advergames, sites, e-mails, aplicativos e
mensagens de texto direcionadas para o celular %,

Essa nova forma de marketing pode ser mais impactante que o marketing
tradicional, uma vez que apresenta técnicas de marketing ‘contemporaneas ¢
sofisticadas” #2, alta possibilidade de interacio e ocorre 24 horas por dia, 7 dias por
semana “3. Além disso, as pessoas podem ser expostas a publicidade digital usando
diferentes canais de midia e de forma repetida, o que pode ampliar os efeitos do
marketing #4. Outra particularidade do marketing digital é a possibilidade de coletar uma
gama de dados pessoais dos consumidores, a partir de alguma agéo ou servigo online e
com o rastreio dessas informagdes, é possivel personalizar a publicidade *°.

Como efeito dessa exposi¢do, o marketing digital de alimentos tem o potencial
de influenciar na atitude e no comportamento de compra de alimentos e bebidas néo
saudaveis, aumentado a aceitabilidade a esses produtos, a confiangca dos jovens e
reduzindo a percepcdo de danos causados por alimentos ndo saudaveis “3. Uma reviséo
sistematica com meta-analise evidenciou um efeito pequeno a moderado entre a
exposicdo aguda a publicidade de alimentos ndo saudaveis na TV e Internet e o
consumo subsequente de alimentos. Ao analisar por subgrupos, notou-se auséncia de
efeito entre os adultos, mas um efeito moderado e significante para a exposi¢cdo de

criangas .
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As empresas de MDAs tém utilizado de uma combinacdo de estratégias de
marketing para promover 0S seus Servi¢cos e maximizar a compra pelos consumidores
827 Estudos que monitoraram o marketing digital dessas empresas em diferentes paises,
incluindo o Brasil, identificaram uso intensivo de fotos, descontos, entrega gratis,
combos promocionais (combinacdo de alimentos e/ou bebidas oferecidos com
desconto), sobretudo para divulgagdo de alimentos ndo saudaveis 272831:33:34.3538 Eggag
empresas usam ainda apelos publicitarios como mensagem sobre sabor, prazer e custo-
beneficio para ampliar o poder de convencimento da mensagem publicitaria 273334,
Soma-se a isso, que os itens ndo saudaveis do menu sd0 mais propensos a serem
categorizados como populares e ficarem mais visiveis aos usuarios 313538,

Além de publicizarem seus produtos e servicos na prépria plataforma, as
empresas de MDAs tem apelado para canais de midia social para ac6es de marketing
digital “®4’. As midias sociais sio definidas como um ecossistema centrado na
tecnologia (que envolve sites, aplicativos e rede social online) e em um espago que
contempla um conjunto diversificado e complexo de comportamentos, interacfes e
trocas entre diversos atores sociais interconectados (individuos, empresas, organizacdes
e instituicdes) “8. Nesses espacos as empresas acessam um nimero elevado de clientes e
mantém uma maior interacdo e engajamento com eles °.

As midias sociais estdo entre as atividades online mais populares do mundo 5%,
com uma média global de tempo gasto de 144 minutos diarios por pessoa °°. Dentre as
plataformas mais populares do Brasil estdo o Facebook (FB) e o Instagram (IG), com
cerca de 154 e 113 milhdes de usuérios, respectivamente 2. No Brasil, identificou-se
que 84% dos individuos acessaram a internet através de dispositivos moveis e 63%
relataram ter comegado ou aumentado a compra de alimentos online 3.

Essas midias possuem diferentes funcionalidades, por exemplo o FB tem como
proposito a pessoa (perfil) e as conexdes entre 0s usuarios, enquanto o 1G é voltado para
0 contetido postado e a conexd@o do usuario se da pela afinidade com o conteudo que
estd sendo compartilhado °*, com essas diferencas, as empresas desenvolvem
estratégias de comunicacéo particulares nas plataformas >4,

Até o momento, se conhece apenas dois estudos que avaliaram a atuacdo das
empresas de MDA na midia social IG e ambos focaram no periodo antes e durante a
pandemia da COVID-19 “647. No estudo realizado na Australia, Reino Unido e EUA,
foram obtidas 581 postagens de nove contas de empresas de MDASs no IG no periodo de
marco a maio de 2019 e 2020 (n=195 em 2019 e n=386 em 2020) “6. Os autores
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identificaram uma predominancia de alimentos e bebidas ndo saudaveis nas
publicacdes, além das estratégias de marketing uso de links, imagens de alimentos,
patrocinios/parcerias e elementos da marca. Em 2020, com a emergéncia da pandemia,
houve apropriacdo do contexto sanitario da COVID-19, com criacdo de conteudos
referentes ao combate a pandemia, distanciamento social e acdes de responsabilidade
social corporativa, definida como o conjunto de a¢des organizacionais para fortalecer a
reputacdo da empresa e a capacidade de ser percebida como confiavel e responsavel por
suas partes interessadas. Essas acOes sdo amplas, incluindo conservacdo e
sustentabilidade ambiental, voluntariado, préaticas trabalhistas éticas, alcance da
comunidade e doagdes 46567

Um estudo similar no Brasil avaliou 304 postagens publicadas em péginas
oficiais do 1G de trés empresas de MDASs entre 26 de agosto de 2019 e 26 de agosto de
2020 #. Demonstrou-se um maior nimero de postagens antes da pandemia, com maior
divulgacdo de alimentos e bebidas e predominio de alimentos ultraprocessados *’. As
estratégias de marketing mais frequentes nesse momento foram elementos da marca,
imagens de produtos, parcerias/patrocinios, uso de videos/GIF’s/boomerangs, uso de
links e meme. Com o inicio da pandemia, as empresas mudaram as suas estratégias de
marketing digital e apareceu um maior nimero de contetdos de responsabilidade social
corporativa, sobre a COVID-19, além de apoio aos restaurantes e entregadores /.

1.4 Impacto do uso dos aplicativos de entrega de alimentos em aspectos do estilo de
vida

A partir do exposto, considera-se que 0os MDAs estimulam o consumo de
refei¢bes ultraprocessadas. Dados do relatério da principal empresa de MDA no Brasil
confirmam essa perspectiva ao demonstrar que em 2022 o alimento mais pedido na
plataforma foi o hamburguer (representando 13% de todos os pedidos, o equivalente a
115,3 milhGes de hamburgueres ou 236 unidades por minuto), seguido do refrigerante (que
representou 8% do volume de pedidos ou 67,4 milhdes) °8.

O consumo de uma dieta pobre em frutas, vegetais e graos integrais e rica em
alimentos ultraprocessados, conforme é promovido pelos MDAs, esta associado a um
risco aumentado para diversas DCNT, como obesidade, hipertensdo, dislipidemia,
sindrome metabdlica, doencas cardiovasculares, doencas cerebrovasculares, distirbios
gastrointestinais, alguns tipos de cancer, depressdo, e mortalidade por todas as causas

596061 Segundo a classificagdo NOVA, os alimentos ultraprocessados sdo definidos
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como formulagbes de substancias alimentares resultantes de uma série de processos
industriais e apresentam em sua composicdo alta densidade energeética, excesso de
nutrientes criticos (como agucar, sodio e gorduras totais e saturada) e sdo pobres em
fibras, proteinas, vitaminas e minerais 526364 Esses alimentos sdo ricos em aditivos
cosméticos que tem como funcdo alterar as caracteristicas sensoriais do produto final e
sd0 projetados para serem mais rentaveis, atraentes e convenientes .

Por estes motivos, o guia alimentar desenvolvido para populagdo brasileira
indica, em suas recomendacdes nutricionais, que deve-se priorizar 0 consumo de
alimentos in natura e minimamente processados e evitar o consumo de alimentos
ultraprocessados %. Sendo assim, o uso frequente de MDAs pode modificar padrdes
alimentares com a substituicdo de refei¢Bes tradicionais saudaveis para o consumo de
alimentos ultraprocessados '°1% e ampliar a tendéncia ja notada de aumento do
consumo de alimentos ultraprocessados no Brasil. As despesas com aquisicdo de
alimentos fora do domicilio tém apresentado uma tendéncia de crescimento, atingindo
32,8% na ultima Pesquisa de Orgamento Familiar (POF) 2017-2018 realizada no Brasil
67 Os alimentos ultraprocessados representam uma parcela importante da dieta
brasileiros, com mais de 19,7% do consumo diario de energia vindo desse grupo, 0 que
implica em uma piora do perfil nutricional da dieta .

O uso dos MDAs também implica na reducéo do tempo gasto com as atividades
domésticas e na perda de habilidades culinarias, uma vez que fazer pedidos online ndo
exige tempo e esforco para planejamento de compra, pré-preparo, preparo e limpeza
apos as refeicbes e reduz assim, o tempo social com amigos e familiares, que
tradicionalmente realizavam essas atividades em conjunto 8. Essas plataformas podem
estar contribuindo ainda com o aumento do estilo de vida sedentario, por reduzir a
atividade fisica associada a rotina da alimentacdo, como caminhar até o restaurante ou
fazer compras 16:17:2931,

Ha ainda uma preocupacdo global quanto aos direitos trabalhistas das pessoas
envolvidas nos MDAs, sobretudo dos entregadores, que ndo sdo considerados
funcionarios das plataformas, mas sim autdbnomos ou prestadores de servicos
temporarios, que trabalham em condi¢Bes inadequadas, inseguras e com jornadas
extensas, pois recebem por pedido entregue (comissdo) 81728, Essas empresas possuem
ainda um sistema eficiente de algoritmos para avaliar e monitorar o aceite do pedido,
tempo de entrega, atrasos nos pedidos, gerando possiveis punicdes aos parceiros 81,

Essa situacdo pode ser prejudicial para a seguranca fisica e psicoldgica dos motoristas e
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da populagédo, aumentando a insatisfacdo, fadiga, o estresse e 0s riscos com excesso de
velocidade ao trafegar pelas vias urbanas 8!, Assim, apesar de se reconhecer que esse
setor de servico trouxe novos empregos e que constitui importante fonte de renda para
as familias, € importante regulamentar essa forma de atuacdo profissional com fins de
proteger a satde e garantir o cumprimento dos direitos desses individuos 7,

Além do impacto dos MDAs sob questdes individuais, é importante considerar
os impactos na sustentabilidade ambiental 7?89 Nesse tipo de servico ha uma
perpetuacdo da cultura do consumo excessivo, como por exemplo estabelecendo um
valor minimo de pedido, fazendo com que os consumidores pecam alem do necessario,
aumentando as sobras e o desperdicio de alimentos 81726%° O uso desses aplicativos
também esta associado a grande producdo de residuos sélidos, com uso excessivo de
embalagens e talheres plasticos, poluicdo, aumento das emissbes de dioxido de carbono

(COy) o que contribui para o aquecimento global &28°,

1.5 Caminhos para melhorar o contexto dos aplicativos de entrega de alimentos e o
marketing digital de alimentos e bebidas

Os servicos de entrega de alimentos estdo se desenvolvendo répido e
globalmente, assim como o uso das estratégias de marketing nas midias sociais, espago
cheio de dinamismo e novidades. Além disso, ndo esta claro como categorizar essas
plataformas de MDAs, seja como fabricante, varejista ou ponto de venda de alimentos,
0 gque faz com que nédo se enquadrem nas politicas ja existentes direcionadas ao setor de
alimentacdo 8. O escritorio da OMS/EU, em seu relatorio, destaca que as empresas
“devem ter seus papeis e responsabilidades claramente definidos, entendendo que séo
responsaveis pelo que promovem e fazem” 8 Sendo assim, é urgente e necessario
incorporar o ambiente alimentar digital nas politicas de regulacdo em nutricdo .

