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Resumo

As marcas precisam cada vez mais ter presenca online em comunidades virtuais de midias
sociais, para divulgarem seus produtos e servicos e se posicionarem em seus segmentos. O
engajamento online do consumidor gera vantagem competitiva, aumenta a lucratividade e
estabel ece interacdo e cocriagdo de valor entre usuério e marca. As comunicacdes postadas
pelas marcas em suas paginas, se apresentam em formatos de fotos, videos, GIFs ou textos,
gue utilizam rotas com apelo central ou periféricas. H& niveis de engajamento online em
relacdo as postagens nas plataformas de midias sociais, como o Facebook, que vao desde o
nivel baixo de engagjamento, ?curtidas?, passando pelo nivel médio, os comentérios, até o
mais alto nivel de engagjamento, que sdo os compartilhamentos dos usuérios. O objetivo deste
estudo foi investigar quais estratégias sdo eficientes para gerar reagdes dos consumidores e
seu enggamento. Para tal, levantamos dados quanto as ?curtidas?, comentarios e
compartilhamentos nas paginas do Facebook das 10 maiores marcas de franquias de
fast-food, no periodo de janeiro de 2017 até janeiro de 2018. Os resultados apontaram que 0s
videos geram mais ato nivel de engajamento que as fotos, e as rotas centrais superam, no
engajamento, as pecas que usam rotas periféricas.
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ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO ONLINE E NIVEIS DE ENGAJAMENTO
VIRTUAL DO CONSUMIDOR: UM ESTUDO SOBRE FRANQUIAS DE FAST-FOOD

As marcas precisam cada vez mais ter presenca online em comunidades virtuais de midias
sociais, para divulgarem seus produtos e servicos e se posicionarem em seus segmentos. O
engajamento online do consumidor gera vantagem competitiva, aumenta a lucratividade e
estabelece interagdo e cocriacdo de valor entre usuério e marca. As comunicaces postadas
pelas marcas em suas paginas, se apresentam em formatos de fotos, videos, GIFs ou textos,
que utilizam rotas com apelo central ou periféricas. H& niveis de engajamento online em
relacdo as postagens nas plataformas de midias sociais, como o Facebook, que vao desde o
nivel baixo de engajamento, “curtidas”, passando pelo nivel médio, 0s comentarios, até o mais
alto nivel de engajamento, que sdo os compartilhamentos dos usuarios. O objetivo deste
estudo foi investigar quais estratégias sdo eficientes para gerar reagfes dos consumidores e
seu engajamento. Para tal, levantamos dados quanto as “curtidas”, comentarios e
compartilhamentos nas péaginas do Facebook das 10 maiores marcas de franquias de fast-food,
no periodo de janeiro de 2017 até janeiro de 2018. Os resultados apontaram que 0s videos
geram mais alto nivel de engajamento que as fotos, e as rotas centrais superam, no
engajamento, as pec¢as que usam rotas periféericas.

Palavras-chave: estratégias online, niveis de engajamento, franquias de fast-food.

INTRODUCAO

A presenca online, principalmente nas midias sociais, ndo € apenas uma estrategia
importante para as marcas e empresas. Atualmente, esta presenca é também fundamental para
a divulgacdo das marcas em seus segmentos e para sua permanéncia no mercado. Plataformas
de midias sociais tém se tornado um canal de comunicacédo eficaz e dominante, no qual os
consumidores interagem e compartilham informagc6es com as marcas (Campbell, Cohen, &
Ma, 2014). De acordo com o site tecmundo, cerca de 4.1 bilhdes de pessoas estdo conectadas
a internet no mundo. No Brasil, este nimero estd em torno de 116 milhGes de pessoas. Ja se
tratando do Facebook, uma das mais famosas midias sociais, mundialmente, cerca de 2,6
bilhGes de pessoas estdo conectadas a rede (EBC, 2018). As comunidades virtuais de marcas
(Mansour & Bellini, 2005; Campbell, Cohen, & Ma, 2014), geralmente, sdo formadas em
torno de paginas das midias sociais das marcas, as quais se comunicam com Seus possiveis
consumidores por esses meios (Bagozzi & Dholakia, 2002; Ridings et al., 2002).

O engajamento online do consumidor em relacdo a uma marca (ou empresa) tem as
fungdes principais de aumentar a lucratividade, criar vantagem competitiva, intensificar o
desempenho corporativo e estabelecer a cocriagdo com o usuério para o desenvolvimento de
novos produtos e servigos (Brodie et al., 2011, Hollebeek, 2011). O consumidor demonstra
engajamento online com uma marca por meio de sua interagcdo com esta e com outros usuarios
nas midias sociais, em dimensdes cognitivas, afetivas e comportamentais (Dessart, Veloutsou,
& Morgan-Thomas, 2015; Soares & Monteiro, 2015). Assim, as empresas empenhadas em
aumentar o engajamento dos consumidores nas paginas de suas redes devem proporcionar e
estimular oportunidades de relacionamentos interpessoais nas comunidades online, por meio
de suas postagens virtuais (Lee & Chang, 2011; Gummerus et al., 2012).

Em geral, os niveis de engajamento online nas midias sociais (Facebook, por exemplo)
sdo determinados pelo tipo de interagdo que o consumidor realiza nas comunicacdes feitas nas
paginas pelas marcas. O nivel de engajamento demonstrado pelos membros das comunidades
(que acessam e interagem virtualmente com as comunicacdes feitas pelas empresas) pode ser
alto, médio ou baixo. As “curtidas” deixadas pelos internautas nas postagens de uma empresa
denunciam baixo nivel de engajamento online. Os emoticons atribuidos aos posts representam
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meédio engajamento, 0s comentarios sdo considerados respostas de alto engajamento por parte
do visitante virtual e os compartilhamentos representam o mais alto nivel de engajamento
online com a marca (Carvalho & Matos, 2016).

Quanto aos tipos de comunicacOes realizados em midias como o Facebook, as
empresas podem divulgar, principalmente, fotos, GIFs, videos e mensagens textuais (Luarn,
Lin, & Chiu, 2015). Quanto ao argumento dessas comunicagdes, as propagandas apresentam
postagens que utilizam rotas centrais — que expdem os produtos e seus atributos diretamente —
ou rotas periféricas — que utilizam propagandas mais subjetivas e emocionais, com 0 uso de
cenarios, situagoes, cores e imagens que remetam aos atributos intangiveis da marca (Petty &
Cacioppo,1983; Petty, 2018).

