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Resumo

Este estudo é resultado de uma pesquisa bibliografica e da
analise de conteldo nas fanpages do McDonald's Brasil e
Portugal, onde busca-se, por meio de analise comparativo
entre os cinco posts mais compartilhados no més de julho
de 2013, compreender as estratégias de relacionamento
e interacdo nas redes sociais.
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Introducéao

As formas atuais de relacionamento entre
empresas e consumidores, baseadas na instantaneidade,
tém se mostrado um campo fértil para a aplicacdo de
estratégias mercadoldgicas inovadoras. No entanto, toda
novidade pode esbarrar em diferencas culturais, niveis de
relacionamento e reputacdo da marca para consumidores
especificos.

Nesta perspectiva, a proposta do presente
trabalho é compreender quais sdo as estratégias de
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relacionamento online e as diferengas entre elas, que a
rede de fastfood McDonald"s, através de uma fanpage no
Facebook, utiliza para se relacionar com os consumidores
brasileiros e portugueses.

A escolha do objeto de pesquisa se justifica pela
tendéncia de mercado que a marca segue, como também
pelo posicionamento “I'm loving'’ it” que vem assinando
as campanhas da rede desde 2003*, posicionamento
que é adotado no mercado global. Além disso, é uma
rede alimenticia que em 2011 passou por mudanga de
imagem, buscando um reposicionamento, através de
transformag¢8es na argumentacdo publicitaria como
também no seu cardapio adaptando-se a legislagao para
continuar competitiva no mercado mundial. O estudo,
portanto, busca compreender as estratégias da marca
baseadas nos principios de relacionamento e interacao
nas redes sociais.

A escolha da amostragem (as postagens da
marca nas duas fanpages) e do contexto dos dois paises,
Brasil e Portugal, devem-se ao fato, da autora deste
estudo estar morando pela segunda vez em Portugal. Por
estar inserida em outro pais, vivenciando uma cultura
diferente, é possivel observar as variadas formas como
uma marca global comunica-se com publicos diversos.

Para desenvolver o processo de analise sera
utilizada a seguinte metodologia: (1) revisao bibliogréfica
e articulacéo entre os temas relacionados: Ciberespagco,
a Cibercultura, as Redes Sociais, Relacionamento
e Capitais; (2) a segunda etapa prevé a selecédo e a
transcricdo da amostragem das postagens com maior
repercussao (maior nimero de likes, compartilhamentos
e comentarios) feitas pelaempresa durante o més de julho
de 2013; (3) a terceira etapa prevé a analise da relacao
entre a postagem e a repercussao com base em critérios
discursivos e estratégico-mercadoldgicos.

1. Ciberespaco e Cibercultura

O espago e o tempo sao temas que adquiriram
novas abordagens a partir das discussdes sobre a
influéncia das tecnologias digitais de comunicagio nas
formas de percepcdo humana. O surgimento de novas
formas de sociabilidade suscitou novos rumos para o
desenvolvimento tecnoldgico, transformando, desviando
e criando relagdes inusitadas entre os homens e do
homem com as tecnologias de comunicagéo e informacao
(Lemos, 2003).

No Ciberespago usamos a internet para nos
informar, comprar, vender, conhecer outras culturas e nos
relacionar. A nova estrutura social deste meio, composta
por pessoas e empresas, norteia interacgdes, colaboragdes,
troca de contetudo, formando consumidores participativos
e influenciadores.

4 Fonte: www.mundodasmarcas.blogspot.com
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O Ciberespaco provém de um ambiente de
comunicacao mais flexivel que o produzido nas midias
convencionais (jornal, radio e TV), onde o sistema
hierarquico de producdo e distribuicdo da informacgédo
¢é limitado. Isso significa que no Ciberespaco as pessoas
passaram a ter uma postura ativa, conforme Jenkins
denominou:

[...] padrées de consumo de midia foram
profundamente alterados por uma sucesséo de novas
tecnologias de midia que permitem aos cidadéos
comuns a participacdo, apropriacdo, transformacéo
e recirculacdo do contetdo de midia. A cultura
participativa refere-se ao novo estilo de consumo
que surge neste ambiente. Os consumidores de midia
querem se tornar produtores de midia, enquanto os
produtores de midia querem manter o seu dominio
sobre a midia tradicional de contetido (Jenkins apud
Bieging, 2010:3).

E também no Ciberespaco que a relagio com
o0 outro se desdobra no contexto do todos-todos, onde
todos podem emitir e receber informagdes de qualquer
lugar do mundo, informagdo esta que pode ser escrita,
imagética ou sonora.

A Cibercultura, por sua vez, entendida
como cultura colaborativa presente nos ambientes
cibernéticos compartilhados, acontece juntamente
com o desenvolvimento do Ciberespaco. Ela € a cultura
contemporanea marcada pelas novas tecnologias presente
navida cotidiana. Breton (1990) e Castells (1996) citados
por Lemos (2004:5) afirmam que a Cibercultura é um
conjunto de processos tecnologicos, midiaticos e sociais
emergentes a partir da década de 70 do século passado
com a convergéncia das telecomunicacdes, da informética
e da sociabilidade contracultural da época.