Até o momento, sabe-se que poucos governos tentaram implementar politicas
para regulamentar a oferta de alimentos e bebidas em MDAs *°. Na Australia, alguns
estados possuem exigéncia de informagdo caldrica obrigatoria para franquias de
restaurantes/pontos de venda (restaurantes que preparam e vendem refei¢cGes prontas
para consumo imediato, ex. Burger King), mas que ndo inclui estabelecimentos de
alimentacéo independentes (por exemplo, pizzarias locais) *. Em 2022, o governo do
Reino Unido passou a exigir que grandes estabelecimentos (com 250 ou mais

funcionérios) do setor de alimentacdo fora de casa, incluindo os MDAs, exibam
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informacdes caldricas de alimentos e bebidas pré-embalados preparados para 0 consumo
imediato "°.

Além de regulamentar os estabelecimentos que prestam esses servicos, deve-se
criar politicas que buscam promover escolhas alimentares saudaveis e sustentaveis no
ambiente digital 862737 Alguns caminhos incluem ac¢des de nudging ou arquitetura das
escolhas, estratégias que ja sdo utilizadas no ambiente fisico de estabelecimentos
comerciais de alimentos com resultados promissores ’* e que podem ser incorporadas no
digital, como por exemplo, mudar a disposi¢cdo dos alimentos, deixando os alimentos
saudaveis mais visiveis; fornecer aos consumidores informacgdes nutricionais sobre as
refeicbes e bebidas e classifica-las de acordo com o perfil nutricional ou com outras
recomendacdes nutricionais de agéncias de satde; informar os consumidores dos efeitos
adversos decorrentes do uso desses aplicativos nas escolhas alimentares; aumentar a
proporcéo de itens saudaveis nos menus dos cardapios dos restaurantes e incentivar 0s
restaurantes a reformularem os alimentos populares, reduzindo teor de nutrientes
criticos no preparo 8127, Além disso, melhorar a disponibilidade e acessibilidade a
alimentos saudaveis, principalmente em locais que sdo menos favorecidos
socioeconomicamente, expandindo o numero de opg¢des saudaveis nessas Aareas
geogréaficas 9%

No que tange ao marketing de alimentos, algumas possibilidades sdo: investir na
publicidade de alimentos saudaveis, criando promoc¢fes e incentivos para 0 consumo
desses alimentos, incluindo as midias sociais, assim como limitar promoc6es e combos
destinados a alimentos de pior perfil nutricional; melhora da interface/layout do
aplicativo e restruturacdo do carddpio dando maior destaque para refeicbes mais
saudaveis e criacdo de filtros que permitam ao usuario refinar suas buscas de acordo
com critérios nutricionais e culinarios de sua preferéncia, indicacdo da origem do
produto, estimulo ao consumo de alimentos locais e livres de agrotoxicos 1115192739,

Ha também uma discussdo em torno da grande quantidade de dados individuais
coletados através de inteligéncia artificial e aprendizado de maquina e 0 uso desses
dados para a personalizacdo de ofertas por empresas de MDAs #27. No entanto, esses
dados poderiam servir para produzir informagdes para autoridades de satde publica e
para pesquisas cientificas robustas visando compreender a relacdo entre a composi¢édo
nutricional e a qualidade dos alimentos disponiveis nos aplicativos e o estado

nutricional e a satde geral *°.
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Muitas dessas acOes poderiam ser implementadas com relativa facilidade e,
devido ao grande numero de parceiros de servicos de alimentagdo em uma Unica
plataforma, poderiam implicar em resultados mais eficientes *°. No entanto, a adogéo de
estratégias que melhoram a disponibilidade e a promocdo de alimentos saudaveis
exigiria acdes das proprias plataformas de MDAs, que podem ndo se comprometer para
néo afetarem seus lucros >3,

Enfrentar esses desafios requer uma ‘abordagem multissetorial e sistémica’,
contando com uma estrutura que reuna os formuladores de politicas publicas,
organismos de saude, pesquisadores e as empresas de MDAs *°. O presente estudo visa
contribuir com o entendimento do marketing de MDAs nas midias sociais, espaco
importante que vem sendo utilizado de forma persuasiva por essas plataformas e que
possui caracteristicas exclusivas, permitindo a interacdo e aproximacdo com clientes,
podendo influenciar nas escolhas e no comportamento alimentar do usuario. Os
resultados aqui apresentados, servirdo de base para pesquisadores, agencias de salde e
6rgdos publicos que tenham objetivo de melhorar o ambiente alimentar digital e
subsidiar acbes para regulamentacdo da exposicdo a produtos ndo saudaveis nesses

espacos.
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2. OBJETIVOS

2.1 Objetivo geral
Analisar a tendéncia do marketing digital da principal empresa de MDA no

Brasil nas midias sociais entre os anos de 2011 a 2022.

2.2 Objetivos especificos
e Analisar o numero de postagem e as interacdes da principal empresa de MDA no
FB e IG ao longo de 12 anos;
o ldentificar e caracterizar os alimentos representados em postagens da principal
empresa de MDA no FB e 1G ao longo de 12 anos;
e Identificar os principais recursos de midia e conectividade e o contetudo tematico

das postagens da principal empresa de MDA no FB e IG ao longo de 12 anos.
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3. METODOS

3.1 Delineamento do estudo e caracterizacdo da amostra

Trata-se de um estudo exploratério, longitudinal, de natureza quali-quantitativa,
para analise do marketing digital realizado por uma empresa de MDA nas midias sociais
no Brasil.

A empresa em estudo foi criada em 2011 no Brasil e € lider no setor de pedidos
online de alimentos no pais, presente em mais de 1.700 cidades brasileiras 2. Em
janeiro de 2023 a empresa atingiu 65 milhdes de pedidos ao més, com mais de 300 mil
restaurantes cadastrados na plataforma 2. Em janeiro de 2023, a empresa estudada
possuia 2.196.422 milhdes de seguidores no FB e 2.162.738 milhGes de seguidores no
IG, e foi responsavel por 83% do segmento de entrega de alimentos no pais no ano de
2021 7.

3.2 Coleta e organizacdo das variaveis
Foi realizado um levantamento de todas as postagens realizadas pela empresa

em estudo nas midias sociais, FB (https://www.facebook.com/iFood/) e IG

(https://www.instagram.com/ifoodbrasil/), desde a criacdo da pagina até 31 de dezembro

de 2022. Esses dados foram coletados de forma retrospectiva, usando uma versdo
gratuita de um software que realiza automaticamente a extracdo dos dados. A pagina
oficial da empresa no FB foi criada no ano de 2011, somando 3.153 postagens e no IG
em 2015, com 1.838 postagens realizadas.

Essas postagens foram identificadas quanto a data de publicacdo, nimero de
curtidas, comentéarios e compartilhamentos recebidos (apenas para o FB). Em uma
subamostra aleatdria composta por 10% das postagens (n=512 postagens; 325 no FB e
187 no IG), foi aplicado um protocolo estruturado (disponivel em anexo), elaborado
para fins desse estudo e baseado na literatura de monitoramento do ambiente alimentar
de MDAs no Brasil, no Guia Alimentar para Populacdo Brasileira, atraves da
classificagio NOVA de alimentos 27333485 e nos estudos de marketing digital de
empresas de alimentos em midias sociais “6:74757677.787980 O protocolo investiga a
presenca de imagem e o tipo de alimento e os recursos de midia e conectividade
empregados. A criacdo desse protocolo envolveu quatro pesquisadores, que discutiram

previamente sua aplicacéo, as varidveis e suas definigdes.


https://www.facebook.com/iFood/
https://www.instagram.com/ifoodbrasil/
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A presenca de imagens alimentos na postagem foi registrada e, quando presente,
classificada em: pratos de refeicdo; frutas, legumes e verduras (FLV); lanches
saudaveis; bebidas saudaveis; lanches ndo saudaveis; bebida alcodlica; bebidas
ultraprocessadas; e outros alimentos ndo contemplados nas categorias anteriores, como
alimentos de mercado, ovo, 0Oleo e leite. A classificacdo e suas respectivas descri¢es
podem ser consultadas no (Quadro 2).

Para coleta dos recursos de midia e conectividade, foram identificados: tipo de
postagem, podendo ser foto/imagem, videos/GIF’s ou boomerang e textos escritos, sem
recursos visuais; link; interacdo com usuarios; marcacdo de empresas de alimentos;
hashtags; emoticons; elementos da marca; engajamento; e conversas com usuarios. As
variaveis que compde esse protocolo e suas respectivas descricbes podem ser
consultadas no Quadro 3 e 0s exemplos de recursos de midia e conectividade podem ser
vistos no Quadro 4.

A fim de ndo permitir a repeticdo de uma mesma postagem entre as midias,
todas as postagens foram revisitadas, cinco delas se repetiram e foram substituidas. A
aplicacdo do protocolo e a extracdo dos dados foi realizada pelo pesquisador principal,
no entanto, devido ao elevado grau de subjetividade para a identificacdo dessas
estratégias, um segundo pesquisador, de forma independente, aplicou o protocolo de
coleta de dados em 10% da subamostra analisada, alcancando 97% de concordancia

interavaliadores. Os dados foram coletados usando o Microsoft Excel.
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Quadro 2: Critérios adotados para definicdo do tipo de alimentos e refeicdo nas postagens da principal empresa de aplicativo de entrega de alimentos no Facebook e
Instagram no Brasil, 2011-2022.

Variavel Descricéo Exemplos
Pratos de refeicdo Refei¢Bes tipicamente brasileiras ou de culinaria internacional, Q Foal®
com predominancia de ingredientes in natura e minimamente | %
processados (ex: preparagdes contendo arroz, feijdo, carne € | o e comms o oo
salada; preparagdes com sushi ou yakisoba, arroz com lentilha e | e s =
kafta).

Frutas, legumes e | Preparagdes predominantemente compostas por frutas, legumes e
verduras (FLV) verduras (ex: banana, mix de saladas ou sopa de vegetais).
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Lanches saudaveis

Lanches doces ou salgados, feito predominantemente com
ingredientes in natura ou minimamente processados, como
exemplos panqueca de fruta, cuscuz, bolo de milho e sanduiches
compostos por pdo, carne, ovo ou queijos e hortalicas.

de sanduiches
e wraps

s

MILHOES ¢

. B R

° Ste st ® oo e @
* oere o e VOLT s
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.y {

Bebidas saudaveis

Agua mineral engarrafada ou bebidas compostas por frutas ou
vegetais (ex. suco de laranja e suco de abacaxi).

soctrmtt @ {ry c—teo=s e oy
o oy AV €3
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Lanches
saudaveis

nao

Lanches doces ou salgados, elaborados predominantemente com
ingredientes ultraprocessados (ex: hamburguer, cachorro-quente,
pizza, salgados, batata frita, frango frito, chocolates, sorvete, agai,
milk-shake e outras guloseimas, como churros, tortas, brownie,
brigadeiro).

