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People assume that time is a strict
progression of cause to effect, but actually
from a non-linear, non-subjective
viewpoint - it's more like a big ball of
wibbly wobbly... timey wimey... stuff

(Doctor Who — Blink)



RESUMO:
Este estudo propds analisar as a¢fes de marketing de conteido da rede de restaurantes
McDonald’s, e do comportamento dos seus consumidores, no Facebook. Foram observadas,
no periodo de 15 a 30 de julho do ano de 2018, na pagina “McDonald’s Brasil”, as a¢des de
marketing de conteddo referente a tematica da postagem — motivacdo, humor, data especial,
promoc¢do, novidades, e a presenca de links de redirecionamento para outro enderego
eletronico; bem como observado o comportamento dos seguidores em relacdo a curtidas,
compartilhamentos e comentarios das postagens da empresa; e ainda observada as respostas
da empresa aos comentérios dos consumidores. A maior parte das postagens da empresa foi
para apresentar novos produtos (43,75%), seguido de postagens motivacionais (37,5%).
Quase a totalidade das postagens (87,5%) tinha links de redirecionamento para o site oficial
do McDonald’s Brasil. Em relagdo ao comportamento dos consumidores, obtiveram-se em
ordem decrescente a média de numero de curtidas (11.880/postagem), de comentarios
(1.071/postagem), de compartilhamentos (416/postagem), e por fim de respostas
(33,1/postagem) da empresa aos seguidores. Os resultados encontrados demonstram
estratégias de marketing do McDonald’s para induzir o consumidor, ndo s6 a consumir o
produto, como também ser veiculo para proliferacdo da propaganda na internet, e ainda
consegue atingir diferentes tipos de publicos. Este estudo confirmou a interacdo online entre o
publico e a empresa McDonald’s, demonstrando as acGes do marketing nas interacfes e

destacando a dimensdo de alcance gerada no comportamento dos seguidores.

Palavras-chave: marketing digital; internet; fast-foods; rede social; fidelizagdo do consumidor;

comportamento alimentar.



ABSTRACT:
This study proposes to analyze the content marketing actions of the McDonald's restaurant
chain, and the behavior of its consumers, on Facebook. During the period from July 15 to 30,
2018, McDonald's Brazil, the marketing actions of content related to the subject of postage -
motivation, humor, special date, promotion, news, and the presence of redirection links to
another electronic address; as well as observed the behavior of the followers in relation to
the tastings, shares and comments of the company's posts; and still observed the company's
responses to consumer comments. Most of the company's posts were to present new products
(43.75%), followed by motivational postings (37.5%). Almost all postings (87.5%) had
redirection links to the official McDonald's Brazil site. In relation to consumer behavior, the
average number of tanned (11,880/ post), comments (1,071/post), shares (416/post), and
finally responses (33.1%/post) to the followers. The results show McDonald's marketing
strategies to induce the consumer not only to consume the product but also to be a vehicle for
the proliferation of advertising on the Internet and still reach different types of public. This
study confirmed the online interaction between the public and the McDonald's company,
demonstrating the marketing actions in the interactions and highlighting the reach dimension

generated in the behavior of the followers.

Keywords: digital marketing; Internet; fast-foods; social network; consumer loyalty; food

behavior.
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INTRODUCAO

A internet € um meio de comunicagdo que teve sua utilizacdo expandida de maneira rapida e
expressiva como nunca antes na historia (Lage, 2014). No Brasil, a Pesquisa Nacional por
Amostra em Domicilio (PNAD) demonstrou que 54,9% da populagdo utilizava a internet em
casa (Brasil, 2014). Nas regides Sul e Sudeste, a propor¢do de domicilios com acesso a
internet era de 48,4% e 51,8%, respectivamente; ja por acesso via telefone moével, a propor¢édo
era maior, 93,3% para na regido Sul e 92,5% na regido Sudeste (Brasil, 2014).