Podemos compreender a Cibercultura como
um conjunto de fatores ideoldgicos, artisticos sociais,
entre outros, compartilhados dentro do Ciberespaco. Isto
posiciona a Cibercultura como a forma sociocultural que
advém de uma relagéo de trocas numa sociedade virtual
gue, como escreve Lemos (2003:15) “é recheada de novas
maneiras de se relacionar com o outro e com 0 mundo”.
N&o se trata da substitui¢do dos meios convencionais
de relagdo social, mas do surgimento de novas relacoes
mediadas

De fato, a mudanca de um modelo um-
todos para um modelo todos-todos de transmisséo de
informacdes desenvolve profundas transformacgées na
sociedade. O importante ndo é o modo como analisamos
essas mudancgas que acontecem com a emergéncia
do Ciberespaco e da Cibercultura, e sim o fato de que
ndo podemos ignorar que elas estdo acontecendo em

todos os &mbitos, mudando ndo apenas as formas do
entretenimento e do lazer, mas potencializando todas as
esferas da sociedade.

2. Redes Sociais

As redes sociais ndo sdo uma invencéo
contemporanea e ndo se aplicam apenas a redes
digitais. As redes sociais sempre existiram, pois a
sociedade, ha séculos, é subdividida em grupos sociais
que compartilham interesses comuns. Figueiredo (2009,
p.29) menciona os nazistas e 0s hippies como exemplos
de grupos onde membros especificos se reuniam para
partilhar de uma ideologia em comum. Entretanto, com
0s acontecimentos das tecnologias digitais, o conceito
de rede social ficou associado a relacoes de pessoas no
Ciberespaco.

A expressao redes sociais ficou conhecida a
partir da popularizacdo de sites, no inicio do século
XXI1, como o Orkut e o Facebook, que permitiam o
relacionamento entre as pessoas baseando-se na premissa
de um diério virtual aberto ao coletivo. Entretanto o
conceito de redes sociais deve ser compreendido para
além da internet, ou seja, redes sociais sdo relagdes sociais
no mundo off line, sendo este conceito apropriado pela
internet.

Com a popularizagéo da internet, o surgimento
de sites de redes sociais, ampliaram-se as possibilidades
de conexdes e a capacidade de difusdo de informacgdes.
Conforme Recuero (2009:25) “No espaco off line, uma
noticia ou informacao so6 se propaga na rede através das
conversas entre as pessoas. Nas redes sociais on line, essas
informagGes sao muito mais amplificadas, reverberadas,
discutidas e repassadas”.

Conforme Andrade (2008), redes sociais na
internet sdo as paginas da web que facilitam a interagdo
entre os membros em diversos locais e existem para
proporcionar meios diferentes e interessantes de
interacdo. O objetivo inicial da maioria das redes sociais
on line é dar as pessoas um novo meio de se comunicar,
de se expressar, interagir e fazer amizades.

Os sites de redes sociais tornaram-se uma
ferramenta social popular. Atualmente existem mais
de 300 sites de redes sociais. O Facebook, o Youtube
e o Twitter estdo entre os sete dos vinte websites mais
visitados no mundo®, sendo o Facebook o maior site
de rede social do mundo, com mais de um bilh&o de
membros e objeto de estudo desta pesquisa.

5 Fonte: http://www.
techtudo.com.br/artigos/noticia/2013/02/
0s-20-sites-mais-acessados-no-mundo-
em-2013.html?goback=%2Egde_3868540_
member_219503305. Acedido em 10 de abril de 2013.
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3. Relacionamento

Comaascensdo dainternet, marcas encontraram
nas tecnologias digitais novas oportunidades de impactar
seus consumidores, por meio de relacionamentos
positivos e estaveis nas redes sociais. O que, segundo
Recuero, € um novo momento na comunicagdo, um novo
contexto, onde consumidores estdo em rede, comentando,
discutindo e participando (2011:17).

Relacionamento é a construcdo de vinculos
duradouros, ou seja, a maneira como uma marca,
produto ou servico se relaciona com o cliente. E tudo o
que se faz para conhecer suas preferéncias e necessidades
(Grénroos, 1993:183). E também a capacidade de marcas
estabelecerem relagdes fortes e de longo prazo com os
consumidores e, assim, se atingirem niveis elevados de
satisfacdo (Rudo, 2006:45).

O relacionamento esta centrado nas formas
de interacao entre a marca e os consumidores dentro da
rede, o que segundo Rudo:

Incluem as atitudes dos consumidores para com
as marcas, mas também das marcas para com 0s
consumidores. E defende que essa interacgao é
essencialmente uma ligacdo de significacdo, ou seja,
que entre a marca e 0s seus clientes se estabelece
um contrato sobretudo simbdlico, que supbe a
transferéncia de valores, principios e imagens entre si.
Sendo que o sucesso desse relacionamento depende
da percepc¢ao que os consumidores fazem das atitudes
da marca, o que corresponde a criacdo de significados
para suas mensagens (Rudo, 2006:46).