AV
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il i

Bebida alcodlica

Bebida alcodlica (ex. cerveja ou vinho).
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Bebida Refrigerantes, sucos ultraprocessados, bebidas energéticas.
ultraprocessada

Outros Outros alimentos/bebidas ou refei¢cdes ndo contempladas nas
categorias acima (ex: ovo, leite e dleo).

* Uma postagem pode conter um ou mais tipos de alimentos e refeicoes.
Fonte: Quadro elaborado pela autora do estudo.
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Quadro 3: Critérios adotados para definicdo dos recursos de midia e conectividade nas postagens da
principal empresa de aplicativo de entrega de alimentos no Facebook e Instagram no Brasil, 2011-2022.

Variavel

Descrigdo

Tipo de postagem

Classificacdo da postagem em: foto ou imagem; video e GIF’s/ Boomerang
(fotos e imagens em movimento); texto escrito sem uso de recursos visuais.

Link

Presenca de link para uma pagina externa ou contetido adicional.
Ex: Link na postagem direcionando para outras paginas, como para 0 app da
empresa.

Interagdo com o usuario

Marcacdo de outros perfis de usuarios e conteido gerado por usuarios (como
fotos e videos) postados em conjunto com a marca na linha do tempo/feed.

Marcacdo de empresa de
alimentos

Na presenca de marcacdo de usuarios, destacar se ha marcacdo de perfis de
empresas de alimentos e restaurantes.
Ex.: Coca-cola, McDonald’s.

Hashtags Presenca de hashtags (#) (exemplo: “#love”, “#ifood”, #ifoodsalva” e
“delivery”).
Emoticons Presenca de emoticons (recursos graficos que representam reagdes ou

alimentos/objetos).

Elementos de marca

Presenca de elementos de caracterizagdo da marca como logotipos, cores da
marca, fontes, marcas registradas ou slogans.

Engajamento Presenca de estimulo a uma ag&o online pelo usuério.
Ex.: A marca solicita que o usuario curta, comente ou compartilhe um
conteddo.

Conversas Presenca de respostas da marca aos usuarios nos comentarios das postagens.

* Uma postagem pode conter um ou mais recursos de midia e conectividade.
Fonte: Quadro elaborado pela autora do estudo.




Quadro 4: Exemplos de recursos de midia e conectividade presentes nas postagens do Ifood no Facebook e Instagram, 2011-2022.
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A) Representacdo de uma postagem com foto/imagem

Caiu o salario e

B) Representacao de uma postagem em video

7 Hox & .
hoje ninguém vai shorlpinees 9 xsore D m
estragar meu dia. s Sarvy e ot Gt e 500 89 0
: Tam o (el 30 we0, COMPETIG (00 5 Qirie O Gt /e (anime
e T TS PRI 31 o appt
et § ot Ay (e Lreiete Ml prEaET 8 ek
Vel v
Almogo, janta, mercado, acal, calé da manhi., Ja sabe como sproveltar & =
oriSiisiiudda st aeed Semana de Frete Gritis hoje? Eu il em todas G Tira um print do vide, .
@
C) Representacdo de postagem em texto, sem recurso visual D) Presenca de elementos da marca (cor vermelha e logomarca), link (para
iFood @ acesso ao site da marca)
@ 17 de marco de 2022 - @ O R
[ . B ra vrryte O curei Saekan e iy

O Ed Gama chegou nos estidios do Cachorrada Cast com muito TCHAKI TCHAKI pra distribuir pro
plblico. E o papo vai de tamanho do cuscuz ideal até uma treta com o cantor Fagner. Vem assistir que o
Gil do Vigor ta te esperando BRASIINNILLLLL!

E fique atento no QR code que fica aparecendo na tela: escaneie e participe da promo 1 Ano de iFood
Gratis e vire 0 DONO DO APF TODO! hitps://bit ly/36SHTZ3

Esse € nosso novo talkshow com Gil do Vigor e convidados incriveis, que vocés vdo conferir toda semana
durante 0 més de Marco aqui no canal do iFood. Da o play e assista agoral

#CachorradaCast #CachorradaPodcast #iFood #GildoVigor
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E) Postagem com elementos da marca (cor vermelha e logomarca do

F) Marcacéo de usuario, uso de emoticons (simbolo de uma carinha
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Ifood), interagdo com usudrios, através da marcacdo de usuarios (Esther
Santos e outras 4 pessoas), engajamento (estimula os usuarios a marcarem as
maes no post)

Fond v ) o Bt L ¢ i & pa———
- g
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o% < P—— somene

surpresa, feliz e um sanduiche) e uso de hashtag (#)

ifoodtitasil = nendsfamintos
Aumo angmal

oodbrasil @ Eora confarr os lanches
da copa? (@ Os @rerdstammtos
atacaram nouamernte ¢ se iQa 3°
PETHA FANKNG QU S5 DIeSaaET
COM O meihores [Fnches ¢ copa do

Macdonald's! .°

#Food sLanches Sriamburgues
*Restaurantes *Quego

Fonte: Quadro elaborado pela autora do estudo.
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3.3 Analise de conteudo

Com o objetivo de conhecer em profundidade o conteudo visual e escrito das
postagens, empregou-se a analise de contetido tematica, proposta por Braun e Clarke 8. A
analise de temética € um meétodo de analise qualitativa de dados que busca identificar,
analisar, interpretar e relatar temas com um rico detalhe e com a identificagdo de mensagens
implicitas. Esse tipo de andlise possui diversas vantagens, entre elas: técnica flexivel, facil de
aprender e executar, replicavel e adequada capacidade de sumarizar aspectos-chave de uma
grande quantidade de dados, além de oferecer uma descri¢cdo densa do banco de dados a ser
analisado 8.

A andlise do conteudo das postagens foi realizada na subamostra de 10% das
postagens por dois pesquisadores previamente treinados e com um terceiro pesquisador de
suporte para decidir sobre as divergéncias. Ao todo, quatro pesquisadores participaram dessa
andlise. A analise foi realizada separadamente por midia social, seguindo as sete etapas:

(i) pré-anélise: realizada por dois pesquisadores. Envolveu uma anéalise inicial e

anotacédo dos principais temas (mensagens e apelos) de cada postagem;

(i) geracdo dos codigos iniciais: realizada pelo pesquisador principal que codificou
sistematicamente a pré-andlise dos dados anotados e agrupou os dados
relevantes para cada codigo. Esta etapa gerou 47 co6digos iniciais para o
Facebook e 38 para o Instagram;

(iii) selecdo de categorias: 0 pesquisador principal agrupou os cddigos em categorias
potenciais, incluindo todos os dados relevantes para cada categoria potencial.
Esta etapa gerou 18 categorias para o Facebook e 16 para o Instagram;

(iv) revisdo das categorias: ap6s uma revisdo dos dados codificados e categorias, um
'mapa’ tematico foi gerado para analise e discutido entre quatro pesquisadores.
Esta etapa refinou as categorias e totalizou um conjunto de 12 categorias para o
Facebook e Instagram;

(v) tratamento das categorias: dois pesquisadores realizaram uma analise geral das
categorias para refinar as especificidades de cada uma e gerando definicGes e
nomes claros. As categorias foram discutidas entre trés pesquisadores.

(vi) interpretacdo dos resultados: dois pesquisadores analisaram de forma
independente as postagens de acordo com as categorias encontradas nas etapas
anteriores;

(vii) andlise de consisténcia dos resultados da interpretacdo: todos os resultados

foram comparados e as divergéncias verificadas por um terceiro pesquisador.
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Usando o Microsoft Excel, encontramos 93,8% de concordancia entre os dois

pesquisadores na etapa vii.

3.4 Anélise dos dados

Os dados de curtidas, comentarios e compartilhamentos das postagens de cada ano do
estudo foram somados e apresentados na amostra total para ambas as midias sociais. Para
tabulacéo e analise desses dados usou-se 0 Microsoft® Excel, versdo 2010.

Apos a coleta do protocolo estruturado na subamostra de 10%, as postagens foram
classificadas quanto a presenga de alimentos (sim ou n&o), se a postagem apresentasse
alimento, esse era classificado de acordo com as categorias previamente definidas e caso, ndo
se aplicasse a essas categorias, 0 alimento/refeicdo era descrito. Obteve-se a analise descritiva
com a frequéncia relativa e absoluta estratificado pela midia social.

A andlise dos recursos de midia e conectividade foi extraida pela aplicacdo do
protocolo estruturado, onde era coletado sim ou ndo para a presenca das variaveis. Essa
analise foi realizada através da estimativa das frequéncias relativas e absolutas das variaveis
na subamostra do estudo e estratificado pelas midias sociais.

Com o objetivo de verificar a diferenca na frequéncia das varidveis em ambas as
midias sociais, foi utilizado o teste qui-quadrado de Pearson considerando o nivel de
significancia de 5%. Para essa analise foi utilizado o software Stata, na versdo 14. Vale
destacar que as postagens podiam ser codificadas em mais de uma categoria de alimentos e
em mais de uma estratégia de marketing.

Para analise de conteldo, a coleta dos dados e a organizacao do banco foi feita usando
0 Microsoft® Word e Excel, versdo 2010. A analise dos dados foi realizada por meio da
estatistica descritiva, com soma e frequéncia das variaveis coletadas usando o Software Stata
versdo 14.0. As diferencas entre as midias sociais foram testadas pelo teste qui-quadrado ao
nivel de significancia de 5%.

Nessa mesma amostra, a analise longitudinal da presenca de alimento, de recurso de
midia e conectividade e de categoria tematica nas postagens contemplou a descri¢cdo dos
dados de frequéncia relativa na forma de graficos de linha de tendéncia para cada ano em

estudo e midia social.

