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carona na primeira fase da pandemia de Covid-
19 no Brasil

Food apps took a free ride on the first phase of the Covid-19
pandemic in Brazil

Resumo

Objetivo: Analisar o conteddo de publicidade de trés empresas de aplicativos
de delivery de alimentos no Brasil em suas contas oficiais no Facebook,
Instagram e YouTube na primeira fase da pandemia de Covid-19. Métodos:
Estudo exploratério realizado entre 20 de marco e 26 de junho de 2020.
Postagens realizadas pelas empresas foram codificadas de acordo com a
presenca de ferramentas interativas e tipo de alimento. Analise tematica foi
realizada seguindo sete passos. Resultados; Foram analisadas 137 postagens,
sendo 51% do Instagram, 40,5% Facebook e 8,5% YouTube. Mais de um terco
das postagens ilustravam imagens de refeic8es, principalmente elaboradas
por alimentos ultraprocessados (58,1%) e por refeicdes tradicionais ou
massas (44,2%). Seis principais categorias tematicas emergiram da analise de
conteuldo: branding (83,2%); informacdes relacionadas a Covid-19: medidas e
novas funcionalidades dos apps (79,6%); fique em casa, esteja seguro e cuide
dos seus: nds vamos fazer acontecer (67,1%), responsabilidade social
corporativa (39,4%); responsabilidade social individual (34,3%) e oferta de
beneficios (5,1%). Conclus@o: Os resultados indicaram que as empresas de
aplicativos de delivery de alimentos promoveram alimenta¢do ndo saudavel e
refeicBes tradicionais durante a primeira fase da pandemia de Covid-19 e
usaram a crise sanitdria para ajustar o contetdo de publicidade e se
promoverem.

Palavras-chave: Midias sociais. Covid-19. Alimentos. Marketing.

Abstract

Objective: Analyze the marketing content posted by three online food delivery
(OFD) companies in Brazil on their official accounts on Facebook, Instagram,
and YouTube during the first phase of the COVID-19 pandemic. Methods:
Exploratory study carried out between March 20 and June 26, 2020. Posts
made by these companies were coded according to the interactive tools
employed and the product type shown in the posts. A thematic analysis of the
posts followed seven steps. Results: A total of 137 posts were analyzed.
Instagram posts represented 51.0% of the total, Facebook (40.5%), and
YouTube (8.5%). More than a third of the posts showed images of foods,


https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
https://orcid.org/0000-0002-1424-8344
https://orcid.org/0000-0002-1848-6470
https://orcid.org/0000-0001-5554-8856
https://orcid.org/0000-0001-7869-9665
https://ror.org/0176yjw32

DEMETRA

mainly meals predominantly made with ultra-processed foods (58.1%) and
traditional meals or pasta (44.2%). Six main categories emerged from the
thematic analysis: branding (83.2%); information related to the Covid-19
pandemic: measures and new functionalities (79.6%); stay at home, stay safe and
take care of yours: we will make it happen (67.1%); corporate social responsibility
(39.4%); individual social responsibility (34.3%); and premium offers (5.1%).
Conclusion: The results indicated that the OFD companies promoted
unhealthy eating and traditional meals during the first phase of the Covid-19
pandemic and used the health crisis to adjust their marketing content and
promote themselves.

Keywords: Social media. Covid-19. Food. Marketing.



@ Aplicativos de delivery de alimentos e a pandemia de Covid-19

INTRODUCAO

Plataformas on-line de delivery de alimentos sdo sites ou aplicativos para smartphones e tablets gerenciados por
empresas terceirizadas (por exemplo, UberEats e Deliveroo) que permitem aos clientes selecionar e solicitar refeicbes
do cardapio de restaurantes parceiros ou produtos de supermercados para serem levados por entregadores. Esses
entregadores normalmente sdo prestadores de servicos das plataformas on-line de delivery de alimentos, e ndo de
restaurantes especificos. Segundo estudos realizados no Brasil*®e em outros paises,*® os alimentos disponibilizados
nesses aplicativos sdo de baixa qualidade nutricional, com predominio de alimentos ultraprocessados (AUP).

Nos ultimos anos, as plataformas on-fine de delivery de alimentos tornaram-se amplamente disponiveis em
diversos paises do mundo," especialmente apds o inicio da pandemia de Covid-19 (doenca do Coronavirus 2019).
Nesse perfodo, os consumidores utilizaram cada vez mais plataformas de delivery de alimentos para comprar refeicdes
através de entrega sem contato,” na tentativa de se protegerem do elevado risco de infeccdo pelo SARS-CoV-2
(Sindrome Respiratdria Aguda Grave Coronavirus 2). No Brasil, 0 uso crescente dos aplicativos de delivery de alimentos
também pode estar ligado ao fechamento de estabelecimentos comerciais de alimentacdo e as restricdes de acesso
ao varejo de alimentos.® Somente em junho de 2020, cerca de 39 milhdes de pedidos foram feitos por meio de
aplicativos de delivery de alimentos, o que representa 210% a mais que os 12,3 milndes de pedidos registrados em
novembro de 2018.°