Cabe aqui mencionar, que o relacionamento
de uma marca com consumidores deve ser continuo
para estabelecer relacdes de afeto e credibilidade. E
necessario que seja construido uma narrativa capaz de
ser compartilhada, admirada e fazer parte da vida e
do desejo das pessoas. Para isso, Braga determina trés
fatores criticos que precisam ser atendidos:

O relacionamento da empresa com o cliente ndo pode
ser intrusivo, evasivo nem constrangedor.

- Todo contato da empresa com o cliente deve agregar
valor ou ser relevante para o cliente.

- Credibilidade, ou seja, cumprir a promessa do
produto ou servigo. ao relacionamento.

Portanto, o que pode ser feito no ambiente online é
torné-lo agradavel e cordial, para receber clientes,
mas ndo deve parar por ai, ha de fazer com que eles se
sintam bem atendidos em todas as suas necessidades e
sejam surpreendidos para além de suas necessidades
(Braga apud Schimitz, 2008:18).

Complementando os fatores de relacionamento
que Braga determina, Rudo ressalta que, para os tipos
de relagdo funcionarem, é necessario que o consumidor
se sinta contemplado na promessa da marca, nos sinais
de identidade que esta escolhe para se mostrar nos
meios de comunicagdo que seleciona para transmitir
suas mensagens e na imagem que projeta no mercado
(2006:46).

Basta um computador ou um telefone celular e um
sinal de Internet e espalhamos crencas, valores,
sentimentos e fatos, falamos daquilo que amamos
ou detestamos em blogs, videos, fotos, microblogs,
ferramentas de geolocalizagéo, etc. Desenvolvemos
contetido e passamos a ser relevantes para uma ou
mais pessoas, influenciando decisdes, sobretudo
aquelas relacionadas ao consumo de marcas, produtos
e servigos (Loureiro, 2011:80).

O relacionamento nas redes sociais, amplia
o0 espaco de discussdes. E neste meio que marcas
desenvolvem estratégias com o objetivo de espalhar uma
mensagem positiva para aumentar exposic¢ao e influéncia,
fazendo assim, parte do dia a dia dos consumidores por
meio de uma relagdo humana.

Entretenimento e interatividade mostraram
ser revolucionarios nas redes sociais, onde o fluxo de
comunicacdo é de mao dupla, ou seja:

O receptor da mensagem ndo é mais passivo as
informagdes que recebe e sim ativo, participativo.
Assim, os consumidores estdo encontrando espago,
que antes nao existia, para criticar, elogiar, questionar
ou simplesmente opinar sobre qualquer assunto ou
situacdo (Figueiredo, 2009:24).

O fluxo de comunicagao das redes sociais
possui algumas caracteristicas, as quais sao responsaveis
pelas relagdes sociais e emocionais que promovem nos
consumidores. Desta forma, podemos constatar que
o relacionamento nas redes sociais possibilita ganho
as marcas em termos de elementos de estabilidade
e dinamismo, ou seja, promove as tais relacdes de
confianca, afeicdo e satisfacao.

4. Capital social, simbdlico, cultural e econémico

O conceito de capital social é variado e ndo ha
uma concordancia exata entre os autores que abordam o
tema. Entretanto, podemos referir o termo como sendo
constituido por um valor de capital atribuido através das
interagdes entre os atores sociais dentro do Ciberespaco.
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O capital social é definido por sua fungio. Nao é uma
entidade Unica, mas uma variedade de entidades, com
dois elementos comum: consistem em um aspecto
das estruturas sociais, e facilitam certas agdes dos
atores — tanto corporagdes quanto pessoas — dentro
da estrutura. Como outras formas de capital, o capital
social é produtivo, fazendo com que seja possivel
atingir certos fins que, sem ele, ndo seriam possiveis de
ser atingidos (Coleman apud Recuero, 2009:47 e 48).

A primeira analise sistematica do conceito
de capital social surgiu num artigo de Pierre Bourdieu,
gue apresentou este conceito como “the aggregate of
the actual and potential resources which are linked
to possession of a durable network of more or less
institucionalized relationships of mutual acquaintance
and recognition”® (Bordieu, 1983: 248 e 249). Nesse
sentido, o autor apresenta o capital social como um
conjunto de relagcdes que mantém a rede. Portanto,
nao seria algo do individuo, mas relativo aos valores
compartilhados pelos individuos numa dada rede de
relacionamentos.

O conceito de Bordieu é similar ao de Putnam,
o qual refere-se ao capital social como “to connection
among individuals- social networks and the norms of
reciprocity and trustwothiness that arise from them™’
(Putnam, 2000:19). Assim é possivel constatar a relagdo
do capital social com as conexdes dentro das redes sociais
e a confianca adquirida a partir das interacoes dentro
da rede. Visto ainda, que para o autor, o capital social é
um valor que esta relacionado com a reciprocidade de
relacGes entre determinado grupo.