3.5. Questdes éticas
Esse estudo ndo envolveu coleta de dados ou experimento com seres humanos, sendo

assim, é dispensado da aprovacio de Comité de Etica em Pesquisa.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Marketing digital em midias sociais da principal empresa de aplicativo de entrega de
alimentos no Brasil de 2011 a 2022

Paloma Aparecida Anastacio Barros, Juliana de Paula Matos, Michele Bittencourt Rodrigues,
Renata Julia Costa, Paula Martins Horta

Resumo

Objetivo: Analisar a tendéncia do marketing digital da principal empresa de aplicativo de
entrega de alimentos no Brasil no Facebook (FB) e Instagram (IG) de 2011 a 2022.
Metodologia: Selecionou-se 10% das postagens (n=325 FB; n=187 1G) publicadas pela
empresa no FB e IG em 2011-2022. Avaliaram-se 0s tipos de alimentos, os recursos de midia
e conectividade e os principais temas publicitarios. Resultados: Cerca de 70% das postagens
continham imagens de alimentos, principalmente de lanches ndo saudaveis (60,1% FB vs.
67,7% 1G, p=0,156) e de pratos de refeicdo (43,9% FB vs. 33,1% IG; p=0,046). Das
postagens do FB, 74,7% foram de fotos e imagens e 19,1% de videos, GIF’s ou boomerang.
No IG, esses percentuais foram de 52,4% e 47,6% IG, respectivamente, p<0,001. No FB
predominou o uso de links, (71,4% vs. 2,6% 1G; p<0,001), enquanto no IG, os recursos de
midia e conectividade foram mais frequentes (p<0,001): elementos da marca (89,3% vs.
75,4% FB), hashtags (79,1% vs. 28,0% FB), conversas (61,5% vs. 20,9% FB), emoticons
(59,9% vs. 27,7% FB), interacdo com usuarios (48,1% vs. 18,8% FB) e marcacdo de empresa
de alimentos (16,6% vs. 4,9% FB). Identificou-se 12 temas publicitérios, principalmente
‘caracteristicas institucionais da marca’ (69,2% FB vs. 75,9% IG; p=0,105) e ‘estimulo
sensorial’ (54,7% FB vs. 54,0% 1G; p=0,868). Comparando-se as midias, nas postagens do 1G
houve maior presenca (p<0,05) dos temas ‘entretenimento e interagdo social’ (41,7% vs.
27,4% FB); ‘estimulo ao consumo em situacdes e contextos especificos’ (36,4% vs. 26,5%
FB), ‘diferenciais do aplicativo’ (38,5% vs. 19,7% FB), ‘endosso de figuras publicas’ (35,3%
vs. 12,0% FB) e ‘responsabilidade social e corporativa’ (6,4% vs. 1,8% FB); enquanto o tema
‘comunicacdo e noticias’ prevaleceu no FB (8,3% vs. 3,7% IG). A andlise longitudinal
demonstrou que a empresa promoveu de forma predominante alimentos ndo saudaveis e usou
recursos de midia e conectividade e temas publicitarios de forma particular ao longo do
tempo. Conclusdo: Com excecdo aos pratos de refeicdes, a empresa divulgou

predominantemente alimentos ndo saudaveis nas suas postagens. Foram usados recursos de
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midia e conectividade e abordagens tematicas de alto poder de persuasdo, com diferencas
entre as midias sociais e ao longo do tempo.
Palavras-chave: Ambiente alimentar digital; Midias sociais; Marketing digital; Publicidade;

Delivery de alimentos; Alimentos ultraprocessados.

Introducéo

Os aplicativos de entrega de alimentos (MDA = meal delivery apps) sdo definidos
como plataformas de gestdo de pedidos on-line de refei¢cbes que conectam estabelecimentos
produtores de refeices e clientes 12, Através da tela de um dispositivo digital conectado a
internet, esses aplicativos permitem o consumidor acessar o cardapio de varios restaurantes,
analisar as avaliacOes e as caracteristicas das refei¢oes, fazer o seu pedido e receber a refeicéo
sem se deslocar 2. Os MDAs ampliam a acessibilidade e a disponibilidade dos alimentos,
influenciando as escolhas alimentares da populagdo 1.

O uso dos MDAs vem crescendo no Brasil e no mundo, sobretudo pela populacéo
jovem que busca conveniéncia, praticidade e economia de tempo °. Globalmente, a receita
de mercado dessas empresas aumentou 27% ao ano, atingindo US$ 136,4 bilhdes em 2020 8.
Em 2021 mais de 1,6 bilhdes de pessoas no mundo usaram algum tipo de servigo de entrega
de alimentos online °, sendo 12,1 milhdes o nimero de usuarios no Brasil 1°.

Estudos anteriores evidenciaram a oferta predominante de refei¢fes de baixa qualidade
nutricional e de alta densidade energética nessas plataformas em diversas partes do mundo *-
22 0 que tem preocupado as agéncias de saude 2. O consumo frequente de refeicOes
compostas predominantemente por alimentos ultraprocessados esta associado ao excesso de
peso, obesidade e doencas cronicas 232°. O uso intenso dos MDAs também ameaca 0
desenvolvimento ambiental sustentavel, devido ao elevado consumo de energia e de geracao
de residuos sélidos e de diéxido de carbono (CO;) >%°.

Para promover o seu servigo, ampliar e fidelizar a sua clientela, as empresas de MDAs
tém investido substancialmente em estratégias de marketing digital, sobretudo nas midias
sociais ®. Essas plataformas sdo definidas como um ecossistema tecnoldgico que permite a
interconexdo entre diversos atores sociais, como individuos, empresas, organizacdes e
instituicBes 2’. Nesses espagos as empresas acessam um nimero elevado de clientes e mantem
uma maior interacio e engajamento com eles, além de anunciar produtos e servigos 2%,

O acesso as midias sociais esta entre as atividades online com maiores audiéncias no
Brasil: estima-se um numero superior a 165 milhdes de usuéarios, 0 que representa 76,8% da

populacgdo 3. Facebook (FB) e o Instagram (IG) estéo entre as plataformas mais populares no



42

pais com cerca de 154 e 113 milhdes de usuarios, respectivamente 32. Essas midias possuem
diferentes funcionalidades. Enquanto o FB tem como propdsito a pessoa (perfil) e as conexdes
entre os usuarios, o IG é voltado para o contetdo postado e a conexdo do usuario se da pela
afinidade com o contetdo que estd sendo compartilhado 032, Dadas essas diferencas, as
empresas desenvolvem estratégias de comunicacéo particulares nas plataformas 3.

Estudos realizados durante a pandemia de COVID-19, descreveram o marketing
digital de empresas de MDAs em midias sociais 3#3°. Na Austréalia, Reino Unido e Estados
Unidos, as postagens dessas empresas no IG continham links, imagens, elementos da marca e
contetdos referentes a0 combate a pandemia, incluindo acGes de responsabilidade social
corporativa **. No Brasil, pesquisadores identificaram uma mudanca no perfil de publicidade
das trés principais empresas de MDAs no IG comparando-se 0s primeiros meses da crise
sanitaria aos seis meses anteriores. Notou-se reducao da participacdo de imagens de alimentos
nas postagens, sobretudo de alimentos ultraprocessados e as publicagdes passaram a
privilegiar abordagens temaéticas relacionadas as a¢Oes de responsabilidade social corporativa
e de combate & pandemia .

O presente estudo pretende avancar nesse tema de pesquisa ao realizar, pela primeira
vez, uma analise da tendéncia do marketing digital da principal empresa de MDA no Brasil
em midias sociais de 2011 a 2022. Os resultados servirdo para compreender o marketing
utilizado por essas empresas e subsidiar acBes para regulamentacdo do contetdo

mercadologico sobre produtos ndo saudaveis nesses espacos.

Métodos
Delineamento do estudo e caracterizacdo da empresa

Trata-se de um estudo exploratorio, longitudinal, de natureza quali-quantitativa. A
empresa em estudo foi criada em 2011 no Brasil e € lider no setor de pedidos online de
alimentos no pais, presente em mais de 1.700 cidades brasileiras *. Em janeiro de 2023 a
empresa atingiu 65 milhdes de pedidos ao més, com mais de 300 mil restaurantes cadastrados

e mais de 1,5 milhdes de downloads mensais do app .

Coleta de dados e organizacéo das variaveis
Todas as postagens realizadas pela empresa no FB

(https://www.facebook.com/iFood/) e IG (https://www.instagram.com/ifoodbrasil/) no Brasil,

desde a data de criacdo da pagina até 31 de dezembro de 2022, foram elegiveis ao estudo

(n=3.153 FB; n=1.838 IG). Essas postagens foram identificadas quanto a data de publicacao,


https://www.facebook.com/iFood/
https://www.instagram.com/ifoodbrasil/
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namero de curtidas, comentarios e compartilhamentos recebidos. Além disso, em dezembro
de 2022, foi coletado o numero total de seguidores das paginas da empresa em ambas as
midias sociais.

Em uma subamostra aleatoria composta por 10% das postagens (n=325 FB; n=187
IG), foi identificada a presenca de imagens de alimentos, segundo os critérios: pratos de
refeicdo; frutas, legumes e verduras (FLV); lanches saudaveis; bebidas saudaveis; lanches ndo
saudaveis; bebida alcoodlica; bebidas ultraprocessadas e outros alimentos ndo contemplados
nas categorias anteriores. Essas categorias foram definidas e adaptadas de estudos de
monitoramento do ambiente alimentar dos MDAs no Brasil e do Guia Alimentar para
Populacio Brasileira e a classificagio NOVA de alimentos *1°2%37 (Quadro 1).

Na mesma subamostra, foram coletados os recursos de midia e conectividade: tipo de
postagem; link; interacdo com usuarios; marcacdo de empresas de alimentos; hashtags;
emoticons; elementos da marca; engajamento e conversas. Para isso, utilizou-se um protocolo
estruturado e desenvolvido para fins deste estudo com base na literatura de monitoramento do
marketing digital de empresas de alimentos 1920343844 (Quadro 1). Diante do elevado grau de
subjetividade para identificacdo dessas variaveis, um segundo pesquisador aplicou o
protocolo de coleta de dados em 10% da subamostra analisada, alcancando 97% de
concordancia interavaliadores.

Quadro 1: Critérios adotados para a definicdo do tipo de alimentos e refeicdo e dos recursos de midia e
conectividade nas postagens da principal empresa de aplicativo de entrega de alimentos no Facebook e Instagram

Variavel Descricao

Tipo de alimento

Pratos de refeicdo Refeicbes tipicamente brasileiras ou de culindria internacional, com predominancia
de ingredientes in natura e minimamente processados (ex: preparacdes contendo
arroz, feijao, carne e salada).

Frutas, legumes e verduras | Preparacdes predominantemente compostas por frutas, legumes e verduras (ex:
(FLV) banana, mix de saladas ou sopa de vegetais).

Lanches saudaveis Lanches doces ou salgados, elaborados predominantemente com ingredientes in
natura ou minimamente processados (ex: panqueca de fruta, cuscuz, bolo de milho
e sanduiches compostos por pdo, carne, ovo ou queijos e hortalicas).

Bebidas saudaveis Agua mineral engarrafada ou bebidas compostas por frutas ou vegetais (ex. suco de
laranja e suco de abacaxi).

Lanches ndo saudaveis Lanches doces ou salgados, elaborados predominantemente com ingredientes
ultraprocessados (ex: hamburguer, cachorro-quente, pizza, salgados, batata frita,
frango frito, chocolates, sorvete, acai, milk-shake, e outras guloseimas, como
churros, tortas, brownie, brigadeiro).

Bebida alcodlica Bebida alcodlica (ex. cerveja ou vinho).




44

Bebida ultraprocessada

Refrigerantes, sucos industrializados e bebidas energéticas.

Qutros

Outros alimentos e refeicdes ndo contemplados nas categorias acima (ex: ovo, leite
e 6leo).

Recursos de midia e conectividade

Tipo de postagem

Classificacdo da postagem em: foto ou imagem; video e GIF’s/ Boomerang (fotos e
imagens em movimento); somente texto escrito.

Link

Presenca de link para uma pagina externa ou contetido adicional.
Ex: Link na postagem direcionando para outras paginas, como para 0 app da
empresa.