Além disso, as empresas de plataformas on-line de delivery de alimentos conquistaram mais consumidores
durante a pandemia, ao espalharem anuncios que posicionam seus Servicos como essendiais, seguros, éticos e
centrados nas pessoas.'®'! Esses andncios alcancaram um grande grupo de consumidores em plataformas de midia
social (por exemplo, Facebook, Instagram e YouTube), uma vez que o uso de dispositivos digitais também aumentou
durante a pandemia.’>No Brasil, entre marco e abril de 2020, o tempo diério gasto pelos brasileiros nas plataformas
de midias sociais foi aproximadamente 20% maior do que entre janeiro e marco'do mesmo ano. Nas midias sodiais,
as empresas usam ferramentas que permitem maior interatividade com o publico utilizando alto poder de
persuasado.'1>

Evidéncias cientificas sugerem que a exposicdo a publicidade de alimentos pode influenciar o consumo
alimentar.’® Apesar de os estudos existentes lancarem luz sobre a qualidade nutricional dos alimentos oferecidos pelas
plataformas on-line de delivery de alimentos e 0 aumento da sua utilizagdo durante a pandemia de Covid-19, continua
a existir uma lacuna critica de investigacdo sobre o contelido de publicidade divulgado pelas empresas de OFD durante
esse periodo crucial, particularmente através das plataformas de midias sociais, que podem moldar o comportamento
do consumidor e as escolhas alimentares. Portanto, este estudo aborda essa lacuna analisando o contelido de
publicidade postado pelas trés principais empresas de plataformas on-line de delivery de alimentos no Brasil em suas
contas oficiais do Facebook, Instagram e YouTube durante a primeira fase da pandemia de Covid-19.

METODOS

Este estudo analisa o conteldo de publicidade divulgado nas contas oficiais das trés principais empresas de
plataformas on-line de delivery de alimentos do Brasil durante a primeira fase da pandemia de Covid-19. Essas empresas
utilizaram predominantemente as plataformas de midia social Facebook, Instagram e YouTube para comunicagdo.
Essas plataformas de midia social sdo muito populares no pais. Em 2020, o Facebook Brasil tinha cerca de 150 milhdes
de contas ativas, enquanto o Instagram e o YouTube tinham um total de 106,5 milhdes e 105 milh&es de contas ativas,
respectivamente.

Uma das empresas estudadas (A) € a maior player do segmento de delivery de alimentos no Brasil. Ela também
atua em outros dois paises da América Latina (Coldmbia e México). A empresa iniciou suas operagdes no Brasil em
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2011 e, em 2020, j& atuava em mais de mil cidades em todo o pafs.'” A segunda empresa (B) opera em 35 paises. No
Brasil, (B) atuava em todos os 27 estados brasileiros e em mais de 180 cidades.” A Ultima empresa (C) atua em nove
paises da América Latina. No Brasil, iniciou suas opera¢tes em 2018. Embora atue em apenas 140 cidades do Brasil, a
empresa esta constantemente expandindo suas operagées pelo pais.™

Um pesquisador previamente treinado, utilizando uma conta dedicada exclusivamente a este estudo, coletou
sistematicamente todas as postagens feitas por essas empresas em suas contas oficiais de midia social a partir de 20
de marco de 2020 (quando a primeira postagem relacionada a pandemia de Covid-19 foi feita por uma das empresas)
até 26 de junho de 2020 (que corresponde ao primeiro trimestre da pandemia de Covid-19). Esses dados foram
coletados por meio do recurso de captura de tela disponivel no sistema operacional de um notebook (neste estudo,
um MacBook).

As postagens foram codificadas de acordo com as ferramentas interativas utilizadas, incluindo hashtags, links,
interacdes e mencdes aos usuarios. Foram também coletados outros dados descritivos de cada postagem: tipo de
postagem (imagem, video ou gif); a categoria de alimentos que apareceu na postagem, quando aplicavel (refeicdes
preparadas predominantemente de AUP; refeicBes tradicionais ou massas; frutas e vegetais; sorvetes, doces e
sobremesas);, e o nimero total de curtidas, compartilhamentos e comentarios (Tabela 1). Essas variaveis foram
definidas com base em estudos anteriores de monitoramento da publicidade digital de alimentos.2?°Infelizmente, ndo
foi possivel identificar o contetido nutricional dos itens divulgados nas postagens, devido a falta de informag&es sobre
ingredientes e quantidades. Entretanto, os itens alimentares foram agrupados de acordo com o sistema de
classificacdo de alimentos NOVA.?!

A andlise temética das postagens foi realizada conforme orientaces sugeridas por Braun & Clarke.?? O software
NVivo 11.4.3 foi utilizado para codificagdo dos temas. A analise seguiu as etapas: () pré-analise: dois pesquisadores
realizaram uma analise inicial e tomaram notas sobre os principais temas (mensagens publicitarias e apelos) que
apareciam em cada postagem; (i) geracao de codigos iniciais: um pesquisador codificou sistematicamente a pré-andlise
e extraiu os dados mais relevantes. Esta etapa gerou 56 cédigos iniciais; (fi) selecdo de categorias: um pesquisador
agrupou os codigos dentro de categorias potenciais, agrupando todos os dados relevantes para cada categoria
potencial. Esta etapa gerou 15 categorias iniciais; (iv) revisdo das categorias: apds uma revisdo dos dados e das
categorias codificadas, foi gerado um “mapa” tematico para andlise e discussdo por todos os pesquisadores. Essa etapa
resultou em um conjunto de seis categorias; () tratamento das categorias: um pesquisador realizou uma analise geral
para inspecionar as caracteristicas das seis categorias. Como resultado, foram gerados defini¢cdes e nomes claros para
cada categoria; (i) interpretacdo dos resultados: dois pesquisadores analisaram as postagens de forma independente
de acordo com as seis categorias encontradas nas etapas anteriores; (vij) andlise de consisténcia da interpretagdo:
todos os resultados foram comparados e as divergéncias foram verificadas por um terceiro pesquisador.