Ja o valor relacionado ao capital social para
Bourdieu esta atribuido a uma consequéncia das relagdes
sociais, que é percebida através de um reconhecimento
adquirido pelo ator social com o passar do tempo,
portanto, a diferenga, ndo estd na posicdo do sujeito no
contexto, mas a relagdo dos sujeitos — entre si — neste
dado contexto. Nesse sentido é possivel constatar que para
possuir capital social, um individuo precisa se relacionar,
ou seja, quanto maior for o nivel de envolvimento
associado, maior serd o sentimento de engajamento,
participando em variadas redes de interagao.

Estar socialmente inserido no grupo significa, para o

6 Traducdo Bordieu (1983: 248 e 249) “O
conjunto dos recursos atuais e potenciais que estéo
ligados a posse de uma rede duravel de relagGes, mais
ou menos institucionalizada, de conhecimento mutuo e
reconhecimento”.

7 Tradugdo Putnam (2000:19) “conexdo entre
os individuos-redes sociais e as normas de reciprocidade
e confianca que surgem a partir delas”.

individuo, a busca de proveitos materiais e simbolicos
e, entre os membros, implica na transformacéao
das relacdes contingentes (vizinhanca, trabalho,
parentesco), necessarias e escolhidas, implicando
obrigacGes duraveis subjetivamente acompanhadas
de sentimentos de reconhecimento, respeito, amizade,
ou garantias institucionalmente (Pontierux, apud
Matos, 2008:25).

A defini¢do de capital social é possivel referi-lo
como, tendo um importante papel no desenvolvimento do
relacionamento de uma marca com seus consumidores.
Isso porque é através das conexdes existentes nas redes
sociais, por exemplo, que os individuos podem receber
e transmitir informacdes, sendo que estas informacGes
podem ser positivas ou negativas.

Além do capital social, outros autores nos
mostram diferentes capitais, tais como simbolico, cultural
e econdmico. Bordieu é uma das maiores referéncias
no conceito desses capitais, para o autor o capital
simbodlico esta associado ao prestigio e é a forma que os
diferentes tipos de capital toma uma vez percebidos e
reconhecidos como legitimos (Bordieu, 1987:4). O valor
do capital simbolico é invisivel, ou seja, o valor simbélico
de um bem n&o é calculado por seu valor econdémico.
Velloso nos da um exemplo “o preco de uma obra de
arte é determinado por poucos, aqueles que tém maior
intimidade com a cultura dominante, os detentores
do monopodlio do desembarago” (Velloso, 2013). Isso
significa que o simbolo se torna visivel quando adquire
respeito, sentimento e admiragao.

O capital cultural possui niveis diferentes de
valor de acordo com a cultura de cada individuo, por
consequéncia das caracteristicas subculturais que este
capital possui, no sentido de estar dividida por gostos,
estilos, habitos, crengas, entre outros, o qual decorre
das condicoes de vida especificas das diferentes redes,
como também das formas de receber informagdes e
interagir com outras pessoas ou marcas, moldando as
suas caracteristicas e contribuindo para distinguir as
diferencas.

Capital cultural indica acesso a conhecimento e
informacoes ligadas a uma cultura especifica, aquela
que é considerada como a mais legitima ou superior
pela sociedade como um todo. Uma das caracteristicas
consideradas tipicas do grupo dominante é conseguir
se legitimar e legitimar sua cultura como a melhor, a
que tem valor simbdlico (Silva, 1995: 4).

O capital cultural reflete ou atua sobre as
condicoes de vida das pessoas, isso significa que cada
grupo social tenderia a formar um padrio especifico de
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preferéncia, o qual promove a aproximacao dentro de um
mesmo grupo favorecendo o conhecimento, habilidades
e qualificacdo educacional.

Jao capital econdmico esta relacionado aos bens
materiais e financeiros, o qual resulta muitas vezes dos
capitais social, simbdlico e cultural. O capital econdmico é
produzido e ampliado por meio de estratégias especificas
de investimento econdmico como também de estratégias
relacionadas a investimentos culturais e o fortalecimento
de relagdes sociais que favorecem o estabelecimento de
vinculos economicamente Uteis, a curto e longo prazo.

Entretanto, podemos dizer que, cada capital é
formado por regras e agGes sociais. Visto desta forma,
gue a maioria dos objetos, grupos, atores sociais ou
estratégias podem utilizar todos os capitais, em diferentes
proporgdes, para atingir resultados especificos. Nesse
sentido o que é valido é relacionar o valor atribuido as
acgdes de capital, pois ndo ha separagdo entre os quatro
tipos de capitais, pois todos sdo feitos para as pessoas e
produzido a partir de relagGes interpessoais.

5. McDonald’s

As mudancas na imagem e 0 nNovo
posicionamento do McDonald’s “I'm lovin'it”, em
portugués “Eu amo muito tudo isso” é resultado das
criticas e dos processos judiciais que a marca enfrentou
entre osanos 2000 a 20038. A rede de restaurantes passou
a ser apontada como uma das responsaveis pelos altos
indices de obesidade da populagdo americana.