Interagcdo com o usudrio

Marcacédo de outros perfis de usuarios ou de contetido gerado por usuarios (como
fotos e videos) postados em conjunto com a marca na linha do tempo/feed.

Marcacdo de empresa de
alimentos

Presenca de marcacdo de perfis de empresas de alimentos e restaurantes (exemplo:
Coca-cola, McDonald’s).

Hashtags

Presenca de hashtags (exemplo: “#love”, “#ifood”, #ifoodsalva” e “delivery”).

Emoticons

Presenca de emoticons (recursos
alimentos/objetos).

graficos que representam reagcles ou

Elementos de marca

Presenca de elementos de caracterizacdo da marca como logotipos, cores da marca,

fontes, marcas registradas ou slogans.

Engajamento Presenca de estimulo a uma acéo online pelo usuario (ex: A marca solicita que o
usuario curta, comente ou compartilhe um contetdo).
Conversas Presenca de respostas da marca aos usuarios nos comentarios das postagens.

Nota: Uma postagem pode conter um ou mais tipos de alimentos e refeicdes ou recursos de midia e
conectividade.

Para conhecer com profundidade o conteddo visual e escrito das postagens, empregou-
se a analise de contetido tematica, proposta por Braun e Clarke *°. A analise de tematica é um
método de analise qualitativa de dados que busca identificar, analisar, interpretar e relatar
temas em detalhes e com a identificacdo de mensagens implicitas. Esse tipo de analise possui
diversas vantagens, entre elas: técnica flexivel, facil de aprender e executar, replicavel e,
adequada capacidade de sumarizar aspectos-chave de uma grande quantidade de dados, além
de oferecer uma descrigdo densa do banco de dados a ser analisado *°.

A analise de tematica foi realizada por quatro pesquisadores treinados na mesma
subamostra de 10% das postagens, de forma separada por midia social e seguindo sete etapas:

(i) pré-analise: realizada por dois pesquisadores. Envolveu uma analise inicial e

anotacdo dos principais temas (mensagens e apelos) de cada postagem;

(i) geracgdo dos codigos iniciais: realizada pelo pesquisador principal que codificou

sistematicamente a pré-analise dos dados anotados e agrupou os dados
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relevantes para cada cddigo. Esta etapa gerou 47 cddigos iniciais para o FB e 38
para o IG;

(iii) selecdo de categorias: 0 pesquisador principal agrupou os codigos em categorias
potenciais, incluindo todos os dados relevantes para cada categoria potencial.
Esta etapa gerou 18 categorias para o FB e 16 para o IG;

(iv) revisdo das categorias: ap6s uma revisao dos dados codificados e categorias, um
'mapa’ tematico foi gerado para analise e discutido entre os quatro pesquisadores.
Esta etapa refinou as categorias e totalizou um conjunto de 12 categorias para o
FBeo IG;

(v) tratamento das categorias: dois pesquisadores realizaram uma andlise geral das
categorias para refinar as especificidades de cada uma e gerar defini¢bes e
nomes claros. As categorias foram discutidas entre trés pesquisadores.

(vi) interpretacdo dos resultados: dois pesquisadores analisaram de forma
independente as postagens de acordo com as categorias encontradas nas etapas
anteriores;

(vii) analise de consisténcia dos resultados da interpretacdo: todos os resultados
foram comparados (93,8% de concordéncia) e as divergéncias verificadas por

um terceiro pesquisador.

Analise dos dados

Na amostra total (n=3.153 FB; n=1.838 IG), os dados de curtidas, comentéarios e
compartilhamentos das postagens de cada ano do estudo foram somados e apresentados para
ambas as midias sociais em graficos de linha.

Na subamostra (n=325 FB; n=187 IG), estimou-se a frequéncia de cada tipo de
alimento, recurso de midia e conectividade e categoria tematica estratificada por midia social
e em cada ano do estudo. Com o objetivo de verificar se havia diferenca na frequéncia dessas
variaveis pelas midias sociais em todo o periodo do estudo, foi utilizado o teste Qui-Quadrado
de Pearson ao nivel de significancia de 5%. Para essa analise foi utilizado o software Stata, na
versdo 14. Nessa mesma amostra, a analise longitudinal da presenca de alimento, de recurso
de midia e conectividade e de categoria tematica nas postagens contemplou a descri¢do dos
dados de frequéncia relativa na forma de graficos de linha de tendéncia para cada ano em

estudo e midia social.

Resultados
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A empresa de MDA em estudo possuia, em dezembro de 2022, 2.196.422 milhdes de
seguidores no FB e 2.162.738 milhdes de seguidores no IG (dados ndo mostrados em figura).
A péagina do FB foi criada em 2011 e o ano com maior nimero de publicacdo foi 2022
(n=651). Em 2015 foi criada a pagina oficial da empresa no IG, com o maior nimero de
publicacGes em 2022 (n=853) (Figura 1A). Ao longo dos anos, apesar do pico de postagens
em 2022, o FB obteve uma tendéncia de queda no nimero de postagens, diferente do IG, que
apresentou uma tendéncia ascendente para essas (Figura 1A). A soma de curtidas das
postagens no FB foi de 4.246.167 e de 5.534.916 no IG (Figura 1B). Para a soma de
comentarios, os nuimeros foram de 302.184 e 378.659, respectivamente (Figura 1C). O
namero de compartilhamentos so6 esta disponivel para o FB, totalizando 149.951 (Figura 1D).

As postagens realizadas pela empresa no FB em 2017 tiveram o maior numero de
curtidas (n=2.789.413), comentarios (n=113.228) e compartilhamentos (n=56.035). No IG, as
postagens com maior numero de interaces foram as de 2022: 4.228.962 curtidas e 169.598
comentarios. De forma geral, entre 2011 e 2022, os dados de interacdo das postagens do FB
ndo seguem um padrdo ascendente ou descendente claramente definido, exceto pelo pico
notado em 2017. No entanto, no IG observa-se uma ascendéncia para as interacdes das

postagens. As informacgdes podem ser vistas nas Figuras 1 A-D.
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Figura 1: Nimero de postagens da principal empresa de aplicativo de entrega de alimentos no Facebook e Instagram no Brasil e nimero de interagdes recebidas, 2011-2022
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Na subamostra de postagens analisadas, durante todo o periodo em estudo, 68,6% das
publicaces no FB e 67,9% no IG (p=0,870) continham imagens de alimentos (dados néo
mostrados em tabela). Entre os alimentos mais divulgados, estavam os lanches ndo saudaveis
(60,1% FB vs. 67,7% IG; p=0,156) e os pratos de refeicdo (43,9% FB vs. 33,1% IG;
p=0,046). Esses ultimos foram mais frequentes nas postagens do FB, enquanto as bebidas
ultraprocessadas (11,8% IG vs. 4,5% FB, p=0,010) prevaleceram nas publicacdes no IG. Em
ambas as midias sociais, menos de 11% das postagens ilustravam FLV, lanches saudaveis e
bebidas saudaveis (Tabela 1).

A anélise longitudinal mostrou que, de modo geral, as imagens de alimentos nas
postagens reduziram no FB a partir de 2014 e no IG a partir de 2017, com tendéncia de
aumento a partir de 2020 em ambas as midias (Figura 2A). Quanto aos tipos de alimentos,
notou-se auséncia de um padrédo definido para os pratos de refei¢cdo nas postagens do FB. No
IG, por sua vez, identificou-se um padréo descendente (Figura 2B). A frequéncia de imagens
de lanches ndo saudaveis nas postagens apresenta uma auséncia de padrdo definido de
oscilacdo em ambas as midias sociais, ressaltando a auséncia de imagens desses alimentos no
FB em 2021 (Figura 2B). O padrdo de oscilacdo de bebidas alcodlicas nas postagens é o
mesmo nas duas midias, notando-se uma alta frequéncia em 2021 (Figura 2B).

Entre os recursos de midia e conectividade, houve diferenca no tipo de postagem entre
as midias sociais (p<0,001) durante todo o periodo, com maior uso de videos, GIF’s ou
boomerang no IG (47,6% vs. 19,1% no FB). Foto/imagem estiveram presentes em 74,7% das
postagens do FB e em 52,4% das postagens do 1G. Postagens contendo somente texto foram
apenas identificadas no FB (6,1%). No FB houve predominio no uso de links (71,4% vs. 2,6
IG; p<0,001) nas postagens; enquanto no IG, foi superior o uso de elementos da marca
(89,3% vs. 75,4% FB; p<0,001), hashtags (79,1% vs. 28,0% FB; p<0,001); conversas (61,5%
IG vs. 20,9% FB; p<0,001) e emoticons (59,9% IG vs. 27,7% FB; p<0,001). Postagens
contendo interagdo com o usuario (48,1% IG vs. 18,7% FB; p<0,001) e marcacgdo de empresa
de alimentos (16,6% IG vs. 4,9% FB; p<0,001) também foram mais empregadas no IG
(Tabela 1).

Em relacdo ao uso dos recursos de midia e conectividade ao longo dos anos, postagens
de video, GIF’s ou boomerang tiveram aumento em ambas as midias a partir de 2017 e
postagens do tipo foto ou imagem tiveram reducdo no 1G ao longo dos anos (Figura 2C). O
uso de elementos da marca comecga a crescer nas postagens do FB em 2011 (n=16%) e se
estabiliza a partir de 2013 (n=91,9%), porém para o 1G, 0 uso desse recurso j& comeca alto em

2015, reduz drasticamente ate 2017, voltando a crescer em 2018 (Figura 2D). O uso de links



50

oscila mais nas postagens do FB, enquanto no IG permanece relativamente constante em uma
baixa ocorréncia (Figura 2D). As hashtags, por sua vez, sdo usadas nas postagens em uma
maior frequéncia durante todo o periodo no IG, enquanto no FB esse recurso € utilizado de
forma néo sistematica (Figura 2D). O uso de emoticons apresentou uma reducdo no FB e IG
de 2015 até 2018 e volta a crescer em 2019 (Figura 1D). As conversas apresentam padréo de
crescimento nas postagens no IG a partir de 2017, enquanto nas postagens do FB o uso desse
recurso se reduz a partir de 2019. O contrario é notado para a marcacdo de empresas, que se
reduz nas postagens do IG, sem alteracdo no FB (Figura 2D). No material suplementar 1 é

possivel acessar exemplos de postagens contendo esses recursos.

Tabela 1: Tipos de alimentos e refeicdes e recursos de midia e conectividade presentes nas postagens da
principal empresa de aplicativo de entrega de alimentos no Facebook e Instagram no Brasil, 2011-2022.