O Microsoft® Excel 16.43 foi utilizado para a tabulacdo dos dados. As variaveis relacionadas a caracterizacdo das
postagens e ao contetdo de publicidade foram descritas em frequéncias absolutas e relativas. Todas as informacdes
abrangem as trés empresas de plataformas on-line de delivery de alimentos estudadas. A andlise quantitativa dos dados
foi realizada por meio do software Stata 12.

RESULTADOS

As trés empresas de plataformas on-line de delivery de alimentos fizeram um total de 137 postagens no periodo.
As postagens no Instagram representaram 51,0% do total analisado, seguido pelo Facebook (40,5%) e YouTube (8,5%).
A empresa A apresentou 0 maior nimero de postagens (N = 65; 47,5%), seguida pela empresa B (n = 54 postagens;
39,4%) e C(n =18 postagens; 13,14%).
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As postagens com hashtags representaram 65,7% e foram associadas principalmente a campanhas de
publicidade especificas envolvendo a atual crise sanitaria: por exemplo, “#nossaentrega” e “#abertoparadelivery”.
Outras ferramentas interativas foram links da web (17,5%) e interacdo (16,8%) (Tabela 1). Quanto ao tipo de postagens,
51,1% incluiam imagens e 48,9% videos/gifs. A presenca de imagens de alimentos representou 31,4% das postagens,
sendo que imagens de refeicbes preparadas predominantemente com AUP representaram 58,1%; seguidas pelas
refeicOes tradicionais ou massas (44,2%); sorvetes, doces e sobremesas (25,6%); e frutas e vegetais (23,3%). Em geral,
as postagens sem a presenga de imagens de alimentos continham, por exemplo, imagens da interface do aplicativo,
consumidores recebendo suas compras, entregadores trazendo os pedidos, entre outros. Quanto a métrica de
engajamento (curtidas, comentarios e compartilhamentos) (Tabela 1), foram contabilizados 94.281 curtidas, 63.037
comentarios e 1.191 compartilhamentos em todas as postagens (uma média de 688 curtidas, 460 comentarios e 9
compartilhamentos por postagem).

Tabela 1. Caracteristicas das postagens realizadas pelas empresas de plataformas on-line de Tabela delivery de
alimentos nas plataformas de midias sociais no Brasil. Belo Horizonte-MG, 2022.

Caracteristicas das postagens n % Defini¢do
Ferramentas interativas

Hashtag 90 65,7 Presenca do simbolo # seguido de uma palavra-chave para
marcar uma mensagem e facilitar a pesquisa.

Links da web 24 17,5 Qualquer postagem que inclua um link da web, também
conhecido como hiperlink ou simplesmente /ink, ¢ um
elemento clicdvel em uma pagina da web ou outro documento
eletrdnico que permite aos usuarios acessarem outra pagina
da web ou recurso na internet. Normalmente aparece com o
texto sublinhado ou destacado.

Interacdo 23 16,8 O administrador da pagina da empresa interage diretamente
com os usuarios por meio de perguntas, incentivo ao
compartilhamento, marcagdo de outros usuarios e
comentarios na postagem.

Mencdo aos usuarios 8 5,8 Sempre que as empresas mencionam o nome de uma pessoa
OU Marca em suas postagens.

Tipo de postagem
Imagens 70 51,1 Uso de imagens digitais do produto, usuarios, aplicativos e
eventos promocionais.

Videos/gifs 67 48,9 Videos publicados diretamente no Facebook e Instagram ou
acessados através do YouTube. Gif € um formato para
arquivos de imagem que suporta imagens animadas e

estaticas.
Presenca de imagens de alimentos
Ndo 94 68,6 Postagens sem qualquer representacdo de alimentos.
Sim 43 314 Presenca de qualquer imagem de alimento na postagem.

Pode ser uma imagem real de um alimento ou uma ilustracao
de um alimento.
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Tabela 1. Caracteristicas das postagens realizadas pelas empresas de plataformas on-line de Tabela delivery de
alimentos nas plataformas de midias sociais no Brasil. Belo Horizonte-MG, 2022. (Cont.)

Caracteristicas das postagens n % Definicdo
Categoria de alimentos®

Refeicbes preparadas 25 58,1 Pratos a base de ingredientes ultraprocessados. Por exemplo,
predominantemente com AUP hamburgueres, cachorros-quentes e pizzas.

Refei¢cdes tradicionais ou 19 44,2 Pratos elaborados predominantemente com alimentos in
massas natura e/ou minimamente processados (Ex.: arroz, feijdo,

carnes e vegetais), massas (Ex.. espaguete a bolonhesa) e
culindria internacional (Ex.: paella).

Sorvete, doces e sobremesa 11 25,6 Presenca de sorvetes, doces e sobremesas em fotos ou
videos.