Presente no cotidiano das pessoas, a internet tem ajudado a criar novos modelos de vivéncia e
consumo e, através dela, é possivel disseminar informacgdo e atingir um grande nimero de
pessoas (Correia, 2016). Nesse contexto, as redes sociais podem ser um meio de comunicacao
bidirecional e eficiente, pois possibilita unir pessoas de mesmo interesse para disseminar uma
informagdo em comum (Lage, 2014).

Dessa forma, o ambiente digital tornou-se comercial e as empresas ja utilizam a internet para
divulgar suas marcas e estreitar o relacionamento com o consumidor. Um estudo realizado,
em 2008, pela agéncia de midia social interativa, DEI Worldwide, mostrou que 70% dos
consumidores buscam informacBes sobre produtos em midias digitais (DEI Worldwide,
2008), e 49% dos brasileiros utilizam a internet como meio de buscar informacdes (IBOPE,
2016).

Diante 0 exposto, o Facebook apresentou seus Ultimos dados econdémicos que mostram a
presenca de 2,2 bilhdes de usuarios ativos (Facebook, 2018), sendo 102 milhdes usuarios
brasileiros (Facebook, 2016). Isso significa que o site abrange metade da populacéo do pais
(IBGE, 2018) se tornando um meio de comunicacdo rapido e barato para as pessoas e as

empresasatingirem seu pulico alvo; o proprio Facebook afirma que ha 3 milhdes de
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anunciantes em seu site, além da empresa esta sempre inovando em ferramentas para refinar e
facilitar os anunciantes a atingirem seu publico de maneira mais efetiva (Facebook, 2016).
Aproveitando-se do constante crescimento dos usuérios nas redes sociais, as empresas de fast-
foods tem apostado no marketing de contetdo, relacionado as a¢fes direcionadas, que provém
informacdes e recomendagfes como uma extencdo de seu produto, estreitando a relagdo com
seu consumidor (Perez, Gosling, & Andrade, 2014), e associando ao marketing de
relacionamento, que preconiza a estruturacdo de relacionamentos entre empresa e cliente, a
longo prazo, fidelizando o consumidor através da ideia de que ele tem contato direto e é
ouvido, desenvolvendo uma “amizade” com a marca (Delmondez, Demo, & Scussel, 2017).

O marketing de contetido € para empresas que tem algo a dizer, que tem visdo sobre e como
querem fazer parte da vida dos clientes. Fazer conhecer a marca e 0s produtos, cedendo o
reinado do marketing para o consumidor, dando a ele a informagao que ele precisa para entéo
se interessar e consumir (Rez, 2016).

E importante destacar que o consumo é fator inerente na equacio publicidade de produtos na
rede de restaurantes fast-foods e nos habitos alimentares, o que, na maioria das vezes, gera um
padrdo de consumo que se distancia do que é saudavel (Nascimento & Abbud, 2017).
Partindo desta preocupacdo e considerando o investimento no marketing digital de empresas
de fast-foods nas redes sociais, como forma de exposicdo direta a publicidade, este estudo
propBe analisar as acdes de marketing de conteudo de uma rede de restaurantes fast-food, e do

comportamento dos seus consumidores, no Facebook.

METODOLOGIA

Tratou-se de uma pesquisa transversal, exploratéria e descritiva.

Os dados foram coletados no periodo entre 15 a 30 de julho do ano de 2018, na pagina da
empresa de fast-food McDonald’s Brasil, no Facebook; cada publicacdo foi salva em formato
JPEG, a fim de preservé-la para anélise.
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A anélise de a¢Bes de marketing de contetdo foi baseada nos critérios estabelecidos pelos
estudos de Peres et al. (2014) e Lage (2014), com adequacOes para o presente estudo. Os
critérios da andlise foram: temética da postagem- motivacdo, humor, data especial, promocéo,
novidades; presenca de links de redirecionamento para outro endereco eletrénico.

A analise do comportamento dos consumidores foi baseada no estudo de Lage (2014), onde
foi quantificado o nimero de curtidas, comentarios, respostas e compartilhamentos de cada
postagem.

Os dados coletados no presente estudo foram registrados no software Microsoft Office Excel
2016 e realizada analise descritiva.