Diante desse cenario, as empresas, cada vez mais, procuram investir em comunicagoes
com as comunidades virtuais, de modo a interagirem com 0s potenciais consumidores e
obterem a influéncia positiva do grupo para a identificacdo e aprovacdo de suas marcas
(Campbell, Cohen, & Ma, 2014). Perante este contexto, neste estudo, nosso objetivo foi
investigar as estratégias de comunicacao virtual das empresas, que buscam mais interacdes e
respostas (engajamento) de seus consumidores e potenciais consumidores nas paginas das
midias sociais.

Para atingir o objetivo, realizamos uma coleta de dados nas paginas do Facebook das
10 maiores marcas de franquias de fast-food no Brasil, levantando “curtidas”, emoticons,
comentarios e compartilhamentos realizados pelos visitantes virtuais dessas paginas. O
segmento de fast-food possui alta procura por informagdes online, interacéo e satisfagdo com
as marcas, sendo que ha, de acordo com alguns estudos, respostas positivas a imagem dessas
empresas, de acordo com o marketing online realizado (Hanaysha, 2016). Além disso, as
avaliacBes positivas sobre as empresas de fast-food tém origem em atributos como
conveniéncia, hedonismo da experiéncia e percepcdo de baixo preco (Yeo, Goh, & Rezaeli,
2017), os quais podem e devem ser aproveitados nas comunicagdes das marcas.

Tambem, tipificamos as estratégias das postagens (fotos e videos) quanto a abordagem
por rotas centrais ou periféricas e quanto ao uso de humanizacdo das midias, presenca de
mulheres, familias, homens, afrodescendentes, idosos, celebridades. Além disso, verificamos
a presenca de gamificacdo, apelos de sustentabilidade e call to action (propagandas
interativas) nas comunicacdes (Van-Tien Dao, Nhat Hanh Le, & Ming-Sung Cheng, 2014).

REVISAO DA LITERATURA E FORMULACAO DE HIPOTESES
Nesta secdo, abordamos os principais estudos sobre o0s temas pesquisados e
formulamos as hipoteses, de acordo com este referencial.

Comunidades virtuais de marca

As comunidades virtuais sdo agrupamentos sociais estruturados em torno de
discussbes sobre um tema, que possuem membros suficientes para formarem redes de relacdes
pessoais no espaco virtual da internet (Mansour & Bellini, 2005). Esses agrupamentos
possuem interesses e praticas em comum, 0s quais 0s mantém em uma comunicacdo regular
por um determinado periodo, de forma organizada pela internet e por meio de um mecanismo
especifico (Ridings et al., 2002). Dessa forma, as comunidades virtuais sdo estabelecidas de
maneira social em torno de interesses Unicos, podendo ser relacionadas a varios assuntos e
temas de interesse (Bagozzi & Dholakia, 2002; Ridings, Gefen, & Arinze, 2002).

Dentre as comunidades virtuais, as que mantém maior trafego de informacbes e
engajamento sdo as chamadas comunidades de marca. Esses espagos online séo criados por
representantes seguidores, porém mais frequentemente pelas proprias empresas. Nas
comunidades, adicionam-se informagdes acerca da marca ou de produtos especificos, como
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campanhas publicitérias, lancamentos de produtos ou outras comunica¢des importantes para a
comunidade e membros do grupo (Islan, 2017; Wirtz et al., 2013).

Engajamento e engajamento online do consumidor

O comportamento de engajamento do consumidor ndo se limita a transacdo de compra
e as intencdes de recompra. O engajamento inclui a comunicacdo boca a boca, as postagens na
internet, as recomendagdes e referéncias do consumidor, as métricas de vendas e transagdes, a
compra cruzada e a retencdo do cliente, além de outros comportamentos gque influenciam a
empresa e as marcas. Segundo Bowden (2009), a conceituacdo de engajamento do
consumidor teve origem a partir das teorias de marketing de servicos, devido a sua concepgao
interativa e dindmica. Assim, a compreensdo do engajamento é essencial para a criacdo de
valor e para o desenvolvimento dos negocios na era da internet.

Originalmente, o engajamento foi definido por Hirchman (1970) como um conceito
unidimensional derivado da lealdade, pelo qual os consumidores podem reagir as
comunicacdes e atributos da empresa, externando suas opinides e, consequentemente,
expandindo ou reduzindo o seu relacionamento com a marca. Desde entdo, diversos autores
definiram o engajamento de maneiras diferentes, inclusive com construtos multidimensionais
e de cocriacdo com as marcas (Brodie et al., 2011; Brodie et al., 2013). O engajamento do
consumidor é composto e motivado por todas as interagdes e comunicagfes entre consumidor
e empresa ou marca. Dessa forma, as empresas que desejam aumentar o engajamento dos
consumidores nas comunidades online devem ativar oportunidades para que o0s
relacionamentos interpessoais no espaco virtual ocorram com frequéncia (Lee & Chang,
2011; Gummerus et al., 2012).

As plataformas de midias sociais tém se tornado um canal de comunicacao eficaz e de
engajamento dominante, no qual os consumidores interagem e compartilham informagdes e
opiniGes com as marcas (Qualman, 2010). A comunicagdo boca a boca online é a base da
definicdo do engajamento (Dessart, Veloutsou, & Morgan-Thomas, 2015), que também
apresenta um construto multidimensional, pois caracteriza-se em toda forma de comunicacgéo
online dos consumidores, sendo positiva ou negativa, com relacdo a marca ou produto, e que
esteja disponivel para outras pessoas consultarem (Henning-Thurau, 2004; Calder et al., 2009;
Baldus et al., 2015).