Frutas e vegetais 10 23,3 Presenca de frutas e vegetais em fotos ou videos.

Métricas de engajamento Total b

Curtidas 94.281 O numero de usudrios que clicaram no botdo “curtir’ de uma
postagem/video na plataforma de midia social.

Comentarios 63.037 O numero de comentarios em uma postagem/video na
plataforma de midia social.

Compartilhamentos 1.191 O numero de compartilhamentos que uma postagem

recebeu no Facebook.
AUP: alimentos ultraprocessados. & Aplicavel quando uma postagem contém imagem de comida (n=43). Uma Unica
postagem pode fazer parte de mais de uma categoria de alimentos. > Soma de cada métrica de engajamento em todas
as postagens (n = 137).

A andlise temdtica das postagens evidenciou seis categorias principais de publicidade, nomeadas como: (j)
branding; (ij) informacdes relacionadas a pandemia de Covid-19: medidas e novas funcionalidades; (iii) fique em casa, esteja
seguro e cuide dos seus: nés vamos fazer acontecer; (iv) responsabilidade social corporativa (RSE); (v) responsabilidade social

individual (RSI); e (vi) oferta de beneficios. Essas categorias sdo descritas a seguir (Figura 1).

Figura 1. Pretensdo de atuagdo profissional dos estudantes atuantes nas empresas juniores de nutri¢do do Brasil, 2021.
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Branding

Esta categoria foi identificada em 83,2% das postagens e se refere a diversos elementos, como
mencBes a nomes de empresas, design, simbolos, posicionamento, propdsito e valores das empresas de
plataformas on-line de delivery de alimentos durante a crise sanitaria. Por exemplo, as marcas criaram slogans
para mostrar que estdo conscientes do momento e preocupadas com a saude dos seus usuarios,
entregadores e parceiros (Quadro 1-A).

Informacao relativa a pandemia de Covid-19: medidas e novas funcionalidades

As empresas adotaram um tom informativo em 79,6% das postagens, remetendo a apresentacdo e ao
esclarecimento das medidas adotadas em resposta a pandemia da Covid-19. Isso também incluiu postagens
para ensinar aos usuarios Como usar 0s novos recursos implementados nos aplicativos devido a pandemia.
Exemplos dessas postagens incluem instru¢es passo a passo sobre como solicitar entregas seguras e sem
contato (Quadro 1-B).

Fique em casa, esteja seguro e cuide dos seus: nos vamos fazer acontecer

Esta categoria foi identificada em 67,1% das postagens. Em geral, o conteddo dizia respeito a
conveniéncia, praticidade e seguranca na hora de fazer pedidos pelos apps. Um grupo de postagens focou
no tema “economizar tempo e manter-se seguro ao pedir alimentos”, ja que os usudrios podiam contar com
as equipes das empresas para entregar suas refeicbes e produtos favoritos. Outras postagens foram
vinculadas a datas comemorativas (como o Dia das Mdes) com apelo emocional destacando a importancia
de manter relacionamentos mesmo separados. |dentificamos também postagens incentivando os usuarios
a pedir refeicBes e compartilhar o momento com familiares e amigos por meio de video chamadas. Para
tornar esse momento mais divertido, uma das empresas fez parceria com uma plataforma de streaming de
musica, na qual foram disponibilizadas diversas playlists aos usuarios (Quadro 1-C).

Responsabilidade social corporativa (RSC)

A RSC foi identificada em 39,4% das postagens que enfatizavam o comportamento e as a¢des adotadas
pelas empresas para promover o bem-estar na sociedade. Isto incluiu campanhas de solidariedade, ajuda
financeira e acBes sociais para beneficiar seus funcionarios e parceiros (como restaurantes e mercearias) e
atores externos (comunidade, clientes e usuarios) (Quadro 1-D).

Responsabilidade social individual (RSI)

Além de criar campanhas de RSC, as empresas também utilizaram as midias sociais para incentivar os
usuarios a fazerem pedidos em restaurantes locais, doarem refei¢c8es e/ou dinheiro para a populacdo em
situacdo de vulnerabilidade social e oferecerem gorjetas aos entregadores como a¢des de RSI. Essas ac8es
apareceram em 34,3% das postagens (Quadro 1-E).
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Oferta de beneficios

Dentro desta categoria, foram incluidads todas as postagens que indicavam ofertas como entrega
gratis, beneficios por tempo limitado, descontos no primeiro pedido ou outras estratégias de preco reduzido
para incentivar o uso do aplicativo. Essas postagens representaram 5,1% do total (Quadro 1-F).

Quadro 1. Exemplos de postagens feitas por trés empresas de plataformas on-line de delivery de alimentos codificadas
de acordo com as categorias de publicidade.

(A) Categoria de branding

°
sy 8
Descubra o que estamos fazendo para
ampliar os cuidados com nossos
entregadores parceiros. Salde, bem-estar e
seguranga: tudo isso & muito importante e
merece atengdo dobrada. Sempre dé para
contar com a #NossaEntrega também para
quem entrega.

Confira todas as medidas que estdo sendo

Y tomadas pelo iFood para garantir a salde e
proteger a sa‘Jde' sequranga de todas as pessoas que fazem
- parte de seu ecossistema no link:

bem-estar e o
seguranca dos Ve menc
1 3001 iliza

entregadores.