A intensa pressdo que o McDonald’s sofria fez
com que o valor da marca caisse 9%, sendo necessario um
processo de reconstrugdo do posicionamento em termos
mundiais. Ap6s a incorporacao de alimentos saudaveis
como saladas, frutas, sucos, iogurtes, chés, entre outros,
no cardapio, foi necessario desenvolver estratégias para
adaptar-se as novas condi¢des do mercado.

A mudanca na rede McDonald’s foi desde os
menus até a estrutura dos restaurantes, tais como:

- Os cardapios deixaram de ser idénticos,
aumentando as opg¢des de menus e incorporando
elementos culturais de cada regido. “Um produto é
resultante de uma cultura, tal qual a marca, que sintetiza
suas conotac¢des em seu projeto de inser¢do no mercado
simbolico” (CASAQUI apud RIEGEL, 2009);

- Abertura de novos cafés com produtos
organicos (ovos e leite) e novas versdes de sanduiches
de frango;

- Mudanga na comunicagdo em nivel mundial.
A marca McDonald’s procurou associar os valores aceitos
pelo publico-alvo, “valores esses que incluem ndo sé a
preocupacdo com o corpo, mas que exige informagdes

8 Fonte: www.mundadasmarcas.blogspot.com

sobre o que consome e que valoriza o conhecimento”
(ZOLLNER, 2007, p. 64);

- A revisdo na comercializagdo e na forma
de trabalhar. Novos treinamentos para priorizar o
atendimento &gil. Todo o conceito de producédo e de
atendimento na loja concentra-se em entregar ao
consumidor seu pedido no tempo minimo possivel
(RIEGEL, 2009);

- Investiu-se em design e conforto nos pontos de
venda com moveis de couro no lugar de antigos bancos de
plastico. Em alguns casos, os cenarios foram adaptados
a diferentes tematicas, como por exemplo, reflgios de
montanha, ginasios de esporte, etc;

- Modificacdes estéticas na decoracdo. As
cores vermelho e amarelo, que se tornaram simbolo
da rede, foram substituidos por cores s6brias, como
preto e marfim, passando a oferecer uma nova forma de
construcdo simbdlica (RIEGEL, 2009);

- O vermelho do logotipo deu lugar aum verde-
escuro com o objetivo de transparecer a responsabilidade
e a preocupacdo com o meio ambiente passando as
pessoas uma imagem mais amigavel.

O novo posicionamento no mercado, teve como
estratégia principal o langamento de uma campanha
mundial a fim de revitalizar a marca em todo o mundo,
unificando as mensagens e integrando todas as acées
de marketing. Entretanto, a assinatura de campanha
“I'm love'it” ndo foi traduzida, mas os anuncios foram
veiculados em 12 idiomas e adaptados a cada mercado,
nos quais a rede esta presente, sendo refletido a cultura,
os estilos de vida e as atitudes dos clientes McDonald’s
em todo o mundo.

Cabe aqui mencionar também, que este
posicionamento:

Estéa diretamente associado a criagdo de uma proposta
de valor que oferece beneficios aos seus consumidores
através de seus produtos (LUPETTI, 2007, p.72). Esses
beneficios ndo sdo apenas nutricionais, o que seriam
fatores racionais, eles também est&o oferecendo um
status saudavel, fator emocional intrinseco ao produto
(ROCHA, 2012, p. 06).

As mudancas realizada pela rede de fast food,
além do objetivo de recuperar mercado, centraram
as estratégias de comunicacdo na conquista de novos
mercados e na fidelizacdo daqueles ja existentes.
Aderindo um publico-alvo de faixas etarias, classes
sociais, habitos de alimentagao e culturas diversos,
desenvolvendo para esses publicos uma comunicacéo
massiva com campanhas veiculadas em televisao, radio,
revistas, outdoor, internet, etc.
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Com a mensagem do novo posicionamento
assimilada e compreendida, o McDonald’s mostrou
adaptar-se as exigéncias de seu mercado consumidor.
Por mais de 50 anos, as pessoas de todos os lugares do
mundo identificaram-se com o estilo de servigo oferecido
pelos restaurantes da rede, garantindo o seu crescimento
e manutencdo, resultando em uma das marcas mais
conhecidas e a 42 mais valiosa do mundo®.

4.1. McDonald’s Brasil

O primeiro restaurante McDonald’s no Brasil
foi inaugurado em 1979 na Rua Hilario de Gouveia, na
praia de Copacabana, na cidade do Rio de Janeiro, 0o
gual funciona até os dias de hoje. Dois anos depois foi
inaugurada mais uma franquia na cidade de S&o Paulo.
Hoje a rede Norte-Americana possui mais de 1.200 pontos
de vendas presente nos 26 estados, além do Distrito
Federal, entre restaurantes, quiosques e McCafés, por
onde passam cerca de 1,7 milhdes de clientes por dia.

5.1.2 Facebook McDonald’s Brasil

No Facebook desde novembro de 2010, o
McDonald’s Brasil possui mais de 3,8 milhdes de fas
gue recebem diariamente postagens com promogdes,
informac0es, brincadeiras e divulgagdo dos produtos
gue compde 0 menu regional da rede presente em todo
o Brasil. Todas as publicac¢6es fazem referéncia ao sabor
e qualidade dos produtos.