O engajamento online, assim, tem funcdo principal nas atividades de marketing viral
das empresas e marcas, aumenta a lucratividade, cria vantagem competitiva, intensifica o
desempenho corporativo e tem papel-chave na cocriacdo e desenvolvimento de novos
produtos e servicos (Brodie et al.,, 2011; Hollebeek, 2011). O consumidor expressa
engajamento online pela marca por meio da sua interacdo com esta e com outros Usuérios nas
midias sociais, em dimensbes cognitivas (como processa racionalmente a informacéo),
afetivas (expressando experiéncias e emocdes as quais a comunicacdo 0 remete) e
comportamentais (compartilhando a experiéncia da compra do produto), de acordo com suas
percepcdes sobre as postagens da marca (Soares & Monteiro, 2015).

Niveis de engajamento online do consumidor

Em geral, os niveis de engajamento online nas midias sociais sdo determinados pelo
tipo de interacdo que o consumidor realiza nas comunicacdes feitas nas paginas pelas marcas
(Hudson et al., 2016). Segundo Carvalho e Matos (2016), a interagdo do consumidor pode ser
medida pelos emoticons, comentérios e compartilhamentos feitos nas comunidades das
marcas ou empresas nas midias sociais.

Os diferentes tipos de interacBes podem ser classificados, na perspectiva da analise de
sentimentos, como positivos, negativos ou neutros, possibilitando que se qualifique, por meio
desses parametros, o engajamento do consumidor. Os emoticons do Facebook, por exemplo,
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que sdo considerados integralmente positivos ou negativos, quanto ao sentimento expresso
pelos consumidores, sdo o “amei” — coragdo e o “grr” — raiva, respectivamente. Os demais
emoticons expressam sentimentos considerados ndo polarizados, ou seja, Sdo neutros e
positivos, ou neutros e negativos (Pinheiro, 2018).

Os internautas que acessam as paginas das marcas no Facebook, no caso de
estabeleceram uma interacdo, podem recorrer as manifestacdes de “curtir” a postagem, inserir
um emoticon (de teor de avaliagdo positiva, neutra ou negativa), comentar ou compartilhar o
conteddo com outros usuarios da midia. Cada uma destas respostas corresponde a um nivel de
engajamento. As “curtidas” sdo consideradas respostas de baixo engajamento online, os
comentarios, de medio engajamento e os compartilhamentos sdo percebidos como respostas
de alto nivel de engajamento por parte do usuario (Dessart, Veloutsou, & Morgan-Thomas,
2015; Luarn, Lin, & Chiu, 2015).

A teoria demonstra que o engajamento online é percebido quando os consumidores se
envolvem efetivamente com a marca ou produto. O engajamento do consumidor pode ser
considerado alto ou baixo, dependendo da forma como o consumidor interage por meio de
curtidas, compartilhamentos e comentarios. O engajamento pode ser observado nos diferentes
tipos de publicacdo feita pelas marcas, por meio de foto, videos, textos e Gifs, cada um com
caracteristicas diferentes de comunicar mensagens.

Tipos de postagens e estratégias na comunicacdo online pelas marcas

As postagens, ou comunicacdes, feitas pelas empresas no Facebook e em outras midias
sociais, visando atingir seu publico, podem ser de trés tipos principais: as fotos, os videos e 0s
textos (Luarn, Lin, & Chiu, 2015). H& ainda a postagem mais rara, pelas marcas, de GIFs
(Graphics Interchange Format) animados, que sdo compostos por uma serie de imagens
compactadas que aparecem em repeticdo continua e ddo a impressdo de movimento a
imagem.

Pesquisas anteriores sobre as midias sociais ja demonstraram que os videos sdo midias
que geram maior envolvimento dos internautas, em comparacdo as fotos. Esta descoberta esta
baseada na quantidade de reacGes obtidas pelas marcas em suas postagens nas comunidades
(Muntinga et al. 2011). Assim, supde-se que a visualizagdo de um video pode gerar mais
respostas positivas que uma fotografia, obtendo também maiores niveis de engajamento
online nessas interacdes (Cvijikj, & Michahelles, 2013).

Com base nestas teorias, formulamos a hipétese 1 deste estudo:

H1: Os videos (vs. fotos) proporcionam mais respostas do consumidor com a
propaganda online das marcas e, consequentemente, maior engajamento.

Ap0s o levantamento da literatura sobre o uso de estratégias de comunicacdo online
mais relevantes que as marcas podem executar, neste estudo, levantamos dados acerca dessas
estratégias, para uma andlise descritiva e uma discuss@o acerca das taticas que estdo sendo
empregadas e que identificamos na amostra.

De acordo com Prado, Silva e Acevedo (2014), os afrodescendentes (os quais
representam 51,1% da populacéo brasileira) ainda sdo considerados minoria étnica, quando se
trata de sua aparicdo em propagandas de produtos. Entretanto, a tendéncia crescente da
divulgacdo dessas pessoas em pecgas publicitarias é visivel e considerada politicamente
correta, atendendo a demanda de identificacdo de um publico consumidor significativo. Por
outro lado, de acordo com outros autores, a exposi¢do em midias desses grupos pode tender a
utilizacdo estereotipada, subvertendo a projecdo desses individuos. Assim, a estratégia de uso
de “minorias” étnicas precisa voltar-se & normalidade da discusséo entorno do assunto e ao
atendimento real das necessidades de identificagdo do publico (Cortese, 2015).
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Da mesma maneira, as criangas representam um grupo que, se ndo € responsavel final
pela tomada de decisbes de compras, desempenha um papel bastante relevante na influéncia
dessas tomadas de decisdo nas familias (Kelly, 2015; Boyland et al., 2016). Vale afirmar o
mesmo para grupos de idosos que, atualmente, representam parcela significativa na tomada de
decisdes de consumo, com padrdes de vida e estilo de comportamento que podem ser mais
bem aproveitados pelas propagandas online de marcas (Mancebo-Aracilb, 2014).

A estratégia de uso de pessoas nas comunicacgdes online (humanizagdo) das marcas é
uma das principais para obtencdo do esperado engajamento da comunidade. Ja se sabe que as
propagandas (fotos e videos), que apresentam figuras humanas despertam respostas mais
positivas por parte dos membros de comunidades online (Bakhshi, Shamma, & Gilbert, 2014).
As pessoas se identificam e se reconhecem em andncios que mostram outras pessoas,
aumentando seus niveis de projecdo e consequente reacdo positiva. Entretanto, os niveis de
engajamento e identificagdo sdo mais proeminentes quando as propagandas visualizadas
trazem individuos esteticamente aprovados pelo usuario que as avalia (Kim & McGill, 2011;
Hudson et al., 2016; Jaakonmaki, Mller, & Vom Brocke, 2017).