Essa é a #NossaEntrega.

Texto(A):
Imagem: Proteger a salde, bem-estar e seguranca dos
entregadores.

Essa é a #Nossakntrega
Postagem: Descubra o que estamos fazendo para ampliar os
cuidados com nossos entregadores parceiros. Salde, bem-
estar e seguranca: tudo isso é muito importante e merece
atencdo dobrada. Sempre d& para contar com a
#NossaEntrega também para quem entrega.
Confira todas as medidas que estao sendo tomadas pela
Empresa A para garantir a salde e seguranca de todas as
pessoas que fazem parte de seu ecossistema no /ink.

(B) Categoria informac0es relacionadas a pandemia de Covid-
19: medidas e novas funcionalidades

© - Seguir

_ © Sabia que agora é
possivel fazer um pedido e escolher
a entrega sem contato fisico? E s6
selecionar essa opgdo direto no
nosso app antes de finalizar seu
pedido. Confere ai!

Tipo de entrega @

dido em maos B Deixar naporta &, Encontrarna

oQv N

Fazer pedido para entrega

Texto (B):

Imagem: Tipo de entrega: deixar na porta.
Postagem: Sabia que agora é possivel fazer um pedido e
escolher a entrega sem contato fisico? E s6 selecionar essa
op¢do direto no nosso app antes de finalizar seu pedido.
Confere afl
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Quadro 1. Exemplos de postagens feitas por trés empresas de plataformas on-line de delivery de alimentos codificadas
de acordo com as categorias de publicidade. (Cont.)

(Q) Categoria fique em casa, esteja seguro e cuide dos seus: nés

vamos fazer acontecer

A nNussaEnlrzg:‘dc Dia das Maes vai ser
especial. Faca seu pedido no iFood. Escolha
um super café da manhd, um aimogo do
sl fpfondiania-bigaig
inclusive COM Mercaco. E5sa pode ser a sua

A sua i;:lieﬁlmn QUeM SeMDre 5@ entregou por

entrega para o

quem sempre

se entreg ou

A
por voce.
Texto (C):
Imagem: A sua entrega para quem sempre se entregou por
vOCeé.

Postagem: A #NossaEntregade Dia das Mdes vai ser especial.

Faca seu pedido no app. Escolha um super café da manha,
um almocgo do restaurante favorito dela ou, ainda, um vale-
presente para ela usar como quiser, inclusive com mercado.
Essa pode ser a sua entrega para guem sempre se
entregou por vocé. https:/bit.ly/35K9cAe

(D) Categoria RSC

© - Seguir

‘@ Mais do que nunca é
preciso apciar e proteger quem mais
precisa. Por isso, estamos doando
16,000 refeigdes para hospitais em
Slio Paulo e Recife para quem esté
trabalhando na linha de frente. Mais
de 230.000 refeigées nutritivas para
© Mesa Brasil SESC ¢ até 15.000
viagens para ajudar com a logistica

Mais de 230,000 refeicdes
e até 15,000 viagens
doadas para o Mesa Brasil.

das doagdes e locomogdo segura
dos funcionirios também estdo
sendo doadas. Afinal, mover o que
mais importa em um momento to
delicado & o nosso papel

16.000 refeicoes
doadas para
profissionais de saude.

Texto(D):
Imagem: Mais de 230 mil refei¢des e até 15 mil viagens
doadas para oMesa Brasil.

16 mil refeicdes doadas para profissionais de saude.
Postagem: Mais do que nunca, € preciso apoiar e proteger
quem mais precisa. Por isso estamos doando 16 mil
refeicdes para hospitais em S&o Paulo e Recife para quem
estd trabalhando na linha de frente. Mais de 230 mil
refeicdes nutritivas para o Mesa Brasil SESC e até 15 mil
viagens para ajudar com a logfstica das doa¢des e
locomocgdo segura dos funcionarios também estdo sendo
doadas. Afinal, mover o que mais importa em um momento
téo delicado é o nosso papel.

(E) CategoriaRS!

o ea
@gerandofalcoes estio trabalhando
camo ponte, através de uma rede de
ONGs conveniadas, enviando cestas
bésicas digitais para as familias em
situagBes mais vulnerdveis dentro
das favelas. £ super répido e facil de
doar! Acesse o botdo “Doe Agora® e
contribua ;)

Doe o valor que puder neste
botdo no app e garanta o ®
alimento de familias carentes.

Qv W

10.892 visualizagdes

) o

Texto(E):

Imagem: Doe o valor que puder neste botdo no app e
garanta o alimento de familias carentes.
Postagem: Empresa C e@gerandofalcoes estdo trabalhando
como ponte, através de uma rede de ONGs conveniadas,
enviando cestas basicas digitais para as familias em
situacBes mais vulneréveis dentro das favelas. E super
rapido e facil de doar! Acesso o botdo “Doe Agora” e
contribua :)

(F) Categoria de oferta de beneficios

0
1PEDIDU
PORRS

Faga Seu Pedido no App |

5 visuakzagbes * de . de 202 i B s A compaTR

Texto(F):
Imagem: Primeiro pedido por R$ 5.
Titulo do video: Faca seu pedido no app da Empresa A

(A) Branding; (B) Informacéo relativa & pandemia Covid-19: medidas e novas funcionalidades, (C) Fique em casa, esteja seguro
e cuide dos seus: nds vamos fazer acontecer; (D) RSE; (E) RSI; (F) Oferta de beneficios
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DISCUSSAO

Este estudo analisou o contelido de publicidade de postagens feitas por empresas de plataformas de
delivery de alimentos em suas contas oficiais em midias sociais durante a primeira fase da pandemia de
Covid-19 (mar¢o a junho de 2020) no Brasil. Foi um periodo em que os brasileiros foram incentivados a ficar
em casa e os estabelecimentos de alimentagdo foram fechados ao publico. Os resultados indicaram que
essas empresas aproveitaram a crise sanitaria para ajustar o seu conteddo de publicidade e se promover.