O presente estudo utilizou dados secundarios de dominio publico e, portanto, segundo o
Artigo 1°da Resolucdo N°510 de 07 de abril de 2016, ha dispensa de submissdo ao Comité de

Etica em Pesquisa e a Comissdo Nacional de Etica em Pesquisa (Brasil, 2016).

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A pégina brasileira oficial da empresa McDonald’s conta, atualmente, com 78.678.213
sequidores (Facebook, 2018). Com postagens frequentes, a empresa divulga seus novos
produtos e promocdes, mantendo a pagina sempre ativa, com diferentes formatos,
diversificando o publico alvo, além de manter contato direto com o cliente através das
interacdes.

As Tabelas 1 e 2 apresentam, respectivamente, as acBes de marketing de conteudo e o
comportamento dos consumidores da rede de fast-food McDonald’s Brasil, no Facebook,

entre 15 a 30 de julho do ano de 2018.

Tabela 1: AcOes de marketing de conteudo de produtos comercializados na rede de fast-food

McDonald’s Brasil, no Facebook, entre 15 a 30 de julho do ano de 2018.
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DATA NOME DO TIPO DO POSTAGEM REDIRECIONAMENTO

PRODUTO PRODUTO
Croacia X Franga Hambdrguer Data especial - Né&o
Final da Copa
Passa no drive Hamburguer Sim
Motivacdo
Bateu a fome Sorvete Motivacédo Sim
Encaixa Hamburguer Humor Sim
Mc Lanche Feliz Hamburguer Novidade Sim
Ovomaltine no Mc Sorvete Novidade Sim
Doce perseguicdo Sorvete Novidade Né&o
Doce perseguicdo Sorvete Novidade Sim
Passa no drive Hamburguer Sim
Motivacao
Bateu a fome Sorvete Sim
Motivacao
Ovomaltine no Mc Sorvete Novidade Sim
Férias em familia Hamburguer Novidade Sim
Olha o ledo Bebida Novidade Sim
Mc oferta media Hambdrguer Promogao Sim
quarteirdo
Passa no drive Hambdrguer Motivagéo Sim
Bateu a fome Sorvete Motivacédo Sim

Fonte: Facebook da rede de fast-food McDonald’s Brasil, 2018.

As acles de marketing de conteddo foram apresentadas por meio de videos e fotos de
produto(s) para a venda comercial; de estratégias de versdo limitada de produto; de impresséo
de cupom promocional e, até mesmo, versdo digital para celular, para ser utilizado na hora da
compra de produtos; de brindes infantis — brinquedos a serem escolhidos na compra de
produto; de expectativa de lancamento de novos produtos; de humor.

Das 16 postagens (100%) da pagina no Facebook do McDonald’s Brasil, 50% delas foram
relacionadas aos seus hambdrgueres, 43,75% foram aos sorvetes e somente 6,25%foi a
bebida.

Dentro das tematicas de postagens, a empresa realizou sete postagens contendo novidades, o
que representa 43,75%, apresentando novos produtos. Agdes motivadoras foram seis,
representando 37,5% e datas comemorativas, promoc¢des e humor foram somente uma

postagem cada, que equivale a 6,25% cada postagem.
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Em relagdo aos links de redirecionamento, todos encaminhavam diretamente para o site
oficial do McDonald’s Brasil, onde o cliente poderia obter mais informacdes sobre as
promocdes, 0S restaurantes participantes e os cupons de desconto. Somente 12,5% das

postagens nao haviam links de redirecionamento.

Tabela 2: Comportamento dos consumidores da rede de fast-food AMcDonald’s Brasil, no
Facebook, entre 15 a 30 de julho do ano de 2018.