As imagens dos conteddos publicados sdo em
cores fortes e marcante, mesclando os tons frios e quentes
de acordo com a proposta desejada, havendo também
0 acompanhamento de redacdo publicitario e legenda.
Porém nem todas as imagens sao acompanhadas da
assinatura da marca.

Os cinco posts mais populares durante o més de
julho de 2013 na fanpage do McDonald'’s Brasil tiveram
uma média de 4.866 compartilhamentos, 27.059 likes e
9.574 comentarios. Sdo eles:

9 Fonte: Pesquisa realizada pela BrandZzZ,
mostrou o McDonald’s na 42 posic¢éo do ranking das 10
marcas mais valiosas do mundo em 2013.

Imagem 01: Interacdo McMenu

m —
ACORDE| |

CADE ALMOI;O?

Fonte: Facebook.com/McDonaldsBrasil

Imagem 02: Interagdo McCafé

Fonte: Facebook.com/McDonaldsBrasil

Imagem 03: Interagdo McFritas
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Fonte: Facebook.com/McDonaldsBrasil

82 SOPCOM Comunicagao Global, Cultura e Tecnologia

795



PUBLICIDADE E COMUNICACAO

O RELACIONAMENTO DO MCDONALD'S NO FACEBOOK COM BRASILEIROS E PORTUGUESES

Imagem 04: Interagdo McCultural Brasil

ORGULHO DE SER A" |

EXCLUSIVIDADES D0 BRASIL
~ amo muito tudo isso

Fonte: Facebook.com/McDonaldsBrasil

Imagem 05: Interagdo McGame
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NE PES P UABRBTGNCEPEPTR® ®
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Fonte: Facebook.com/McDonaldsBrasil

Os posts publicados possuem unidade na
comunicagdo, mas n&o sdo padronizados. E possivel
visualizar a exposicao da marca McDonald’s em diferentes
contextos, como no caso da imagem 01 “Interacdo
McMenu”, a marca aparece em cima da redacao
publicitaria. Ja no caso daimagem 02 “Interagao McCafé”
ndo hé& exposi¢do da marca McDonald’s e sim da marca
do menu McCafé. Na imagem 03 “Interacdo McFritas” a
exposicao da marca é apenas na embalagem do produto.

Nas imagens 04 “Interagao McCultural Brasil” e
05 “Interagdo McGame” é possivel visualizar a exposicao
da marca como assinatura, mas somente na imagem 10
amarca é acompanhada do posicionamento “I'm love'it”
como assinatura.

Dos posts analisados o que menos teve
engajamento por parte dos fas foi a “Interacdo McCultural
Brasil” com apenas 3.205 likes, 500 compartilhamentos
e 206 comentarios. Nos comentarios é possivel notar que
os fas manifestaram interesse em expor as preferéncias
dos outros menus como também alguns comentarios
negativos em relacdo ao tamanho dos produtos e também
relacionaram o post com os protestos e manifestagdes que
estavam acontecendo no Brasil.

Os outros quatros posts mantiveram uma
proximidade em numeros sendo o post “Interacédo

McGame” o segundo com menos likes, apenas 3.889, o
post “Interacdo McFritas” sendo o segundo com menos
compartilhamentos, apenas 791 e o post “Interagao
McCafé”, o segundo com menos comentarios.

Dentre os posts analisados, nenhum obteve
0 maior nimero em todos os segmentos de interacéo
(likes, compartilhamentos e comentarios), mas aimagem
01 “Interacdo McMenu” foi a que mais recebeu likes
(8.450) e compartilhamentos (1.959). Ja a imagem 05
“Interagdo McGame”, foi a que mais recebeu comentarios
(7.553), quase o dobro dos niumeros somados em likes
e compartilhamentos do post. Nesse sentido é possivel
notar que os fas sentiram interesse em participar
da brincadeira, mas o mesmo ndo aconteceu com o
engajamento em propagar o contetdo para 0s outros
noés da rede.

A publicacéo de posts com novos games n&o
aconteceu até o fim do més de julho, nem com mensagens
ligados ao tema Cultura e Brasil.

O que podemos notar em relagéo as legendas
dos contelidos da fanpage do McDonald’s Brasil é
que a maioria vai a procura de interagdes ao realizar
comentarios e perguntas na intencado de obter as respostas
que precisa. Saber o que os fas gostam e do que eles nao
gostam s&o informag@es importantes para a realizagao
de proximos conteddos, os quais despertam o interesse,
os likes, compartilhamentos e comentarios.

E visto que o McDonald’s Brasil possui um
dialogo continuo com os fas da pagina. Todos os dias é
postado um contetdo de acordo com o horario, como
por exemplo, a interacdo do “McCafé” cedo da manha,
0 “McMenu” de meio-dia, a “McFritas” de tarde e assim
por diante.