Variaveis Facebook Instagram p
(n=325) (n=187)

Tipo de alimento ou refeicéo N % N %

Lanches ndo saudaveis 134 60,1 86 67,7 0,156
Pratos de refeicéo 98 43,9 42 331 0,046
Bebida alcodlica 21 9,4 15 11,8 0,478
Frutas, legumes e verduras (FLV) 19 8,5 14 11,0 0,441
Lanches saudaveis 14 6,3 7 55 0,772
Bebidas ultraprocessadas 10 4,5 15 11,8 0,010
Bebidas saudaveis 8 3,6 3 2,3 0,528
Outros 6 2,3 6 4,7 0,315

Recursos de midia e conectividade

Tipo de postagem

Foto/Imagem 243 74,7 98 52,4

Video, GIF’s ou boomerang 62 19,1 89 47,6 <0,001

Texto sem recursos visuais 20 6,1 0 0
Elementos de marca 245 75,4 167 89,3 <0,001
Link 232 71,4 5 2,6 <0,001
Hashtags 91 28,0 148 79,1 <0,001
Emoticons 90 27,7 112 59,9 <0,001
Engajamento 84 25,8 58 31,0 0,208
Conversas 68 20,9 115 61,5 <0,001
Interacdo com o usuario 61 18,7 90 48,1 <0,001

Marcacdo de empresa de alimentos 16 4,9 31 16,6 <0,001
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Figura 2: Analise longitudinal dos tipos de alimentos e dos recursos de midia e conectividade presentes nas postagens da principal empresa de aplicativo de entrega de
alimentos no Facebook e Instagram no Brasil, 2011-2022
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A andlise de conteudo indicou 12 categorias tematicas descritas na Tabela 2. As mais
frequentes, em ambas as midias sociais, foram ‘caracteristicas institucionais da marca’ (69,2%
FB vs. 75,9% IG; p=0,105) e ‘sensorial’ (54,7% FB vs. 54,0% IG; p=0,868). Ja as categorias
‘entretenimento e interagdo social’ (27,4% FB vs. 41,7% 1G; p=0,001); ‘estimulo ao consumo
em situagdes ¢ contextos especificos’ (26,4% FB vs. 36,3% IG; p=0,019); ‘diferenciais do
aplicativo’ (19,7% FB vs. 38,5% IG; p<0,0001); ‘endosso de figuras publicas’ (12,0% FB vs.
35,3% 1G; p<0,0001), ‘campanhas tematicas’ (11,7% FB vs. 19,2% IG; p=0,019) e
‘responsabilidade social e corporativa’ (1,8% FB vs. 6,4% IG; p=0,007) foram mais
prevalentes no IG; enquanto o tema ‘comunicagdo e noticias’ (8,3% FB vs. 3,7 1G; p=0,046)
foi mais utilizado no FB (Tabela 2). Exemplos de postagens ilustrando cada uma das
categorias podem ser consultados no material suplementar 2.

Quanto a presenca das categorias tematicas nas postagens da empresa ao longo dos
anos, observa-se que ‘caracteristicas institucionais da marca’ mantém uma trajetoria
ascendente no FB, exceto por uma queda notada em 2016. No IG apresenta uma queda nos
primeiros anos, voltando a crescer entre 2017 e 2020 e se mantém em uma elevada frequéncia
até 2022. Ja as categorias ‘sensorial’ e ‘beneficio econdmico’ ndo apresentam uma linearidade
em ambas as midias. O tema ‘entretenimento e intera¢do social’ apresenta uma trajetoria
claramente definida no 1G, com uma reducdo entre 2015 e 2017 e crescimento a partir de
2017, ndo sendo 0 mesmo notado nas postagens do FB. As categorias ‘estimulo ao consumo
em situacdes e contextos especificos’, ‘praticidade e conveniéncia’ e ‘diferenciais do
aplicativo’ mantém uma estabilidade ao longo do periodo no FB, enquanto no IG apresentam
tendéncia ascendente. As categorias ‘cultura e sofisticagdo alimentar’ e ‘campanha tematica’
ndo seguem um padrdo de oscilacdo definido no FB, enquanto no IG esse segundo tema tem
trajetdria ascendente entre 2017 e 2020 e de estabilidade entre 2020 e 2022. A partir de 2015
no FB e em 2016 no IG, a empresa passou a utilizar o tema ‘endosso de figuras ptblicas’ em
suas postagens. O tema ‘responsabilidade social e corporativa’ ¢ o mais recente, apareceu pela
primeira vez em 2018 no FB e passou a ser usado pela primeira vez e com mais frequéncia em
2020 no IG. Por fim, ‘comunicag¢do e noticias’ ¢ um tema estavel no FB e que foi utilizado no

IG, pela primeira vez, somente em 2022 (Figura 3).
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Tabela 2: Descrigdo das categorias tematicas presentes nas postagens da principal empresa de aplicativo de entrega de alimentos no Facebook e Instagram no Brasil, 2011-

2022.
Categoria Descricao Facebook Instagram p
(n=325) (n=187)
N % N %
Caracteristicas As postagens traziam as c/ar_acteristicas da marca, como slogan, cores da marca € 0s seus valores. Além
institucionais da marca disso, destacavam 0s critérios para escolha dos restaurantgs parceiros e as novidades da marca, como 225 69,2 142 759 0,105
exemplo “Desafio Viver de Delivery” e “1 ano de Ifood gratis”.
Sensorial Postagens que exploravam as caracteristicas_ sensoriais dos alimentos, por meio de recursos visuais e de 178 547 101 540 0,868
texto que reforgcavam, por exemplo, que o alimento era suculento e dava agua na boca.
Entretenimento e As postagens falziam_ divulgagé,o de shows, festas, Iangamen}o de sé_ries, ~eventos esportivos e jogo_s de
interacéo social V|deo_ game. Além disso, também podlam apresentar mterac;aq/aproxmagao da empresa com usudriose 89 27,4 78 41,7 0,001
parceiros e/ou uso de humor e apelo afetivo as relagGes pessoais.
As postagens faziam referéncia a promogdo, descontos, combos, entregas gratis, uso de brindes e
Beneficio econdmico  COMCUrsos. Além disso, exaltavam a acessibilidade econdmica, por meio das expressdes: “pra qualquer 86 264 62 331 0108
bolso” e “prego justo” e pelas opcdes de diferentes formas de pagamento (ex.: pagamento com vale ' ' '
refeicdo, Ifood card).
As postagens estimulavam o consumo por representacfes de alimentos e de diferentes situagdes e
contextos de alimentagdo, como: i) comer sem atencdo (ex.: comer utilizando dispositivos digitais ou
Estimulo ao consumo  assistindo TV); ii) comer em exagero (ex.: grandes por¢es); iii) comer por merecimento (ex.: apos um
(em situacdes e dia de trabalho a pessoa merece um lanche delicioso); iv) referéncia a contextos especificos, comoem 86 26,4 68 36,3 0,019
contextos especificos)  eventos esportivos (ex.: dia de jogo de futebol) ou estagdes do ano (ex.: “aproveita o dia de sol na
piscina com o Ifood”); e v) associa¢des ao contexto alimentar, COmo comer com as criancas, familiares
ou com amigos.
Praticidade e As postz_igens faziam re:ferénciz_al a prati_cidade, E:omodidade e goqveniéncia ao fazer o pedido, tais como
conveniéncia e,co_r:jomla de tempo, ndo precisar cozinhar, ndo enfrentar transito/filas e trocar o almoco por lanches 84 258 57 30,5 0,258
rapidos.
Diferenciais do As .postagens reforgavam os diferencigis do aplicativo, as fa}cilidades e as vantagens para fazer_ 0s
aplicativo pedldog, os langamentos da empresa, além das novas funcionalidades, como compra de mercado online, 64 19,7 72 38,5 <0,001
farmécia e petshop.
Cultura alimentar e Pos_t~agens que t_exaltavam 0 acesso a_comidas sofisticadas_, da cu!tura de outros pai§es e diferentes
sofisticacio regides. Além dls_so_, focavam em comida da alta gastronomia, com imagens de harmonizacdo de pratos 61 18,7 40 21,4 0,473
e restaurantes sofisticados.
Endosso de figuras As postagens apresentavam pessoas conhecidas publicamente, e/ou celebridades dando dicas e sugestes 39 120 66 353 <0.001
publicas de pedidos, listas de seus restaurantes favoritos e recomendagdes de atividades para fazer em casa. ‘ ' ‘
Campanhas tematicas As r.)osjtagens fa_lziam r_eferéncia a como 0S usuarios p(,)d_eriam Lfsar 0 a_lpli_cativo em datas comemorativas 38 117 36 192 0,019
(ex.: dia dos pais ou dia dos namorados) e datas especificas (ex: festa junina ou copa do mundo).
Comunicagéo e Divulgacéo de noticias de outros canais de comunicacdo, como sites externos (exemplo Ifood Newse o 27 8,3 7 3,7 0,046



noticias

Responsabilidade
social e corporativa

Blog do Ifood), com mensagens sobre dietas, beneficios dos alimentos, alimentos mais pedidos no app,
trajetéria de sucesso da empresa e o crescimento do delivery; tecnologias digitais e uso de dispositivos
eletronicos.

Mencionavam a responsabilidade social e corporativa da marca, através da divulgacdo de acBes voltadas
para parceiros, entregadores e restaurantes, como apoio a populacdo vulneravel, criacdo de uma sessdo
“doagdo” no app, além de iniciativas e projetos da empresa voltados para sustentabilidade ambiental.
Durante a pandemia da COVID-19, as postagens destacavam as medidas de protecdo (entrega sem
contato) e investimentos realizados pela empresa (criacdo de um fundo solidario).

1,8
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0,007
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Figura 3: Analise longitudinal das categorias tematicas presentes nas postagens da principal empresa de aplicativo de entrega de alimentos no Facebook e Instagram no
Brasil, 2011-2022
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Discussao

Esse estudo descreveu, pela primeira vez, o marketing digital de uma empresa de
MDA no Brasil, de 2011 a 2022, comparando-se FB e IG. Em sintese, os resultados
mostraram um grande investimento da empresa em conteudo e postagens nessas midias
sociais e uma alta popularidade das péginas entre os usuarios. Esse contetdo é principalmente
voltado & promocdo de alimentos ndo saudaveis e se caracteriza por possuir elevada
interatividade e persuasdo. Comparando-se as duas midias, o IG apresentou
proporcionalmente um maior numero de interacbes e de postagens, maior presenca de
imagens de bebidas ultraprocessadas e menor divulgacao de pratos de refeicdo, além de maior
uso de recursos de midia e conectividade e de categorias teméticas nas postagens.

Em conjunto, esses achados demonstram uma elevada exposicdo da populacéo
brasileira ao conteddo mercadolégico da empresa de MDA no FB e IG. Acredita-se que essa
exposicdo pode ser ainda mais acentuada, uma vez que um mesmo individuo pode seguir a
marca nas duas midias sociais. O uso intensivo de estratégias de marketing digital por
empresas de alimentos ndo saudaveis tem gerado preocupacdo do ponto de vista da saude
publica, uma vez que a exposi¢do massiva a esse contetdo pode influenciar negativamente na
salide “%*7. No caso de jovens (12 a 30 anos), usuarios mais ativos e populares das midias
digitais 2°4®, a exposicdo ao marketing digital de alimentos e bebidas ndo saudaveis melhora a
aceitabilidade e confianca a esses alimentos, reduzindo a percepcdo de danos causados por
eles. Entre os adultos, as evidéncias acerca do impacto dessa exposicdo sdo escassas *’, no
entanto, as empresas de alimentos tém direcionado um volume consideravel de marketing
digital a esse grupo em diferentes paises 2.