NOME DO TIPODO CURTIDAS COMENTARIOS RESPOSTAS COMPARTILHAMENTOS

PRODUTO PRODUTO
Croacia X Hamburguer 5005 1200 8 221
Franca
Passa no Hamburguer 921 270 28 37
drive
Bateu a fome Sorvete 2452 998 48 121
Encaixa Hamburguer 15731 3819 49 3426
Mc Lanche Hamburguer 7383 993 56 409
Feliz
Ovomaltine Sorvete 8475 2816 31 466
no Mc
Doce Sorvete 45357 639 43 328
perseguicéo
Doce Sorvete 2231 299 23 97
perseguicéo
Passa no Hamburguer 1093 332 17 53
drive
Bateu a fome Sorvete 379 181 49 20
Ovomaltine Sorvete 8114 2017 49 299
no Mc
Fériasem Hamburguer 85062 1015 14 747
familia
Olha o ledo Bebida 2208 1048 24 112
Mc oferta Hamburguer 3319 1017 25 169
média
quarteirdo
Passa no Hambdurguer 943 80 17 48
drive
Bateu a fome Sorvete 1407 415 49 99

Fonte: Facebook da rede de fast-food McDonald’s Brasil, 2018.
Em relagdo ao comportamento dos consumidores, obteve-se entdo, durante o periodo de

analise, o total de 190.080 curtidas de postagens, com uma média de 11.880 por postagem. Ja
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entre 0s comentarios, obteve-se o total de 17.139, com a média de 1.071 comentarios por
postagem. Os compartilhamentos obtiveram 6.652 no total e média de 416 por postagem. O
menor nimero se refere as respostas da empresa, que representou 530 e média de 33,1 por
postagem.

As interagdes com o publico sdo através de respostas dos comentarios postados pelos
clientes, nos primeiros dias, ap6s a divulgacdo da acdo promocional pelo McDonald’s Brasil.
A empresa responde somente comentarios pertinentes ao produto e restaurantes participantes,
que ndo sejam acompanhados de criticas destrutivas, que sejam elogios e convites para ir a
um restaurante usufruir da promocao.

A marca McDonald’s utiliza as redes sociais para atrair seu publico através das campanhas
publicitérias de seus produtos, por meio de promocdes e postagens divertidas e motivacionais.
Para Peres et al. (2014), a divulgacdo de conteldo € um processo onde a empresa precisa
focar para atrair o seu publico através dos pontos de interesse do mesmo, a McDonald’s
consegue obter sua audiéncia focando nos assuntos atuais e em acontecimentos do cotidiano.
A divulgacao de novos produtos € foco principal das campanhas da marca. De novos sabores
de sobremesas a novos brindes e bebidas, a McDonald’s envolve seu pablico com suas
diferentes formas de postagens, a fim de atrair diferentes faixas etarias. A motivacao pelo qual
comprar se torna mais importante do que o preco em si do produto, isso pode ser percebido
guando, no periodo analisado, somente uma postagem deu enfoque na reducdo do preco de
um hamburguer, enquanto outras, mesmo tendo reducdo de preco, ficava em segundo plano,
levando ao consumidor o motivo pelo qual ele deve consumir, que vai além de um valor
menor.

Apesar do efeito do desconto no preco ser um atrativo para o consumidor, Aureliano-Silva
(2017) afirma que o desconto influencia no comportamento positivamente, entretanto, a forma

de apresentacdo do desconto também é crucial a fim de ampliar a percepcdo do ganho.
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Quando a McDonald’s aplica um motivo para a compra além do desconto, ele esta
influenciando o consumidor a adquirir o produto, dando “beneficios” além da redugdo de
preco. Com isso, as postagens motivacionais s&0 mais bem aceitas do que a postagem
promocional (Aureliano-Slilva, Moretti, Carvalho, & Alves, 2017).

O produto mais popular recebeu mais de 80 mil curtidas no primeiro dia de postagem. Seu
contetdo apresentava 0s novos brinquedos do McLanche Feliz, voltado para o publico
infantil. A excitacdo emocional é uma estratégia importante para o marketing digital.
Comunidades online tém maior quantidade de interacdes quando ha discussdes baseadas em
emocdes (Feitosa, Kurosawa, Junior, & Mota, 2016), o publico infantil estd completamente
envolto sobre as emogoes.