A humanizacdo nas propagandas € uma estratégia bastante relevante para a divulgacéo
das marcas online. Porém, esta ndo é a Unica estratégia eficaz. Apesar de ainda haver grande
espaco para estudos sobre essas estratégias, 0 que cooperaria com as marcas para a divulgacéo
eficiente de suas propagandas, ja sdo conhecidas algumas possibilidades e tendéncias nessas
estratégias de comunicacdo. Outras estratégias que podem ser utilizadas nas comunicacdes
virtuais para a obtencdo de empatia do membro das comunidades virtuais sdo as cenas de
apelo de sustentabilidade (consumo consciente). Nesse caso, a propaganda deve ser sutil, com
um incentivo e uma demonstracdo mais emocional de que a empresa se preocupa com 0 meio
ambiente e com o futuro do planeta (Nyilasy, Gangadharbatla, & Paladino, 2014).

Além dessas, tendéncias de comunicacdo mais atuais podem ser utilizadas como
estratégias que levam o puablico a se sentir mais conectado a marca. Nessa linha de
pensamento, a estratégia de gamificacdo da pagina atende ao publico que se sente desafiado e,
ao mesmo tempo, contemplado pela marca. Com os games do tipo propaganda, 0S USUArios
passam por momentos de entretenimento com aprendizado e fixacdo de memdrias sobre as
marcas (An, & Kang, 2014). O uso de inovagdo também € um recurso valido para chamar a
atencdo um puablico voltado ao gosto pela novidade (Fenker & Schutze, 2009). Ja a
propaganda tipo interativa ou call to action ocorre quando o anunciante chama o publico para
interagir na propaganda, respondendo a questdes, com simulacdo de levantamentos de opinido
etc. (Kalb, Schwartz, & Buscher, 2014; Mackey, Cuomo, & Liang, 2015)

Rotas centrais e periféricas na comunicacao online

Quando o consumidor é exposto a uma mensagem ou propaganda, € estimulado por
dois tipos de argumentos: os primarios (ou centrais) e os periféricos. No primeiro caso, 0
principal objetivo do argumento é convencer o receptor, exibindo os atributos e beneficios
diretos de uma marca (Petty & Cacioppo, 1983). Assim, a rota central € mais racional e tem
apelo cognitivo. O argumento de rota periférica, que ndo expBe os atributos, mas apresenta
um clima propicio a persuasdo, ndo mostra especificamente o produto ou servigo. Ao inves
disso, a rota periférica apresenta imagens, cores e cenarios que remetam a marca, na tentativa
de convencimento do receptor da mensagem de modo mais subjetivo e emocional (Petty,
2018).

Os estudos sobre persuasdo na psicologia social e do consumidor também identificam
essas duas rotas, a central e a periférica, na comunicagdo entre 0 emissor e 0 receptor da
mensagem. Assim, a rota central é aquela na qual o consumidor centraliza sua percep¢do nos
argumentos primarios da mensagem, nas caracteristicas dos produtos e das marcas per se. O
receptor, ou consumidor, mais propenso ao envolvimento com a rota periférica relaciona a
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mensagem com experiéncias proprias que podem gerar emocdes positivas, as quais 0
conduzem a uma relacdo positiva com a marca. Entretanto, tal resposta pode ser também
negativa, marcada por experiéncias desagradaveis, o que pode gerar a rejeicdo (Maclnnis &
Jaworski, 1989).

Vale ressaltar que, dentro da rota central, a persuasdo com base na mensagem se
processa com as bases argumentativas desta, estabelecendo assim os atributos como
argumentos que possam levar o consumidor a criar ou mudar de ideia a respeito da imagem da
marca. Na rota periférica, a leitura negativa ou positiva do consumidor sobre uma
comunicagdo volta-se para a énfase em elementos com base no contexto apresentado, seja
uma trilha sonora, cores, ambiente, cenarios etc. Dessa forma, a comunicacdo procura
persuadir o consumidor com a tentativa de se estabelecerem relagfes com as experiéncias
pessoais, utilizando rotas circunstanciais ou indiretas que podem, em alguns casos, apresentar
elementos mais significativos que os da rota central na persuasdo. Por esse motivo,
propagandas que trazem apelos de sustentabilidade, por exemplo, provocam maior
engajamento do consumidor, por causa da identificacdo e projecéo deste com a marca (Petty
& Cacioppo,1983; Ashley & Tuten, 2015).

De qualquer maneira, para persuadir o consumidor, o envolvimento é um dos fatores
determinantes no processo. Nessa relacdo, discute-se que as pessoas com alta tendéncia ao
envolvimento sdo mais suscetiveis de processar de maneira mais efetiva e racional
argumentos de rota central. Ja pessoas com tendéncia mais baixa de envolvimento com a
marca tendem a processar de modo mais emocional e positivo os argumentos periféricos
(Maclnnis & Jaworski, 1989; Blackwell, Miniard, & Engel, 2005). Nas propagandas de rota
periférica, as empresas podem recorrer a estratégias de uso de pessoas em situacdes que levem
o0 consumidor a uma identificacdo ou a emocao positiva ao ver uma cena.

Tanto nas propagandas com rotas centrais quanto naquelas que utilizam rotas
periféricas, € comum a utilizacdo de grupos humanos e pessoas, tais como familias, homens,
mulheres, idosos, grupos étnicos, criancas e celebridades. Essas estratégias estao relacionadas
a esperanca de identificacdo do consumidor com essas pessoas ou a evocacao de suas
memorias (Kim & McGill, 2011; Hudson et al., 2016). Outras estratégias que podem ser
utilizadas nas comunicacdes virtuais sdo cenas de apelo sustentavel (consumo consciente), por
exemplo, gamificacdo e call to action (quando o anunciante chama o publico para interagir na
propaganda). Dessa maneira, formulou-se a seguinte hipotese:

H2: As comunicacOes que utilizam rotas centrais nas propagandas online das marcas
de fast-food nas midias sociais obtém maior engajamento do consumidor.