No contexto da publicidade da empresa de MDA em estudo, a preocupacdo com a
exposicdo ao marketing digital € ainda mais relevante devido a maior ocorréncia de postagens
gue estimulam o consumo de lanches ndo saudaveis e a baixa participacdo de anuncios
publicizando FLV, lanches saudaveis e bebidas saudaveis. Horta et al. descreveram os
anuncios promovidos pela mesma empresa alvo dessa investigagdo na pagina inicial do app
em 27 cidades do pais durante a pandemia da COVID-19 e ressaltaram que, com excec¢do dos
pratos de refeicdo e massas, houve predomindncia de anuncios promocionais de sanduiches,
bebidas ultraprocessadas, sorvetes, salgadinhos e pizzas 1°. Em outros dois estudos, sendo um
transversal 2° e outro longitudinal **, o mesmo grupo de pesquisadores analisaram os
cardapios de restaurantes cadastrados em dois MDAs em uma capital brasileira e informaram
gue mais de 50% da oferta se refere a esses mesmos alimentos. Esses achados apontam que a

midia social é uma potente extensdo para publicizar os alimentos ofertados por
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estabelecimentos dentro do MDA 31920, Como potencial efeito desse tipo de publicidade, em
2022 o alimento mais pedido na plataforma de MDA estudada no pais foi o0 hamburguer (13%
de todos os pedidos), seguido de refrigerantes (8% de todos os pedidos) *°.

Considerando a trajetoria dos andncios de alimentos nas postagens ao longo dos anos,
notou-se uma reducdo de publicagfes com imagens de alimentos no FB a partir de 2014 e no
IG a partir de 2017, com tendéncia de aumento a partir de 2020 em ambas as midias. Botelho
et al. relataram uma reducdo de postagens contendo alimentos comparando 0s seis meses
anteriores a emergéncia da pandemia de COVID-19 (26/08/2019 a 26/02/2020) e os seis
meses seguintes a crise sanitéria (26/02/2020 a 26/08/2020), estudando 3 empresas de MDAs
no Brasil *°. No entanto, nossos dados sugerem, a partir da analise da trajetoria de uma das
empresas, que essa reducdo foi momentanea e especifica do periodo analisado. Em virtude da
pandemia de COVID-19, a empresa pode ter alterado o seu perfil de publicidade para se
alinhar a esse contexto e passou a abordar mais conteldo sobre a crise sanitaria e dando
menos énfase aos alimentos ofertados em MDAs *°. Porém, passado esse momento inicial, a
presenca de imagens de alimentos voltou a ser relevante nas postagens.

Com relacdo as mudancas no perfil de alimentos divulgados entre 2011-2022, chamou
a atencdo a maior participacdo de postagens representando bebidas alcodlicas a partir de 2020
em ambas as midias sociais, periodo que iniciou a pandemia de COVID-19 e quando foi
registrado um aumento do consumo de alcool por brasileiros. Dados do Sistema de Vigilancia
de Fatores de Risco e Protecdo para Doencas Cronicas por Inquérito Telefonico (VIGITEL)
mostram que 2020 foi o ano com maior percentual de adultos brasileiros referindo consumo
abusivo de bebidas alcodlicas (20,9%) . Com isso, surge uma nova preocupagio na
perspectiva de saude publica do uso de MDAs: a promocdo do consumo de bebidas
alcoolicas. Uma recente revisdo de escopo evidenciou que a aquisi¢do de bebidas alcodlicas
em MDAs pode aumentar os danos relacionados ao alcool, especialmente em menores de
idade, pelo baixo cumprimento das regulagdes que limitam a aquisicdo desse tipo de produto
por esse publico %2, Nos espagos fisicos a compra de bebida alcodlica por menores de 18 anos
é proibida, no entanto, a plataforma em estudo facilita essa aquisi¢cdo, uma vez que ao adquirir
bebidas alcodlicas na plataforma, o cliente s precisa clicar na mensagem (“Ok, sou maior de
18 anos”) e confirmar a compra.

Além disso, notamos que o IG apresentou um padrdo de maior divulgacdo de
alimentos ndo saudaveis comparado ao FB, sobretudo, pela menor presenca de pratos de
refeicdo (com tendéncia a queda ao longo dos anos) e maior participagdo de bebidas

ultraprocessadas. A alta publicidade de bebidas ultraprocessadas pode estar associada ao fato
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desses produtos serem comumente adquiridos como acompanhamento de lanches e refei¢oes
pedidos nas plataformas. Soma-se a isso o fato de que o principal publico usuério do IG s&o
0s jovens, que também so os que apresentam pior padrdo alimentar no Brasil >3, Dados de
uma empresa de monitoramento de midia indicam que em 2020, no Brasil, 35% dos usuarios
do IG tinham entre 18 e 29 anos e 15% tinham mais de 50 anos. No FB esses nimeros séo de
30% e 18%, respectivamente °*. Dados da Pesquisa de Orcamentos Familiares de 2017-2018
mostram que 26,5% das calorias adquiridas para o consumo de adolescentes provém de
ultraprocessados, enquanto esse percentual é de 19,5% entre adultos e de 15,1% entre idosos
%, Ou seja, o perfil de alimentos promovido no IG pela empresa em estudo pode estar
contribuindo para consolidar um padrédo de alimentacéo nao saudavel entre os jovens.

Os recursos de midia e conectividade também foram identificados nas postagens da
empresa de MDA de acordo com a midia social e ao longo do tempo. Postagens contendo
imagens, fotos e videos, GIF’s ou boomerangs foram mais frequentes que postagens contendo
somente recursos exclusivamente textuais, sobretudo no IG. Esse tipo de postagem (videos,
GIF’s ou boomerangs) também apresentou tendéncia ascendente para ambas as midias ao
longo dos anos. A publicacdo com apelo visual tem sido utilizada pelas marcas de alimentos
com o objetivo de entregar um conteddo mais interessante, criativo e assim obter maior
alcance dos usuarios #®°. O 1G possui diferentes recursos para a producédo de contetido em
formato de videos, a exemplo de transicdes, temporizador, ajustes de velocidade, masicas e
audios, dentre outros, o que pode justificar a preferéncia da empresa em publicizar esse tipo
de contetido no IG em relagdo ao FB. Todos esses recursos estdo disponiveis para a criagdo de
videos curtos que tém potencial para se tornarem divertidos e atrair a atencdo dos usuarios *.
Os ‘elementos da marca’ também foram predominantes nas duas midias sociais, sobretudo
nos ultimos 5 anos monitorados. Essa estratégia é frequentemente encontrada no marketing
de alimentos nas midias sociais °’, inclusive de empresas de MDAs 3 e permite a réapida
identificacdo da empresa pelos consumidores e com potencial de evocar o consumidor a
formar um relacionamento continuo com a empresa °’.

Outros recursos utilizados pela empresa nas postagens sdo exclusivos do meio digital
e, de modo geral, foram mais prevalentes no IG, ainda que as trajetérias ndo tenham sido
claramente definidas. As hashtags permitem maior visibilidade das publicacdes da empresa,
inclusive por outros usuarios que ndo seguem a pagina; os emoticons representam de forma
gréafica sentimentos/reagdes ou alimentos/objetos e sdo usados para expressar emogdes e dar
um tom descontraido para a mensagem; a marcacdo de um usuario e/ou producdo de um

conteddo em conjunto com o usuario permite que um usuario crie contetdo e o divulgue entre
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0s seguidores, sem necessariamente mencionar que é um contetdo publicitario; o incentivo ao
engajamento amplia o nimero de pessoas que visualizam a mensagem publicitaria, uma vez
que conteudos curtidos, comentados ou compartilhados sdo expostos mais frequentemente aos
usuarios; as conversas funcionam como um canal de escuta da empresa, onde 0s usuarios
podem compartilhar suas experiéncias; e a marcacdo de empresas de alimentos permite a
colaboragcdo de mais uma empresa em Unica postagem, ampliando o publico-alvo da
mensagem publicitaria. Em conjunto, esses recursos apontam para a poténcia do 1G como
uma midia social usada pela empresa de MDA para fins de marketing e de alta interacdo com
0s usuarios ¢

Na analise de contetdo observou-se a presencga de 12 categorias tematicas utilizadas
pela empresa para persuadir o consumidor. Dentre essas, algumas se relacionam a dimensdes
frequentemente presentes no marketing de alimentos, independentemente do tipo de midia.
Por exemplo, no marketing televisivo, uma dimensdo avaliada sdo os apelos sensoriais *°, que
foi uma categoria tematica altamente prevalente nas postagens da empresa de MDA. A
tematica ‘estimulo ao consumo’ também aparece no monitoramento televisivo na forma de
sugestdo de uso/consumo e sugestdo de puablico (exemplo para criancas) *°. Do mesmo modo,
estratégias como concursos, pague 2 e leve 3, desconto no preco e programas de fidelidade *°
representam a tematica ‘beneficio econdomico’, explorada pela empresa de MDA nas suas
postagens. Outras correspondéncias entre o monitoramento em midia tradicional e digital séo
‘endosso de figuras publicas’ e a andlise da presenca de celebridades ou atletas na publicidade
e 0 tema ‘campanhas tematicas’ com apelo a datas comemorativas °°.

Outras tematicas que emergiram da andlise de conteldo sdo exclusivas da midia
digital. Os temas ‘entretenimento e interagdo social’ e ‘comunicagdo e noticias’, por exemplo,
se relacionam a interatividade do contetdo disseminado nas midias sociais. Estudos que
monitoraram o marketing de empresas de alimentos nas midias sociais também se dedicaram
ao estudo da interatividade da mensagem publicitaria nesse meio, através do uso de
ferramentas de midia (aplicativos, jogos, links, hashtag e emoticons) e estratégias de incentivo
para uma acgdo online (como solicitar no post para curtir, comentar ou compartilhar contetdo,
solicitar para responder a uma enquete e incentivo para realizar um download), entre outros °’.

Em nosso estudo também revelamos a existéncia de temas que se apresentam como
recorrentes dos servicos de MDASs e quase exclusivo desse tipo de empresa. Por exemplo, o
tema ‘praticidade e conveniéncia’ esta diretamente relacionado as demandas da vida moderna,
com alta carga de trabalho e 0 desejo pela praticidade e conveniéncia, principalmente nas

atividades domésticas 2%, Os MDAs permitem a entrega de refeicdes sem deslocamento e
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sem a necessidade de organizar a cozinha, 0 que justifica esse apelo nas postagens 2%, O
tema ‘diferenciais do aplicativo’ informa novas funcionalidades do app e apresenta vantagens
aos usuarios para fazerem pedidos. Essas funcionalidades sé@o produtos do alto investimento
em recursos tecnologicos pelos MDAs, como os de inteligéncia artificial, que ampliam a
oferta de diferentes servigos. Além disso, essas funcionalidades sdo personalizadas ao perfil
do usuério das plataformas mediante a extracdo de dados pessoais, incluindo histérico de
navegacao, tipo e hora dos pedidos, localizagéo e o dispositivo usado para fazer o pedido 12,
A presenca do tema °‘cultura alimentar e sofisticacdo’ nas postagens esta relacionada a
presenca de restaurantes da alta gastronomia no app para atender um publico de maior renda
61.