Esse é um cenario preocupante do ponto de vista da salde publica, dada a prevaléncia de alimentos e
bebidas de baixa qualidade nutricional que sdo normalmente oferecidos em plataformas on-line de delivery
de alimentos. Estudos anteriores mostraram alta prevaléncia de sanduiches, bebidas ultraprocessadas e
pizzas disponiveis em cardépios oferecidos em plataformas de delivery de alimentos no Brasil.?3 No Canada,
a disponibilidade de alimentos nas quatro plataformas on-line de delivery de alimentos mais populares é
caracterizada pela baixa qualidade nutricional.* Na Austrélia, mais de 80,0% dos itens disponiveis nos
cardapios deste tipo de plataforma correspondiam a alimentos com alto teor de sal, gordura saturada,
acucar e baixo teor de fibras (por exemplo, pizzas e hamburgueres).?®> Outro estudo revelou que quase trés
quartos dos restaurantes que ofereciam menus através de uma plataforma on-line de delivery de alimentos
proeminente em Sydney (Australia) e Auckland (Nova Zelandia) eram de grandes cadeias de fast-food. Além
disso, 9 entre 10 itens mais populares nos cardapios dos restaurantes eram alimentos de baixa qualidade
nutricional, como salgadinhos e bebidas acucaradas.> Nosso estudo é consistente com tais achados,
evidenciando maior prevaléncia de alimentos e bebidas de baixa qualidade nutricional do que alimentos
considerados saudaveis no conteldo de midia social produzido por empresas de plataformas on-line de
delivery de alimentos. No entanto, também notamos uma alta prevaléncia de postagens promovendo
refeicBes tradicionais tipicamente consumidas pelos brasileiros, o que pode ser explicado pelo fato de que
no Brasil ainda é relevante o consumo de refei¢cdes feitas predominantemente com alimentos in natura e
minimamente processados.?#?°J4 nos paises desenvolvidos, a participacdo desses tipos de refeicGes é
menor.?>

A publicidade através das midias sociais oferece as empresas de plataformas de delivery de alimentos
um novo caminho para se envolverem diretamente e interagirem com seus usuarios.''> No contexto da
pandemia de Covid-19, essas empresas utilizaram ferramentas interativas para incentivar os usuarios a
clicarem e conhecerem as medidas tomadas por elas em resposta a crise. As empresas também fizeram
perguntas diretas aos usuarios, convidando-os a compartilhar conteddo e marcar outros usuarios.
Observamos também grande interacdo entre as empresas de plataformas on-line de delivery e 0os usuarios
por meio de métricas de engajamento (curtidas, comentarios e compartilhamentos).

Nosso estudo também mostrou que a maioria das postagens feitas pelas trés principais empresas de
plataformas on-line de delivery de alimentos no Brasil incluiam elementos de “branding”. Esses elementos
foram adaptados a crise da Covid-19 e demonstraram a inten¢do das empresas de se posicionarem Como
responsaveis e transparentes com os clientes sobre seu envolvimento durante a primeira fase da pandemia,
especialmente quando as criticas sobre as condi¢des de trabalho dos entregadores aumentavam no Brasil 2
Ao utilizar esta estratégia, essas empresas pretendiam ganhar a confianca dos consumidores, melhorar a
retencdo de clientes, aumentar a utilizacdo da plataforma e, em Ultima analise, garantir o aumento dos lucros.

Muitas postagens também foram classificadas na categoria “Informacdes relacionadas a pandemia de
Covid-19: medidas e novas funcionalidades”, que continham orientac8es para uso rapido e facil dos aplicativos,
passo a passo para pedidos, informagdes sobre medidas de seguranca relacionadas a pandemia e suporte
para esclarecer duvidas dos clientes. E evidente que, de forma geral, a pandemia obrigou a um ajuste nos
protocolos de trabalho de todos os segmentos. Porém, no caso do servico de entrega de alimentos, o
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compartilhamento desse tipo de mensagem é uma abordagem estratégica, uma vez que os individuos
procuravam informagdes sobre as medidas de seguranca necessarias para se protegerem.