Durante o tempo de anélise, a empresa divulgou trés vezes seus novos sabores de sobremesas
com o produto ovomaltine®. A divulgacdo utilizou de cupons promocionais, videos e fotos
para atrair o publico de diferentes formas de marketing, além do foco no ingrediente principal,
ovomaltine®. De acordo com Delmondez, Demo &Scussel (2017) os jovens tendem a ir além
da propaganda de fast-foods, preocupando-se com ingredientes e qualidade do que irdo
consumir, por isso, restaurantes, como 0 McDonald’s, estdo agregando valor aos seus
produtos através de ingredientes ja conhecidos e procurados pelo consumidor.

O video denominado de “Encaixa” traz “memes” antigos da internet, utilizando o humor para
apresentar novos sabores de hamburgueres. A presenca dos memes fez com que a postagem
recebesse a maior quantidade de comentarios dentre as analisadas, principalmente pelo seu
contetdo cdmico e uma musica interpretada por um cantor famoso entre o0s jovens. Esse tipo
de postagem demostra que a McDonald’s entende e atinge seus consumidores, através de
investimento, engajamento e identidade, buscando fidelizacdo do cliente por interesses em

comum (Feitosa, Kurosawa, Janior, & Mota, 2016).

16



Através de todas as postagens, foi possivel perceber a importdncia que a empresa da a
estratégias de promogdo. Das 16 postagens, somente 2 delas ndo havia redirecionamento para
o site oficial da empresa. Essa é uma estratégia de marketing para atrair o interesse do cliente,
gerando curiosidade e utilizando-se de mais de um canal de comunicacéo (Harad, 2013).

A interacdo faz parte do processo de aproximacgédo do cliente junto & empresa. De acordo com
o trabalho de Lage (2014), a McDonald’s ndo realizou nenhuma interacdo com o publico
através de respostas e comentarios em sua pagina do Facebook, diferente do resultado
encontrado no presente estudo, onde a empresa responde a alguns clientes que elogiavam ou
possuiam davidas em relagdo aos produtos, mas nao interage com criticas e sugestoes.
Contudo, a interacdo é fraca e seletiva, ndo explorando todo o potencial de aproximacao que
esse recurso pode trazer (Lage, 2014).

O marketing alimentar e nutricional € caracterizado pelas estratégias persuasivas que abordam
as etapas do sistema alimentar, da producdo ao consumo (Pereira, 2014). Quando a
McDonald’s apresenta, ndo s6 o produto final, mas também o modo de preparo e 0s
ingredientes principais, como as novas sobremesas do Ovomaltine®, todos os ingredientes do
hambdrgueres e até um video mostrando um chef de cozinha preparando o sanduiche da copa
na postagem “Croacia X Franga”, ela utiliza dessas estratégias do marketing alimentar e
nutricional, para influenciar e ludibriar seus consumidores (Pereira, 2014).

Através das analises também foi possivel observar que a pagina do McDonald’s é direcionada
para diferentes publicos, atingindo diferentes faixas etarias e conseguindo vender seus
produtos com eficiéncia. O consumo é fator importante tanto para as redes de restaurantes,
gue precisam atrair mais consumidores, quanto para os habitos alimentares. Todas as
postagens possuem apelo visual por meio das cores, muasicas e mensagens que influenciam a
escolha do publico, incentivando um padrdo alimentar deturpado (Nascimento & Abbud,

2017).
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Também ¢é possivel observar a fungdo do alimento como agente social, quando o0s
consumidores convidam outras pessoas a utilizem os cupons ou a ir em um dos restaurantes
para consumir um produto. Além disso, a presenca de brindes infantis faz com que a empresa
atinja toda a familia, levando novamente a escolhas pouco saudaveis, principalmente para o
publico infantil (Pereira, 2014).

O exorbitante nimero de mais de 85 mil curtidas na propaganda que apresenta os produtos e
brindes do McLanche Feliz, 40 mil a mais que a segunda postagem mais curtida, mostra ndo
sO a importancia que esse produto tem pra empresa, mas também como o marketing infantil
atinge ao publico. Um caréter importante sobre o McLanche Feliz é a sua contemporaneidade
e 0 cenario criado sob o desejo dos brindes colecionaveis, ja que a propaganda é sobre o
brinde e ndo sobre o alimento, que levam o publico infantil ndo s6 a querer o brinde, como
manter o constante consumo para adquirir toda a cole¢do, que € modificada més a més,
levando a um padrdo de consumo deturpado, pois os alimentos que acompanham o brinde s&o
de baixa qualidade nutricional (Torres, Moreira, & Tavares, 2015).