Outra tematica evidenciada foi o apelo de ‘responsabilidade social e corporativa’ que
se refere, principalmente, a acdes realizadas durante a pandemia da COVID-19 62%* como as
doacOes de alimentos para pessoas em situacdo de vulnerabilidade social, e a mensagens com
apelo a sustentabilidade ambiental, a exemplo da ajuda financeira para protecdo do bioma
brasileiro *°. Apesar de atenderem a necessidades sociais e ambientais, essas acdes S3o
estrategicamente mercadoldgicas ® e sdo usadas para construir imagens positivas das
empresas e assim, influenciar as preferéncias do consumidor, o que leva a diminuicdo da
percepcao de danos e ao aumento do consumo de produtos potencialmente nocivos a salde
associados a elas °°.

Quanto as particularidades nas tematicas identificadas entre as midias sociais,
evidenciamos que no FB a empresa focou em contetdo de carater mais informativo e de
noticias, enquanto no IG a empresa usou uma maior variedade temética. Voorveld et al., ao
analisarem o envolvimento dos consumidores nas midias sociais e a publicidade realizada
nessas plataformas, relatam que ha particularidades na forma de exposicdo do contetdo e que
0 engajamento dos usuarios é especifico, dependendo do contexto e da experiéncia pessoal
com a midia social *. Enquanto plataformas como FB sio baseadas em perfis e criacdo de
relacionamento e personalizagdo de mensagens, o IG é uma plataforma baseada na
criatividade do contetido e no compartilnamento de temas de interesses 30,

Por fim, destacamos as perspectivas, limitacOes e fortalezas desse estudo. Primeiro,
duas perspectivas principais emergem dessa investigacdo. Uma relativa ao monitoramento do
marketing de MDAs: a metodologia utilizada pelo estudo, do tipo quali-quantitativa, pode ser
adotada por outras investigacGes no tema. Por meio das andlises realizadas, foi possivel
abordar, simultaneamente, os tipos de alimentos publicizados, os recursos préprios das midias

sociais e as abordagens tematicas das publicidades. A segunda perspectiva se refere ao avanco
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na agenda regulatoria: a partir da compreensdo das caracteristicas do marketing digital de
empresas de MDAs, pode-se pensar em instrumentos legais de prote¢do do consumidor e da
alimentacdo adequada e saudavel neste ambiente, uma vez que as legislagdes no ambiente
fisico ndo sdo especificas e ndo foram pensadas para o digital, possuindo assim fragilidades
na sua aplicacao.

Como limitacgdes desse estudo, podemos citar que avaliamos somente uma empresa de
MDA, no entanto, ressaltamos que é a principal empresa brasileira e detéem cerca de 80%
desse setor no pais . Além disso, esse estudo analisou o contetido publicitario e os tipos de
alimentos nas publicacdes realizadas nas paginas oficiais das midias sociais da empresa, mas
sabemos que existem outras formas e ferramentas de comunicagcdo com o usuario, assim como
formas de personalizacdo da publicidade, com o uso de inteligéncia artificial e algoritmos
para coletar dados e tracar perfis de comportamentos dos usuarios %2,

Como pontos fortes a serem mencionados, destaca-se que esse foi o primeiro estudo a
avaliar a atuacdo de uma empresa de MDA em duas midias sociais e no periodo de 12 anos,
permitindo comparar as diferentes estratégias publicitarias segundo a tipologia de cada midia
social. De acordo com os resultados aqui apresentados, é possivel compreender como essa
empresa tem utilizado as midias sociais para divulgagdo de alimentos e bebidas nédo
saudaveis, se apropriando de técnicas e estratégias de marketing modernas, dindmicas e
altamente persuasivas, interagindo diretamente com o publico e suas necessidades e se

mostrando atenta as mudancas sociais, econdmicas e aos valores da sociedade.

Concluséo

Identificamos que, com excecdo da divulgacdo de pratos de refeicdo, a principal
empresa de MDA no Brasil, estimula o consumo de refei¢cGes ndo saudaveis, atraves da menor
promocdo de pratos de refeicdo e maior divulgacdo de bebidas ultraprocessadas, empregando
diversas estratégias de marketing nas midias sociais. Essas estratégias sdo dindmicas, oscilam
ao longo do tempo e sdo utilizadas de forma diferente entre as midias sociais. Em geral 0 1G
se apresentou como a midia social onde predominou o0 uso dos recursos de midia e
conectividade e o conteudo temaético, além de ser a midia de maior divulgacdo de alimentos
ndo saudaveis. Notamos que a empresa modifica suas estratégias ao longo tempo para
comunicar de forma eficiente com o publico daquela midia social e atender suas necessidades.
O uso das midias sociais pelas plataformas de MDA pode modificar padrdes alimentares e
reforgar o consumo de alimentos ultraprocessados e bebidas alcoodlicas, contribuindo para que

esses espacos se tornem nocivos a saude.
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E) Postagem com elementos da marca (cor vermelha e logomarca do
Ifood), interagdo com usuarios, através da marcagéo de usuarios, engajamento
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MATERIAL SUPLEMENTAR 2 - Exemplos das categorias da analise de contetido presentes nas postagens da principal empresa de aplicativo de
entrega de alimentos no Facebook e Instagram, no Brasil 2011-2022
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5. CONCLUSAO

Esse trabalho apresenta-se como inédito ao avaliar pela primeira vez a atuacdo
de uma empresa de MDA no Brasil em duas midias sociais, FB e IG, e durante 12 anos.
Foram identificados os tipos de alimentos mais divulgados por essa empresa nesses
espacos, assim como as estratégias de marketing, através dos recursos de midia e
conectividade e dos temas publicitarios empregados nas postagens.

Evidenciamos que, com excec¢do da divulgacao de pratos de refeicdo, a empresa
estimula o consumo de refeicdes ndo saudaveis, principalmente através dos lanches néo
saudaveis e da bebida alcodlica, enquanto FLV, lanches saudaveis e bebidas saudaveis
quase ndo apareceram nas postagens. Notamos ainda que ha particularidades na
divulgacdo desses alimentos nas midias sociais. Por exemplo, o IG se apresentou como
uma midia social que divulga mais os alimentos ndo saudaveis, através da maior
divulgacdo de bebidas ultraprocessadas e menor promoc¢do de pratos de refeigéo,
comparado ao FB.

Além disso, notamos que os recursos de midia e conectividade e o conteudo
tematico foram usados de forma diferente pela empresa no FB e IG. Quase todos 0s
recursos de midia e conectividade foram mais prevalentes no IG, exceto o uso de links.
Além disso, dos 12 temas publicitarios identificados nas postagens, 6 prevaleceram no
IG, enquanto 1 prevaleceu no FB. Na analise longitudinal, observamos que as
estratégias de marketing sdo dindmicas, oscilam ao longo do tempo e sdo utilizadas de
forma diferente entre as midias sociais.

Assim, notamos que a empresa modifica suas estratégias para se comunicar de
forma eficiente com o publico de cada midia social e, assim, atender suas necessidades.
Enquanto o FB apresentou-se como uma midia social mais voltada para divulgacao de
conteddo informativo e de noticias, no IG, predominou conteldos de interacdo e
conectividade.

O uso das midias sociais pelas plataformas de MDA pode modificar padrdes
alimentares e reforcar o consumo de alimentos ultraprocessados e bebidas alcodlicas,

contribuindo para que esses espagos se tornem nocivos a saude.
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7. ANEXO

Protocolo estruturado - Definicao e critérios de codificacdo
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Categoria Defini¢éo Tipo de resposta
Produto alimenticio, | Representacdo de alimentos, refeicdes e/ou bebidas na N&o=0
refeicdo ou bebida postagem. Sim=1
Na presenca de | Na representacdo do alimento, refeicdo e/ou bebida, identificar Real=0
alimentos, refeicGes | se € uma imagem real ou gréfica. Grafica=1
e/ou bebidas
Pratos de refeicdo Presenca de refeigBes tipicamente brasileiras ou de culinaria N&o=0

internacional, com predominancia de ingredientes in natura e Sim=1
minimamente processados (ex: preparacdes contendo arroz,
feijdo, carne e salada).

Frutas, legumes e | Presenca de preparagBes predominantemente compostas por Néao=0

verduras (FLV) frutas, legumes e verduras (ex: banana, mix de saladas ou sopa Sim=1
de vegetais).

Lanches sauddveis | Presenca de lanches doces ou salgados, elaborados N&o=0
predominantemente com ingredientes in natura ou Sim=1
minimamente processados (ex: pangueca de fruta, cuscuz,
bolo de milho e sanduiches compostos por pdo, carne, ovo ou
queijos e hortalicas).

Bebidas saudaveis Postagens contendo agua mineral engarrafada ou bebidas N&o=0
compostas por frutas ou vegetais (ex. suco de laranja e suco de Sim=1
abacaxi).

Lanches ndo | Presenca de lanches doces ou salgados, elaborados N&o=0

saudaveis predominantemente com ingredientes ultraprocessados (ex: Sim=1
hamburguer, cachorro-quente, pizza, salgados, batata frita,
frango frito, chocolates, sorvete, acai, milk-shake, e outras
guloseimas, como churros, tortas, brownie, brigadeiro).

Bebida alcodlica Postagens contendo bebida alcodlica (ex. cerveja ou vinho). N&o=0

Sim=1

Bebida Postagens contendo refrigerantes, sucos industrializados e N&o=0

ultraprocessada bebidas energéticas. Sim=1

Outros Presenca de outros alimentos e refei¢es ndo contemplados N&o=0
nas categorias acima (ex: ovo, leite e 6leo). Sim=1

Tipo de postagem

Carcaterizagdo do tipo de postagem em foto/imagem, video,
GIF’s ou boomerang, texto sem recursos visuais

Foto/Imagem =0
Video, GIF’s ou
boomerang =1
Texto sem recursos

visuais = 2
Link Link para uma pagina externa ou contetido adicional. N&o=0
Ex: link na postagem direcionando para outras paginas. Sim=1
Interacdo com | Marcagdo de outros perfis de usuarios ou de contetido gerado N&o=0
usuario por usuarios (como fotos e videos) postados em conjunto com Sim=1
a marca na linha do tempo/feed.
Marcacédo de | Presenca de marcagdo de perfis de empresas de alimentos e N&o=0
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empresas de | restaurantes (exemplo: Coca-cola, McDonald’s). Sim=1

alimentos

Hashtags Contém hashtags (#) usadas para uma mensagem como uma N&o=0
palavra-chave para anunciar um produto e facilitar uma Sim=1
pesquisa (como exemplo: “#love”, “#ifood”, #ifoodsalva” e
“delivery”).

Emoticons Contém emoticons (imagens representando uma reagao). N&o=0

Sim=1

Elementos de marca | Presenca de elementos de caracterizacdo da marca como N&o=0
logotipos, cores da marca, fontes, marcas registradas ou Sim=1
slogans.

Engajamento A postagem estimula uma agdo online pelo usuario (ex: A N&o=0
marca solicita que o usuario curta, comente ou compartilhe um Sim=1
conteldo).

Conversas O administrador da pagina responde os comentarios dos Néao=0
membros da pagina. Sim=1