As péaginas das marcas de franquias de fast food foram o contexto pesquisado neste
estudo. O uso do segmento justifica-se por possuir alta procura por informagoes online,
interacdo e satisfacdo dos consumidores com as marcas, sendo que as reacdes positivas aos
anuncios dessas marcas de fast-food advém de atributos como conveniéncia, praticidade,
hedonismo e baixo preco (Hanaysha, 2016; Yeo, Goh, & Rezaei, 2017).

METODO

A amostra usada foram as 10 maiores redes de franquias de fast-food do Brasil, de
acordo com o ranking divulgado pelo portal Terra, em 2018. A coleta contemplou dados
(reacOes e respostas dos usuarios) obtidos nas paginas do Facebook de cada empresa, entre 01
de janeiro de 2018 e 01 de janeiro de 2019. As franquias e o numero de lojas de cada rede
foram os seguintes: McDonald’s (1.261 unidades), Bob’s (743 unidades), Subway (622
unidades), Casa do Pao de Queijo (450 unidades), Giraffas (355 unidades), Habib’s (340
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unidades), Spoleto (273 unidades), Vivenda do Camardo (145 unidades), Fran’s Café (140
unidades) e China in Box (136 unidades).

Os dados foram extraidos das paginas das respectivas 10 franquias de fast-food,
levando em consideracao os tipos de postagens feitos pelas marcas: fotos, GIFs e videos. As
reagdes e respostas dos visitantes das paginas foram coletadas, sendo: “curtidas”, emoticons
(positivos ou negativos), comentarios e compartilhamento do post. Além disso, identificamos
as propagandas e postagens em rota central (aquelas que apresentavam os produtos e seus
atributos diretamente) ou rota periférica (que utilizavam outros recursos, situacdes e cenas,
sem mostrar o produto diretamente). Ainda, procuramos distinguir as comunicacfes que
mostravam tipos humanos (mulheres, homens, criancas, afrodescendentes, familias, idosos,
celebridades), que utilizavam algum tipo de inovacdo, apelo sustentavel, gamificacdo ou
interatividade (call to action). Finalmente, identificamos as comunicacBes nas quais
apareciam os precos dos produtos divulgados.

Para interpretar os dados coletados, utilizamos o software SPSS 2.2, e adotamos
estatistica descritiva e multivariada, como o teste t de Student. O teste t de Student
(significancia a = 0,10) avalia a significancia estatistica da diferenca entre duas médias de
amostras independentes. Para a realizacéo do teste t, utilizamos os parametros (significancia o
= 0,10) recomendado por Hair et al., (2005).

RESULTADOS

Identificamos 1.587 comunicacOes postadas pelas marcas, conforme Tabela 1, sendo
1.080 fotos, 481 videos, 25 GIFs (McDonald’s = 8, Bob’s = 1, Subway = 2, Habib’s = 3,
Vivenda do Camardo = 9, China in Box = 2) e apenas um post em forma de texto escrito, na
pagina da Vivenda do Camardao. McDonald’s e Vivenda do Camarao representam quase 50%
das comunicacdes postadas pelas empresas, com 24,6% e 23,4% do total, respectivamente.
Para as analises, desconsideramos as postagens de GIFs e o Unico texto publicado, pois as
poucas ocorréncias dessas comunica¢fes ndo dariam resultados significantes para o estudo.

Tabela 1. Tipos de Comunicacdo

. o , Rota Rota
Franquia Comunicag0es Fotos Videos Central Periférica
McDonald’s 390 2457% 225 20,83% 157 32,64% 296 27,28% 86 18,11%
\C"Ve”qa do 571 2338% 353 32,69% 8  166% 317 2922% 43  9.05%

amarao
Bob’s 174  10,96% 124 11,48% 49 10,19% 92  848% 81 17,05%
Spoleto 144 907% 82  7,59% 62 12,89% 81 7,47% 63 13,26%
Giraffas 128  807% 48  444% 80 16,63% 81  7,47% 47 9,89%

Chinain Box 96 6,05% 49 454% 45 9,36% 45 4,15% 49 10,32%
Fran’s Café 93 5,86% 85 787% 8 1,66% 53 488% 40 8,42%

Subway 67 422% 34 315% 31 644% 36 332% 29 6,11%
dcasad(.’.Pao 66  416% 54 500% 12 249% 52 479% 14 2,.95%
e Queijo

Habib’s 58  365% 26 241% 29 603% 32 295% 23 4,84%
Total 1587 100%  1.080 100% 481 100% 1.085 100% 475 100%

Os resultados apresentaram diversidade de abordagens de publicidade, conforme a
Tabela 2. A humanizacdo foi observada em 20,4% dos casos, sendo que os homens foram
utilizados quase duas vezes mais que as mulheres nas propagandas, 45,0% e 26,8%
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respectivamente. Este fato demonstra o contrario da representacdo ideal da populagédo
brasileira total que, segundo o Ultimo censo do IBGE, apresentou ter mais mulheres (51,5%)
do que homens. As criangas apareceram em apenas 2% da publicidade em midias sociais
online e a apresenta¢do da familia na propaganda é de apenas de 1%.

Tabela 2. Comunica¢do Humanizada

Marca Total Humanizacdo Homem Mulher Homem e
Mulher
McDonald’s 390 129 33,1% 43 333% 41 31,7% 45 34,8%
Bob’s 174 33 190% 8 242% 13 39,3% 12 36,3%
Subway 67 12 179% 9 750% 1 83% 2 16,6%
Casa do Pao de Queijo 66 9 136% 4 444% 4 444% 1 11,1%
Giraffas 128 29 227% 15 51,7% 8 275% 6 20,6%
Habib’s 58 19 328% 12 631% 2 105% 5 26,3%
Spoleto 144 58 40,3% 37 63,7% 10 172% 11 18,9%
Vivenda do Camardo 371 22  5,9% 14 636% 5 227% 3 13,6%
Fran’s Café 93 2 2,2% 1 500% 0 00% 1 500%
China in Box 96 11 115% 3 272% 3 272% 5 454%
Total 1587 324 20,4% 146 450% 87 26,8% 91 28,0%

Os idosos apresentam baixa incidéncia na publicidade

de midias sociais online,

representados por 1,01% da amostra total. Os estabelecimentos Casa do P&o de Queijo e
Fran’s Café ndo tém nenhuma propaganda com idosos em SUS postagens na midia social
online. As pessoas negras constituem 4,03% das pessoas presentes nas propagandas
estudadas, celebridades 4,16%. Os resultados sao apresentados na Tabela 3.