Na categoria "RSC”", destaque foi dado ao posicionamento das empresas, com foco nas a¢8es sociais
por elas realizadas. A categoria “RSI", por sua vez, reforcou a ideia de as empresas criarem oportunidades
para os individuos apoiarem pessoas vulneraveis no contexto da crise sanitaria. Juntas, essas categorias
representaram mais da metade das postagens e enfatizaram o compromisso com a sociedade e a conduta
ética das empresas durante a crise sanitaria. Porém, esse tipo de posicionamento, também conhecido como
marketing de causa, é na verdade utilizado em beneficio das corporac¢ées.?’?8 Existem muitas razdes para
marcas e empresas utilizarem o marketing de causa quando anunciam, que incluem influenciar os
pensamentos, escolhas e comportamento das pessoas com o objetivo final de reter os consumidores.?%>"

Nossos resultados sdo consistentes com a abordagem de “Covid-washing”, que se refere a utiliza¢cdo de
estratégias de publicidade cada vez mais bem direcionadas, envolventes e apropriadas e que foram usadas
por empresas alimentares em plataformas de midias sociais durante a pandemia.3? Na Australia, os temas
mais frequentes no segmento de plataformas on-line de delivery de alimentos nas midias sociais foram
entrega em domici
comerciais, higiene e auséncia de contato."' Um estudo realizado no Brasil também apontou

io e retirada, apoio e sentimento comunitario, apoio a negocios locais e parceiros

“responsabilidade social na pandemia” como um dos temas mais utilizados pelas empresas de plataformas
on-line de delivery de alimento sem suas postagens nas midias sociais.®* Ou seja, as empresas alinharam seus
produtos ou servicos aos esforcos para enfrentar os impactos da pandemia e demonstrar seu compromisso
com a sociedade. Isto envolveu iniciativas como a doa¢do de uma parte das vendas a institui¢des de caridade
relacionadas com a pandemia e o desenvolvimento de produtos ou servicos que abordem diretamente os
desafios relacionados com a pandemia, utilizando essas a¢Bes para construir uma reputa¢do positiva da
marca e a confianca do consumidor. Outro estudo,'® que analisou contas do Instagram dos trés principais
aplicativos de delivery de alimentos usados na Austra
durante a primeira fase da pandemia de Covid-19, codificou quatro estratégias de publicidade da seguinte

ia, nos Estados Unidos da América e no Reino Unido

forma:
e ligacBes entre os produtos das empresas e os trabalhadores da linha de frente;

e combate a pandemia através de promocbes (por exemplo, apoio aos agricultores ou outros
trabalhadores afetados; isencdo de taxas de entrega);

e promog¢do do distanciamento social; e

e empresas aproveitando a aceleracdo da digitalizacdo e 0 aumento da interac¢do virtual.

No entanto, as acBes em matéria de RSC ou RSI ndo podem ser vistas como aceitaveis ou como uma
solugdo para problemas sociais, nem mesmo em tempos de crise. O Brasil j& vivia uma situagdo de
instabilidade socioecondmica, causada por sucessivas crises politicas e econdmicas, situa¢do agravada pela
pandemia de Covid-19. O pais enfrenta atualmente niveis crescentes de inseguranca alimentar que afetam
quase 60% da populacdo brasileira.>* As campanhas solidérias ganham, portanto, importancia significativa,
pois podem impactar negativamente o comportamento dos consumidores, sobretudo quando promovem
dietas associadas ao sobrepeso, obesidade e riscos cardiometabdlicos.

Na categoria “Fique em casa, esteja seguro e cuide dos seus: nés vamos fazer acontecer”, observamos um
forte apelo a praticidade e a facilidade de fazer pedidos pelos aplicativos de delivery de alimentos. A pandemia
da Covid-19 acelerou a revolu¢do digital tanto para as empresas como para a populacdo.’’3> Vérias
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empresas tiveram que migrar seus negoécios para o ambiente digital (por exemplo, criando perfis em
aplicativos de delivery de alimentos e plataformas de midia social).?® A populacdo também mudou seu
comportamento, ao priorizar compras on-line (por exemplo, aplicativos de delivery de alimentos) e transferir
momentos de lazer para ambientes digitais (por exemplo, assistir a shows ao vivo promovidos por musicos
brasileiros e patrocinados por empresas de alimentos em plataformas de midia social).>> Mais da metade
das postagens realizadas pelas plataformas on-line de delivery de alimentos estimularam os individuos a
utilizarem dispositivos digitais em seu dia a dia.

Observamos uma pequena amostra de postagens na categoria “Oferta de beneficios” (5,1%), apesar de
evidéncias anteriores indicarem que beneficios (por exemplo, desconto ou entrega gratuita) estdo entre os
tipos de postagens mais prevalentes nesses aplicativos.? As empresas de plataformas on-line de delivery de
alimentos privilegiaram a publicidade dirigida ao usudrio em detrimento de estratégias de oferta de
beneficios, 0 que esta em linha com pesquisas de mercado que mostram que 0s consumidores estdo mais
interessados em conteddos sobre o que as marcas estdo fazendo para ajudar seus funciondrios, a
comunidade e o consumidor.?’