Por fim, analisando o numero de compartilhamento das postagens, observa-se que a
campanha “Encaixa” recebeu mais de trés mil compartilhamentos, muito distante da segunda
colocada, “Férias em familia” que recebeu pouco mais de 700. A presenca do humor, trazendo
uma musica com um cantor presente na midia, atualmente, demonstra que quando o conteido
da postagem vai além da apresentacdo de produtos, o consumidor tende a se identificar e a
querer propagar tal contetdo. Essa andlise se afirma quando a postagem “Encaixa” ¢
comparada com as de menor numero de compartilhamentos, as duas campanhas “Passa no
drive”, que além de somente apresentar um produto ja conhecido, também limita a aquisi¢ao
do produto em lojas que possuem drive true.

Neste contexto, destaca-se que o conteido divulgado pela McDonald’s no Facebook é bem

aceito pelo publico seguidor, causando boa identificagdo com a marca e com os produtos,
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fazendo parte de toda linha de producdo do marketing, uma vez que ao compartilhar e curtir
ou marcar outras pessoas nas publicacOes, eles participam da divulgacdo do produto (Lage,
2014).

E importante ressaltar que as agbes de marketing da McDonald’s influenciam no
comportamento alimentar, levando o consumidor a escolher produtos nutricionalmente
pobres, podendo contribuir para o desenvolvimento de doencas crénicas, inclusive no publico

infantil.

CONCLUSOES

Este estudo confirmou a interagdo online entre o publico e a empresa McDonald'’s,
demonstrando as a¢Ges do marketing nas interacOes e destacando a dimens@o de alcance
gerada no comportamento dos seguidores.

Este estudo constatou a capacidade da empresa em atingir seu publico, gerando interesse, usar
seus seguidores como ferramenta para proliferacdo do marketing da empresa, e utilizar das
estratégias de marketing para fidelizacdo de diferentes tipos de clientes.

O estudo também alerta para a forma como o marketing de alimentos esta sendo conduzido na
internet, além de apresentar influéncias que podem gerar consequéncias na salde do
consumidor, em especial, o pablico infantil.

Sobre as limitagdes do estudo, temos a escolha do estudo transversal que impede a
extrapolacdo e generalizacdo dos resultados, visto que essa andlise se refere somente ao
momento estudado. Portanto, outros estudos que abrangem maior tempo de analise e periodos

do ano distintos se fazem necessarios.
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ANEXOS
ANEXO A - Diretrizes Gerais de Redacao — Revista Brasileira de Marketing

* 1. O artigo submetido a ReMark seré avaliado primordialmente quanto a seu mérito
cientifico;
» 2. Para redacao e apresentacédo do texto € requerida a sua adequagao as normas

da American Psychological Association - APA e deve ser escrito em fonte Times
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New Roman tamanho 12 em espaco 1,5. O layout da pagina deve ser papel A4 (29,7
X 21 cm), com margens: superior (3 cm), esquerda (3 cm), inferior (2 cm) e direita (2
cm);

» 3. O artigo deve possuir no minimo 15 e no maximo 25 paginas, incluindo: Titulo,
resumo, palavras-chave, titulo em inglés, abstract, keywords, introducéao,
metodologia, analise e discussdo dos resultados, conclusdes e as referéncias;

* 4. O resumo e as palavras-chave do artigo, na lingua original do trabalho e em
inglés, ndo devem ultrapassar 250 palavras;

Adocédo do resumo estruturado:

Em substituicdo ao resumo comum, a ReMArk solicita aos autores a elaboracédo de
um resumo estruturado contemplando:

a) Objetivo do estudo (obrigatério)

b) Metodologia/abordagem (obrigatorio)

¢) Principais resultados (obrigatdrio)

d) Contribuicdes tedricas/metodolégicas (obrigatério)

e) Relevancia/originalidade (obrigatério)

f) Implicacdes para a gestédo ou sociais (opcional)

Composicado do resumo estruturado

(maximo 250 palavras + titulo + palavras chave = em portugués e inglés)
Titulo do trabalho
Objetivo (obrigatério): Indicar o objetivo do trabalho, ou seja, aquilo que ele

pretende demonstrar ou descrever
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Método (obrigatorio): Indicar o método cientifico empregado na conducédo do estudo.
No caso dos ensaios tedricos, recomenda-se que o(s) autor(res) indiguem a
abordagem tedrica adotada.