Tabela 3. Comunicacdo de baixa frequéncia

Marca Total Criancas Idosos Afrodescendentes Celebridades
McDonald’s 390 14 3,59% 5 128% 33 8,46% 38  9,74%
Bob’s 174 1 057% 0 000% 4 2,30% 6 3,45%
Subway 67 0 0,00% 1 149% 3 4,48% 1 1,49%
gasa doPdo ge o 000% O 000% 4  606% 0 0,00%
e Queijo
Giraffas 128 0 0,00% 0 0,00 2 1,56% 10 7,81%
Habib’s 58 0 0,00% 2 345% 1 1,72% 8 13,79%
Spoleto 144 0 0,00% 6 417% 7 4,86% 1 0,69%
Vivendado a7 5 106 1 027% 2 054% 2 0,54%
Camarao
Fran’s Café 93 0 0,00% 0 000% O 0,00% 0 0,00%
China in Box 96 2 2,08% 1 104% 8 8,33% 0 0,00%
Total 1587 20 1,26% 16 1,01% 64 4,03% 66 4,16%

A apresentacdo da publicidade de midias sociais online das marcas de fast-food com

publicacdo interativa e gamificacdo foi

considerada baixa, com 4,41% e 8,38%,

respectivamente, considerando que o ambiente digital online é propicio para a interatividade
entre o publico e as marcas e produtos. As postagens online com abordagem da
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sustentabilidade sdo apresentadas somente em 0,5% do total de postagens analisada,
demonstrando que o consumo verde e ecossustentavel ndo estd sendo utilizado para as
principais marcas de fast food. O precgo é apresentado nas propagandas em 12,67% dos casos,
evidéncia de que as marcas usam pouco a publicidade em midias sociais online para
apresentar os seus precos para os consumidores. e langamento de produtos 8,57. J& o produto
pode ser considerado o principal representante da publicidade de toda a amostra, sendo
apresentado em 77,95%, e estando acima dos 91% para as marcas Casa do P&o de Queijo e
Vivenda do Camardo. Os dados de frequéncias das abordagens publicitarias por marca sédo
apresentados na Tabela 4.

Tabela 4. Estratégias de Comunicagdo Online

Lancamento Publicacéo
de produto interativa
McDonald’s 390 109 27,95% 91 2333% 31 7,95% 65 16,67% 315 80,77%

Marca Total Preco Gamificagéo Produto

Bob’s 174 34 1954% 4 230% 5 287% 2 115% 121 6954%
Subway 67 0 000% O 000% 1 149% 0 000% 56 8358%
dcjsé‘u‘lci’jsao 66 5 758% 1 152% 0 000% O 000% 63 9545%
Giraffis 128 21 1641% 20 1563% 15 11.72% 59 46,09% 92  71.88%
Habib’s 58 5 862% 9 15520 5 862% 12 20.69% 43  74.14%
Spoleto 144 19 1319% 4 278% 11 7.64% 0 000% 94  6528%
g"’e”qado 377 4 108% 0 000% 1 027% O 000% 341 91.91%
amarao

Fran’s Café 93 4 430% 6 645% 0 000% O 000% 60 6452%
gg;(”a'” 96 0 000% 1 104% 1 104% 3 313% 52 541%
Total 1587 201 12.67% O 857% 70 4.41% 141 8.88% 1237 77.95%

A frequéncia e comparacdo de médias apresentadas na amostra do tipo de
comunicacdo (foto ou video) por marca pode ser vista na Tabela 5. O test t (1(502) = -3,775;
p<0,01) independente mostrou que, em média, o0 engajamento online do tipo
compartilhamento do tipo de comunicacdo video (média = 558) € superior ao
compartilhamento de foto (média = 130). O resultado ndo foi confirmado estatisticamente e 0
test t ndo foi significante na comparacdo das médias do engajamento do consumidor do tipo
reacOes positivas - t(481) = -0,866; p>0,05) e comentarios - t(473) = -1,14; p>0,05. Porém,
ha tendéncia clara em ambas as médias, pois estas sao maiores no tipo de comunicacdo em
video do que na média no tipo de comunicacdo em fotos. O engajamento do consumidor do
tipo reacdes negativas ndo foi significante estatisticamente, sem nenhuma tendéncia
apresentada na comparacao entre as médias. A comparacao entre as médias do engajamento
do consumidor do tipo visualizagdo ndo pode ser feita, pois a quantidade de visualizagcdes do
tipo de comunicacéo foto néo é disponivel.

Tabela 5. Tipos de comunicacdo e engajamento

Engajamento do Tipo de Std. Std. Error
) . . N Mean .
consumidor comunicacio Deviation Mean
Visualizacs Foto 0?2 . ) .
ISualizacao Video 479 884147.64 3710860749 169553 555
Foto 1080 1855316 77230380  2350,046

Reagoes positiva ;4. 481 6434529 1159109,742 52850855
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N Foto 021 140271 12272912 404,406
Comentarios Video 469 733024 111573140 5151,969
_ Foto 965 13013 594171 19127
Compartilhamentos e, 476 558,68 2441559 111,909
- ~ Foto 676 17004 999481 38,442
Reagoes Negativas 40, 402 29365  1159,697 57,840

A frequéncia observada na amostra da rota de comunicacdo como central ou periférica
por marca pode ser vista na Tabela 6. Os tipos de rotas centrais e periférica foram usadas para
comparar as médias desses grupos de cada tipo de engajamento do internauta. O test t foi
executado e as comparagdes entre as médias ndo foram significantes, ndo encontrando suporte
estatistico para esta analise. Engajamento do consumidor de visualizagdo (t(477) = -0,81;
p>0,05), reacdes positivas (t(475) = 0,82; p>0,05), comentarios (t(1.387) = -1,05; p>0,05),
compartilhamentos (t(1.438) = 0,09; p>0,05) e reacdes negativas (t(1.076) = -0,23; p>0,05).
Apesar do teste t ndo ser significante, ha a tendéncia clara da media do engajamento online
dos comentarios (média = 4.632) e visualizacGes (média = 987.899) com rotas centrais serem
maiores do que as médias do engajamento online dos comentarios e visualizagdes com rotas
periféricas. Do contrario, hd a tendéncia clara da média do engajamento online das reagdes
positivas com rotas periféricas (média = 63.517) serem maiores do que as médias do
engajamento online das reacdes positivas com rotas centrais.