A marca também procura o interesse dos fés,
falando de assuntos gerais sempre relacionados com
seus produtos, como é o caso da imagem 01, a redacao
publicitaria faz referéncia e brincadeira para as pessoas
que acordam no horario do almogo ja sentindo fome.
Esse dialogo é outro tipo de estratégia que provoca
proximidade dos fés com o McDonald’s Brasil.

5.2. McDonald’s Portugal

Em Portugal a primeira franquia de McDonald’s
foi inaugurada em 1991 no Cascaisshopping, introduzindo
desde entdo uma nova forma de estar presente na
gastronomia portuguesa: conveniente, acessivel, informal
e familiar.

Hoje ha mais de 138 restaurantes em Portugal,
0s quais empregam, cerca de 6.000 pessoas. Passadas
mais de duas décadas, o McDonald’s esta presente no
pais, com produtos e servigos inovadores que vao ao
encontro das preferéncias dos portugueses. Além de fazer
adiferenga no pais, trabalhando em prol ao lema: evitar,
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reduzir e reciclar.

5.2.1. Facebook McDonald’s Portugal

O Facebook do McDonald’s Portugal é o ponto
de encontro de todos os que dizem “I'm loving it”.
Atualmente possui cerca de 138 mil fas conectados com
amarca recebendo as atualiza¢des da rede portuguesa.

Assim como as publica¢des do McDonald’s
Brasil, a rede portuguesa também realiza os posts
referenciando o sabor e a qualidade dos produtos em
cores forte e marcantes. Entretanto, os contetidos
publicados carecem de redagdo publicitaria e legenda,
sendo a maioria acompanhado da exposi¢ao da marca
como um titulo ao invés de uma assinatura.

Os cinco posts mais populares da fanpage do
McDonald’s Portugal no més de julho de 2013 tiveram
uma média de 362 compartilhamentos, 2.148 likes e 75
comentarios. Sdo eles:

Imagem 06: Interacdo McMenu

QUAL E 0 PRIMEIRO,

o hambirguer ou as batatas ?

Fonte: Facebook.com/McDonaldsPortugal

Imagem O7: Interacdo McFlurry

Fonte: Facebook.com/McDonaldsPortugal

Imagem 08: Interagdo McCafé

Fonte: Facebook.com/McDonaldsPortugal

Imagem 09: Interacdo McSalada

Fonte: Facebook.com/McDonaldsPortugal

Imagem 10: Interagdo McPromocao

McMENU"+ GELADO
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— CHOKIRA
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Fonte: Facebook.com/McDonaldsPortugal

Observando os cinco posts mais populares,
nota-se que todos possuem unidade como também
certa semelhanca no visual com os posts publicados no
Facebook do McDonald’s Brasil, este fator semelhante
podemos notar ao acessar outras paginas empresariais
da rede, pois o posicionamento é universal. Porém, cada
pais possui adaptacOes diferentes nas imagens e textos
de acordo com a cultura local.

A maioria das imagens pouco apresentam
textos, sendo as imagens 07, 08 e 09 somente com
a presenca da marca junto ao contetdo. Verefica-se
também a auséncia de legenda no post da imagem 06

S3S3ANODNLYOd 3 SOUIATISYIE WOD XO008310Vd ON S.ATVYNOADOW Od OLNIWVNOIDV13Id O
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“Interacdo McMenu”. No caso da imagem 07 “Interagao
McFlurry” a presenca da marca é somente naembalagem
do produto presente naimagem, sendo acompanhada da
seguinte legenda “Quebrar em caso de calor ou vontade
irresitivel”, a qual obteve o segundo maior indice de
comentarios (12) em relagdo aos demais posts analisados.

A imagem 10 “Interacdo McPromog¢ao” nao
hé& exposicdo da marca McDonald’s, apenas a marca da
promog&o que dd nome aos brindes “Las dancing doces”.
A legenda deste contetido é pouco atrativa, pois ndo faz
nenhuma pergunta com a intencdo de provocar uma
interagdo nos fas da pagina, apenas faz referéncia ao site
onde o usudrio podera encontrar mais informacdes. Este
post foi 0 que obteve maior nimero de interacéo, sendo
888 likes, 218 compartilhamentos e 54 comentarios.
Entretanto, como o texto da imagem e da legenda foi
de pouca informagdo, os comentarios do post foram em
relagdo as duvidas dos usudrios, pois 0s mesmos ndo
tiveram o interesse de acessar o link das informagoes.

E possivel notar neste post que, mesmo com
a auséncia de informacdes, o McDonald’s Portugal foi
atencioso em responder as dividas dos fés, mantendo um
diélogo cordial e apropriado para o Facebook, utilizando
emoticon sorridente da rede social para trazer humor
e simpatia, fazendo com que dessa forma os usudrios
sintam-se atendidos pela marca.

Durante o més de julho, dentre os posts
analisados, nenhum recebeu assinatura da marca
acompanhado da escrita do posicionamento “I'm love'it”.
Também nao foi publicado nenhum contetido de games
ou jogos, e post cultural como por exemplo, o reforgo na
divulgacgéo ou interagdo do McMenu Bifanas, um produto
ao gosto local dos portugueses.