Originalidade/Relevancia (obrigatorio): Indicar o gap tedrico no qual o estudo se
insere apresentando também a relevancia académica da tematica.

Resultados (obrigatorio): Indicar suscintamente os principais resultados alcancados.
Contribuicdes tedricas/metodologicas (obrigatorio): Indicar as principais implicacdes
tedricas e/ou metodolégicas que foram alcancadas por meio dos achados do estudo
realizado.

Contribuicdes sociais / para a gestdo (opcional): Indicar as principais implicacbes
gerenciais e/ou sociais alcancadas por meio dos achados do estudo realizado.

Palavras-chave: entre trés e cinco palavras-chave que caracterizam o trabalho.

* 5. Quadros, tabelas, graficos e ilustracdes (preto e branco ou coloridas) deverao
ser incluidos no documento principal, na sequéncia em que aparecem no texto e
escritas em tamanho 10;

* 6. O artigo deve ser inédito no Brasil ou em outro pais, ndo sendo considerada
guebra de ineditismo a inclusdo de parte ou de versao preliminar do mesmo em
anais de eventos cientificos de qualquer natureza;

+ 7. O Artigo ndo pode ser submetido a avaliagado simultdnea em outro periodico;

+ 8. O Editor pode aceitar ou ndo o artigo submetido para publicacdo, de acordo com
a politica editorial;

* 9. O autor que tem um artigo em processo de avaliacdo ndo deve submeter outro

até receber a avaliacédo final da submisséo;
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* 10. O Editor pode ou néo aceitar um artigo apés o mesmo ter sido avaliado pelo
sistema duplo-cego (Double Blind Review), o qual garante anonimato e sigilo tanto
do autor (ou autores) como dos pareceristas;

* 11. O Editor pode sugerir alteragdes do artigo tanto no que se refere ao conteudo
da matéria como em relacdo a adequacdo do texto as normas de redacdo e
apresentacao (APA);

« 12. O artigo deve ser escrito de forma correta em termos gramaticais. Os
pareceristas néo fardo correcoes;

* 13. O artigo aprovado para publicacao sera submetido a edicdo final e a revisao
normatival;

* 14. Os autores cujos artigos sejam aprovados para publicagdo na ReMark deveréo
fornecer uma versdo em inglés da ultima versdo do trabalho em um prazo de 45
dias. A traducdo deve ser realizada por um nativo ou um tradutor com experiéncia
nesta atividade;

* 15. No sistema OJS, adotado pela ReMark, o autor(es) tera a submissdo do artigo
automaticamente recusada pelo sistema se ndo aceitar as clausulas de
exclusividade, originalidade e de direitos autorais;

* 16. O Sistema OJS anota a data de entrada e os passos do processo de avaliagao
e editoracdo do artigo, sendo que o autor(es) pode acompanhar o status de seu
artigo, automaticamente pelo sistema;

* 17. O editor e/ou qualquer individuo ou instituicdo vinculada aos seus 06rgaos
colegiados né@o se responsabilizam pelas opinides, ideias, conceitos e
posicionamentos expressos nos textos, por serem de inteira responsabilidade de seu

autor (ou autores);
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* 18. As avaliagbes sao feitas em formulario de avaliacdo padronizado, havendo
espaco para comentarios personalizados, 0s quais sdo encaminhados ao autor(es)
em caso de aceite condicional, correcdes ou recusa;

*19. O artigo deve ser submetido somente online pelo site

www.revistabrasileiramarketing.org.
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