Tabela 6. Rotas de comunicacdo: central e periférica

_ Std.
chnngselljJrarllriT:leonrt a0 con?lcj:]ailciegéo N Mean De\?itacljt.ion Error
Mean
— Periférica 173 700633,10 1666554,40 126705,78
Visualizagdo Central 306 987899,34 4470471,22 255559,83
. Periférica 475 63517,31 1166790,79 53536,03
ReagOes positiva o i) 1085 1918591 7486925 2272,94
. Periférica 423 602,46 2371,56 115,30
Comentarios Central 966 463242 7864301  2530,29
_ Periférica 445 277,71 190986 90,53
Compartilhamentos ..., 095 26027 127300 40,35
- "~ Periférica 302 20397 98672 56,77
Reagoes Negativas - o i) 776 22087 109210 39,20

DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os resultados obtidos e apresentados na se¢é@o anterior atingem o objetivo proposto na
introdugdo deste artigo, que era o de investigar as estratégias de comunicacdo virtual das
empresas quanto as reacOes e engajamento dos consumidores na comunidade virtual da
marca. Iniciando a discussdo dos resultados descritivos, tem-se que a maioria das
comunicacdes feitas pelas marcas nas suas comunidades virtuais sdo realizadas por meio de
fotos (68%). Este resultado € esperado, ja que, no ambiente das comunidades virtuais, as
publicacdes sdo constantes, até diarias para algumas marcas, e as fotos despendem menores
gastos monetarios e energia operacional para as empresas, do que no caso da realizacdo dos
videos. Das 10 empresas pesquisadas na pesquisa, apenas o Giraffas, com 63% e o Habib’s,
com 53%, optaram, em sua maioria, por publica¢Ges de videos do que de fotos.
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A estratégia de comunicacdo em utilizar humanizacdo possui grande frequencoa na
amostra, mas o fato da diferenca de género da amostra corresponder o oposto da
representatividade de género da populacdo mundial pode ser um alerta para os gestores
responsaveis pela publicidade da marca. As criancas apareceram em apenas 2% das pecas de
publicidade em midias sociais online, na amostra. Na contramao desse resultado, estaria o
McDonald’s que, normalmente, faz produtos exclusivos para as crian¢as, com o Mclanche
feliz, e a propria imagem do palhago Ronald McDonald. Também na amostra, a apresentacdo
da familia nas publicacGes foi de apenas de 1%, dado que pode ser ligado fato de os
consumidores principais de fast-food consumirem os produtos em ocasides sociais diferentes
aos da reuniao familiar, como no trabalho ou encontros com amigos, por exemplo.

A frequéncia de aparicdo de idosos nas pecas da publicidade em nossa amostra foi
baixa, sendo eles representados por apenas 1% da amostra total. A parcela da populacao idosa
esta, cada vez mais, fazendo parte do segmento que toma decisdes de compra, devido a crise e
desemprego dos jovens. Esse fato evidencia que as marcas, no geral, negligenciaram o
consumidor idoso em suas propagandas. Observamos as marcas que podem ter mais
aderéncias de seus produtos com o publico idoso seriam os estabelecimentos Casa do Pédo de
Queijo e Fran’s Café, os quais ndo tém nenhuma abordagem com idosos em suas propagandas
de midias sociais online. As minorias étnicas (4,03%), celebridades (4,16%) e lancamento de
produtos (8,57%) apresentaram baixa apresentagdo nas publicidades estudadas nesta pesquisa.

A estratégia de comunicacdo com publicacBes interativas e gamificacdo possibilita o
estreitamento da relacdo, divulgacdo de promocdes diarias (ou até mesmo de varias vezes por
dia), e aumentando o engajamento do consumidor. Porém, a sua representacdo foi baixa,
tendo em vista a vasta possibilidade que ambas as estratégias tém de aumentar o engajamento
do consumidor online. Conforme afirmado por Brodieet al. (2011) e Hollebeek (2011), o
engajamento do consumidor com relacdo & marca tem as fungdes de aumentar a lucratividade,
intensificar o desempenho, criar vantagem competitiva das marcas e estabelecer a cocriagéo
junto ao consumidor com o objetivo de desenvolver novos produtos e servicos.

As estratégias de comunicacdo com afrodescendentes, celebridades, lancamento, preco
e sustentabilidade apresentaram uma frequéncia baixa na amostra, podendo ser mais
explorados pelas propagandas em midia das marcas, atingindo um maior publico que se
identifica com esses grupos sociais.

O tipo de comunicacgéo por rota central foi mais frequente em toda a amostra (68%), o
que é aderente a apresentacdo do produto como estratégia de comunicacdo mais utilizada na
pesquisa (78%), por se tratar de uma comunicacdo central. Com o objetivo de testar a hipétese
2, além dos resultados descritivos, o tipo de comunicacdo central ou periférica foi analisado
estatisticamente por meio do teste t de amostras independentes, para verificar a diferenca das
médias entre os grupos. Conforme o estudo de Carvalho e Matos (2016), o engajamento
online dos consumidores com a marca é classificado nos niveis baixo, medio e alto. Assim, 0s
testes de diferencas de médias dos niveis de engajamento baixo com reacdes negativas
(t(1.076) = -0,23; p>0,05) e alto com compartilnamentos(t(1.438) = 0,09; p>0,05), entre 0s
tipos de rotas centrais e periféricas, ndo foram significantes., rejeitando-se H2 e aceitando-se a
hipdtese nula. Na mesma analise feita para o0s niveis de engajamento baixo
visualizagdo(t(477) = -0,81; p>0,05) e reacdes positivas(t(475) = 0,82; p>0,05), e niveis
médios comentarios(t(1.387) = -1,05; p>0,05), a diferenca entre as médias ndo foi significante
estatisticamente. Porém, ha a tendéncia clara da média do engajamento online nivel alto do
tipo comentarios e nivel baixo, do tipo visualizagcdes, com rotas centrais sendo maiores do que
as médias dos niveis de engajamento para rotas periféricas. Do contrario, ha a tendéncia clara
da média do engajamento online de nivel baixo reacdes positivas com rotas periféricas serem
maiores do que as médias do engajamento das rea¢fes positivas com rotas centrais. Uma das
contribuicdes teoricas deste trabalho é a tendéncia do engajamento online do consumidor de
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nivel alto do tipo comentérios, e nivel baixo do tipo visualizagdes serem maiores em rotas de
comunicacdo centrais do que em rotas de comunicacgéo periféricas.