Os numeros de interagdo nos posts analisados
sdo baixos em relacdo aos posts do Facebook do
McDonald’s Brasil. Em segundo lugar ficou a imagem
ndmero 06 “Interagdo McMenu” com 493 likes, 52
compartilhamentos e apenas quatro comentarios,
sendo que dois deles foram da propria pagina. Embora
a imagem esteja instigando os fas a responderem uma
pergunta, é possivel que a auséncia de legenda nao
tenha dado forga a intencdo do post que brincou com
o famoso ditado popular “Quem nasceu primeiro?”. Ao
invés dos fas participarem com suas respostas, acabaram
por questionar a respeito de outros menus e promogoes.

A imagem 09 “Interacdo McSalada” foi a
que menos likes recebeu, apenas 245, e a “Interacao
McCafé” ficou proxima na contagem dos nimeros, com
apenas 249 likes. O engajamento em compartilhamento
e comentarios também foi muito baixo, sendo 40
compartilhamentos e dois comentarios para a imagem
09 e 22 compartilhamentos e dois comentarios para a
imagem 08 do McCafé.

E possivel que o indice de interag&o por parte
dos fas possa vir a ser maior se a pagina comecar a ser
mais ousada, utilizando de textos nas imagens publicadas
como também o uso de perguntas nas legendas, pois fazer
perguntas estimula a interagao e informa que as opinides
das pessoas importam (FACEBOOK, 2013).

O diélogo com os fas é diario, sendo publicado
um post por dia, o que é recomendado pelo préprio
Facebook para que as pessoas sintam o interesse em voltar
a pagina. Mas como a interagdo do McDonald’s Portugal
é baixa em relacdo a quantidade de fas como também
da populagdo portuguesa®® e dos consumidores que a
rede possui, o puUblico parece pouco participar. Nesse
sentido, a mudanca no cronograma de posts diferentes
com mais provocagao em variadas publica¢cBes com mais
frequéncia poderia render mais likes, compartilhamentos
e comentarios.

Concluséo

O Facebook sem duvida alguma é uma
ferramenta muito importante para marcas desenvolverem
estratégias de relacionamento com seus fas. E nas redes
sociais que as pessoas postam fotos, links, videos, curtem,
compartilham e manifestam suas opinides.

Diante do estudo de caso deste trabalho, é
possivel afirmar que o McDonald’s Brasil e Portugal,
por meio dos capitais social, simbélico, cultural e
econdmico, buscam fortalecer o relacionamento com os
fas no Facebook. Mesmo que as paginas tenham publicos
distintos, com diferentes niveis de capital cultural e
econdmico, percebe-se um ponto em comum dentre 0s
posts que mais nimeros de engajamento alcangaram,
foram resultados da construcéo do capital social, que
refere-se a interacdo entre atores, ou seja, uma relagdo
de troca que foi promovida pelos contetidos interativos.

O Esse ponto pode ser evidénciado a partir do
que Lemos e Lévy (2010, p. 101) difinem como a “nova
mandeira de fazer sociedade” nas redes sociais virtuais.
E neste espago que as pessoas constroem uma imagem
e uma identidade para se relacionar com o que gera
identificacao.

Embora a pagina do McDonald’s Portugal
tenha baixo engajamento em relacdo a pagina brasileira,
é possivel notar que os posts estdo utilizando todos os
capitais, entretanto, o uso do capital social ganha forga
quando a pagina responde aos fas em seus comentarios.
Mesmo assim, os conteldos publicados carecem de
um didlogo mais provocador para uso maior do capital

10 Portugal, incluindo os Arquipélagos
dos Acores e Madeira tem uma populagdo estimada
em 10.632.482 pessoas (estimativa INE em 2009),
representando uma densidade populacional de 114
pessoas por quilometro quadrado. Fonte: Wikipedia.
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social a fim de formar lacos sociais que favorega o capital
simbolico e consequentemente o capital econémico.

Nos posts da pagina brasileira é possivel
enchergar com clareza o alto nUmero de engajamento
em relagdo a pagina do McDonald’s Portugal. Esse
nuamero é resultado do uso dos capitais com mais
forca, principalmente do capital social. Essa interagao
prolonga um relacionamento e aproxima marca e
consumidor, gerando prestigio e reconhecimento, ou
seja, capital simbdlico. Ao construir capital simbélico, a
empresa ganha a confianca do consumidor, que pode ser
transformada em capital econémico.

O engajamento dos fas brasileiros e portugueses
é fundamental para que a marca McDonald’s esteja
presente no Facebook desenvolvendo estratégias
criativas, o consumidor como centro das atengdes muitas
vezes € a inspiragdo ou 0 motivo de novos contedos,
lancamentos de produtos, etc. Dessa forma, é possivel
afirmar que o relacionamento virtual nas fanpages
analisadas utiliza de forma associada os capitais. Além
disso, na questdo da produ¢do de contetdo realizada,
percebe-se, direta ou indiretamente, que sempre objetiva-
se obter capital econdmico, alterando apenas a estratégia
utilizada para alcangar este objetivo.
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