Nossos resultados apontam para a importancia de discutir o papel das empresas de plataformas on-
line de delivery de alimentos na saude da populacdo brasileira. Em 2021, as taxas de sobrepeso e obesidade
no Brasil foram de 57,2% e 22,4%, respectivamente.® Esses dados podem ser agravados pela pandemia da
Covid-19, uma vez que os comportamentos individuais se revelaram mais prejudiciais a sadde. Pesquisa
realizada com 45.161 brasileiros durante a primeira fase da pandemia (entre 24 de abril e 24 de maio de
2020) mostrou diminui¢do na pratica de atividade fisica, aumento do tempo gasto no uso de computadores
ou tablets ou assistindo TV, bem como aumento da ingestdo de AUP.2? Além disso, as plataformas on-line de
delivery de alimentos podem estar substituindo o ato de comer fora. Como comer fora estd associado a
piores escolhas alimentares,* as pessoas agora podem trazer para casa as mas escolhas alimentares que
costumavam fazer quando comiam fora; assim, a qualidade dos alimentos consumidos em casa pode piorar.
Essa tendéncia pode agravar ainda mais a situacdo de salde do pais, uma vez que as evidéncias mostram
associacBes entre o aumento do risco de mortalidade por Covid-19 em pacientes obesos e doencas crénicas
ndo transmissiveis, como diabetes e hipertensdo.’

Nossos resultados reforcam, portanto, a importancia de discutir a publicidade de empresas de
plataformas on-line de delivery de alimentos nas midias sociais e as implicacBes para a salde publica. No
Brasil, ndo ha legislacdo que vise explicitamente a publicidade promovida por tais empresas, especialmente
nos meios digitais. Enfatizamos, assim, a urgente necessidade de:

e atualizar e/ou aprovar nova legislacdo que imponha restricBes as publicidades que incentivem o
consumo de alimentos prejudiciais a salde segundo critérios nutricionais e a literatura cientifica;

e as empresas fornecerem aos consumidores informac¢des nutricionais sobre produtos anunciados,
como alertas de rotulagem nutricional na frente das embalagens;

e campanhas educativas promovidas pelos governos para estimular a alimentacdo saudavel e
sensibilizar o publico sobre como utilizar plataformas de OFD para comprar alimentos saudaveis;

e proteger os consumidores das a¢Bes de responsabilidade social da indUstria alimenticia associadas
a autopromog¢do ou ao patrocinio;

e fazer cumprir as medidas propostas através da responsabilizacdo e supervisao da industria pelas
autoridades publicas;
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e pesquisa e monitoramento de publicidade nessas plataformas, a fim de incentivar medidas
regulatorias;

e pressdo sobre o governo por parte de grupos da sociedade civil, incluindo defensores dos
consumidores e a comunidade de saude publica, para garantir um ambiente alimentar saudavel,
livre de praticas que influenciam e prejudicam a salde e o bem-estar da populagdo.

Limitacoes

Nosso estudo tem algumas limitagdes. Primeiro, ele capturou apenas uma fragdo do material de
publicidade criado por uma parte do setor empresarial da plataforma on-line de delivery de alimentos. Essas
sdo, No entanto, as trés maiores empresas do pais, e todas as postagens feitas por elas durante o periodo
deste estudo (de 20 de marco de 2020 a 26 de junho de 2020) foram capturadas e analisadas
sistematicamente. Em segundo lugar, como este é um estudo longitudinal de trés meses, ndo abrange todas
as publicacdes relacionadas com a Covid-19, uma vez que, quando este artigo foi escrito, a pandemia ainda
estava em curso. Terceiro, neste estudo analisamos apenas um tipo de publicidade, aquela realizada
gratuitamente pelas empresas nas suas contas oficiais, o que significa que a midia programatica ndo foi
levada em consideracdo. Algoritmos de inteligéncia artificial permitem atingir os consumidores mesmo
quando eles ndo sdo seguidores das contas. O conteldo é direcionado com base nos perfis de midia social
dos usuarios, nos andncios que eles veem, nas contas que seguem e com as quais interagem, e nas
atividades de sua lista de contatos. Isso impossibilita a captura de todos os anuncios. Além disso,
infelizmente, ndo havia uma comparacao de base antes da pandemia, por isso é dificil avaliar se as empresas
de plataformas on-line de delivery de alimentos mudaram seu comportamento de publicidade por causa da
pandemia ou ndo. Por fim, com base no desenho do estudo, ndo foi possivel explorar o efeito da exposi¢do
as postagens das empresas de plataformas on-line de delivery de alimentos na salde dos individuos.
Contudo, a literatura tem demonstrado que a exposicao a publicidade digital e tradicional de alimentos nao
saudaveis tem alto impacto nas escolhas alimentares e, consequentemente, na satide dos individuos.'®

CONCLUSAO

Este estudo contribui para a discussdo em torno da publicidade nas midias sociais durante a primeira
fase da pandemia de Covid-19, ao descrever o conteldo publicado pelas trés principais empresas de
plataformas on-line de delivery de alimentos no Brasil em suas contas oficiais em trés plataformas de midias
sociais. Percebemos que as postagens realizadas pelas empresas utilizaram estratégias alinhadas ao
contexto de salde do pafs e incluiram elementos de branding com tom informativo, focando em temas como
praticidade, conforto, seguranca e a¢des sociais.

As implica¢des das nossas descobertas referem-se a importancia de monitorar sistematicamente o
conteudo de publicidade divulgado nas contas oficiais da empresa nas midias sociais. Ressaltamos também
a importancia da realizagdo de estudos que possam monitorar o conteldo de publicidade divulgado através
da midia programatica. Finalmente, novos estudos deverdo investigar o impacto da exposi¢do dos individuos
ao conteudo de publicidade de alimentos, especialmente nos meios digitais (onde falta literatura), como
forma de apoiar atividades de protecdo do consumidor e mudangas na legislacao.
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