Outra contribuicdo tedrica relevante para o trabalho é a verificagdo quantitativa da
diferenca entre as medias por meio do teste t de amostras independentes. Foi comprovado que
0 engajamento online de nivel alto compartilhamento de video é superior ao do engajamento
online compartilhamento de foto (t(502) = -3,775; p<0,01). Dessa forma, a H1 foi aceita e
rejeitada a hipotese nula, confirmando que o tipo de publicidade em midias sociais online, por
meio de video, engaja mais os consumidores do que as publicidades por meio de fotos.
Apesar da publicacdo em video demandar mais energia das empresas em termos de custos e
mé&o de obra, é o tipo de comunicacdo que deve ser usada para aumentar o engajamento do
consumidor. Dessa forma, salientam-se as fungdes de criar vantagem competitiva, estabelecer
a cocriacdo para o desenvolvimento de novos produtos e servigos junto ao cliente e aumentar
a lucratividade (Brodieet al., 2011, Hollebeek, 2011). Apesar do teste t ndo ser significante na
diferenca entre as médias dos niveis de engajamento online entre video e foto, para os demais
tipos, ha uma tendéncia alta dos videos representarem engajamento maior para reacfes
positivas (nivel baixo) e comentarios (nivel médio), em comparagdo com as fotos.

CONTRIBUICOES, LIMITACOES E SUGESTOES DE TRABALHOS FUTUROS

As contribuicBes gerenciais do estudo sdo construidas por meio das contribuicfes
teoricas exploradas na secdo Discussdo deste trabalho. Os resultados da pesquisa apontam que
apesar de o tipo de comunicagdo em midias sociais por meio de videos é mais custosa do que
as comunicacdes feitas por meio de fotos, os gestores podem optar pelas publicacbes em
video, caso queiram aumentar o engajamento online de nivel alto do consumidor
(compartilhamentos). Outra contribuicdo gerencial encontrada é a tendéncia encontrada que
aponta maior engajamento do consumidor de alto nivel do tipo comentarios observado pela
rota central de comunicacdo. Assim 0s gestores interessados em estimular e aumentar o
engajamento do consumidor de alto nivel, deve optar por tipos de comunicacdo de rotas
centrais em suas propagandas nas midias sociais online.

Os resultados apontaram pouca frequéncia nas estratégias de comunicacdes em midias
sociais das marcas com o apelo sustentavel. Conforme apresentado no trabalho de Bedante
(2004), ha uma relacdo positiva entre a atitude em relacdo ao consumo sustentavel com as
intencdes de compra do consumidor. Dessa forma, os gerentes podem explorar as
comunicacdes e propagandas em midias sociais para atingirem os consumidores com atitudes
de consumo sustentdvel e consequentemente aumentando a intencdo de compra do
consumidor.

Os afrodescendentes estdo presentes em pouco mais de 4% das propagandas em
midias sociais verificadas na pesquisa. Deve-se levar em conta que mais da metade da
populacdo brasileira (51,32%) € autodeclarada de cor preta ou parda segundo 0 censo
demogréafico de 2010 do IBGE. A pesquisa também aponta uma frequéncia baixa de pessoas
idosas nas propagandas em midias sociais, também segundo o censo 2010, 9,91% da
populacdo é idosa e vem crescendo a cada ano. Com a estagnagdo da economia nos Ultimos
anos e 0 aumento do desemprego, muitos desses idosos passam a ser responsaveis pela renda
principal de muitas familias, e consequentemente tendo o poder de compra em seus lares. Os
gestores responsaveis podem usar em suas propagandas mais abordagens com pessoas
afrodescendentes e idosas, gerando maior identificagdo desses consumidores com a marca.

A importancia das comunicagdes em midias sociais € observada pela grande
quantidade de pessoas conectadas no Facebook em todo o mundo, chegando a um terco da
populacdo. A comunicacdo interativa (call to action) e gamificacdo apresentaram baixa
frequéncia na pesquisa. Os gestores podem utilizar mais esse tipo de estratégia nas suas
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publicidades em midias sociais com o0 objetivo de aumentar a interatividade do consumidor e
estreitar as relacdes entre consumidor e marca.

O engajamento online do consumidor do tipo comentérios, foi classificado nesta
pesquisa como de nivel alto segundo os critérios do trabalho desenvolvido por Carvalho e
Matos (2016). A classificacdo de reacGes positivas e negativas dos consumidores foram feitas
por meio do engajamento online com os emoticons observados. Como sugestdo de pesquisas
futuras, a classificacdo das reacGes positivas e negativas podem ser feitas também para o
engajamento do consumidor, possibilitando ter um maior entendimento do sentido que cada
engajamento demonstra. Os trabalhos seguintes sobre o tema podem observar a representacao
da frequéncia de publicacbes com abordagens LGBT (Léshicas, Gays, Bissexuais,
Travestis, Transexuais, Transgéneros) e outros.

Algumas limitacbes do estudo podem ser apontadas, como a verificacdo de apenas
uma midia social, apesar de ter sido uma decisdo fundamentada e consciente, é relevante
poder ter outros tipos para possibilitar a comparagédo de outros tipos de engajamento presente
nos demais tipos de midia. A direcdo apontada pelo engajamento online dos comentarios ndo
foi verificada, o que poderia possibilitar outros tipos de resultados e analises relevantes e
inéditos para o tema. O engajamento do consumidor online visualizacdo pode ser observado
somente quando a comunicacdo é feita por meio de video, na qual cada clique para iniciar o
video é contabilizado, o que ndo é medido no caso da publicacdo ser feita por meio de foto.
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