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Resumo: O mercado de fast-food € um setor altamente competitivo e dindmico, no qual a
eficiéncia no atendimento e a inovacao constante sdo fundamentais para atrair e reter
clientes. Com o advento das tecnologias digitais, o marketing digital tornou-se uma
ferramenta essencial para as empresas de fast-food, permitindo que elas alcancem um
publico mais amplo e interajam diretamente com seus consumidores. O objetivo deste
estudo foi identificar as estratégias de marketing digital mais eficazes e impactantes na
intencao de compra e fidelizagdo do consumidor em empresas de fast- food, associado a um
estudo de caso da Rede Giraffas. Foi realizada uma revisédo integrativa da literatura, em
estudos observacionais (qualitativos, transversais), estudos de caso e revisées sistematicas
sobre o tema, publicados entre 2015-2024. Foi possivel constatar a relevancia e o impacto
significativo das estratégias de marketing digital no contexto das empresas de fast-food. A
analise das principais estratégias adotadas revela uma diversidade de abordagens que visam
atrair, engajar e fidelizar os consumidores. O estudo de caso da Giraffas revelou que a
adogao de estratégias inovadoras como o0 uso de memes nas redes sociais, foi altamente
eficaz em gerar engajamento e interacdo com consumidores, utilizando humor e relevancia
cultural para atrair sua atengao. Essas estratégias ndo s6 aumentaram o engajamento e a
visibilidade da marca, como influenciaram positivamente a intencdo de compra e fidelizacao
dos consumidores. Portanto, as empresas de fast-food devem explorar e aperfeigcoar suas
estratégias de marketing digital, adaptando-se as mudangas culturais e tecnoldgicas para se
manterem competitivas e relevantes no mercado..
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INTRODUGAO

Na sociedade atual, a digitalizagdo e o surgimento das redes sociais mudaram
significativamente a maneira como as empresas se relacionam com seus clientes e
consumidores. Especificamente, a industria de fast-food tem se mostrado muito adaptavel
a essas mudangas, integrando de forma estratégica as plataformas de midia social como
parte central de sua estratégia de marketing. Uma das mudangas mais marcantes tem sido
a transicdo gradual dos canais tradicionais de comunicagédo e publicidade (TV, radio e
jornais) para esse novo cenario, em que coexistem com a publicidade nas redes sociais.
Dentro dessas plataformas, o conteudo produzido pela empresa desempenha um papel
fundamental na influéncia do comportamento do consumidor. Essa ferramenta funciona
como uma forma direta de promogéo, facilitando a interagdo e o engajamento com o

publico, permitindo a troca bidirecional de informacdes (Ali-Alsaadi et al., 2023, p.1).

Além disso, o contexto digital no qual a sociedade atual estd imersa, impulsionado
pelas Tecnologias de Informagcdo e Comunicagédo (TICs), internet e redes sociais, tém
estimulado as transac¢des de comeércio eletrénico em escala global, o que ganhou ainda mais
forca apos a pandemia da COVID-19. Com isso, a evolugao da internet tem possibilitado o
desenvolvimento de plataformas virtuais voltadas para a satisfacdo do consumidor, as quais
se tornam ferramentas indispensaveis para a venda de servicos e produtos através da rede,

influenciando a intengdo de compra e a fidelizagdo dos consumidores (Avilés et al., 2023,
p.2).

Com isso, o marketing digital tornou-se uma ferramenta essencial para as empresas,
especialmente na industria de fast-food, onde a competicao € acirrada e a atencao dos

consumidores é disputada em diversos canais online.

Diante do exposto acima o problema desta pesquisa sera colocado da seguinte forma: Qual
o impacto de uma estratégia de marketing digital na intengdo de compra e fidelizagdo do

consumidor numa empresa de fast-food?
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Para responder a este problema o objetivo geral deste estudo sera identificar as estratégias
de marketing digital mais eficazes e impactantes na intengdo de compra e fidelizagdo do
consumidor em empresas de fast-food. Os objetivos especificos foram: analisar a eficacia
do uso de estratégias de marketing digital, como o uso de memes, inbound marketing e uso
das midias sociais como Facebook, TikTok e Instagram, alé de avaliar o risco da cultura do
cancelamento em campanhas de marketing digital. Para ilustrar, foi feito um estudo de caso
da Rede Giraffas.

Justifica-se a relevancia desse artigo, pois ao analisar as estratégias utilizadas, busca-se
compreender como essas taticas influenciam o comportamento do consumidor e moldam

sua relacdo com as marcas de fast-food.

O marketing pode ser compreendido como o planejamento para a introdugédo e permanéncia
de produtos no mercado (Yanaze; Markus; Carrilho, 2013). Na perspectiva contemporanea,
envolve multiplas ferramentas de relacionamento, inovacao e analise de comportamento do
consumidor (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017; Solomon, 2016). Com a expansdo da
internet, surgiram novos canais como redes sociais e aplicativos (Torres, 2018), que se
consolidaram como meios de aproximagao entre empresas e clientes. Estudos recentes
destacam ainda os riscos associados a exposigao digital, como a cultura do cancelamento
(Kashima et al., 2023).

Diversas pesquisas demonstram que o marketing digital influencia diretamente a percepgéao
de marca e a fidelizagdo. No setor de fast-food, Etale e Uranta (2021) e Etuk e Udonde
(2023) destacam o papel das midias sociais na construgao de relacionamentos duradouros.
Bankole et al. (2023) ressaltam que promogdes, personagens € memes sao estratégias
eficazes para atingir adolescentes. Outros autores, como Ali-Alsaadi et al. (2023), reforgam
a importancia do conteudo gerado pelas empresas como fator decisivo no engajamento.

Estudos de Toledo et al. (2021) e Umair et al. (2021) mostram a relevancia do Inbound
Marketing como evolugao das estratégias digitais, atraindo consumidores por meio de SEO
(Search Engine Optimization) e marketing de conteudo. Ja Windarsari et al (2022) e Suhaemi
et al. (2023) destacam a influéncia positiva do marketing digital na imagem da marca e na

3



de outubro

@ SubmissBes abertas até 07/09

satisfacao do consumidor. Nesse sentido, observa-se que o marketing digital vai além de
uma simples ferramenta, tornando-se elemento estratégico para competitividade

empresarial.

METODOS

Foi realizado um estudo de caso sobre a empresa brasileira de fast-food Giraffas, para
avaliar suas estratégias de Marketing Digital. Também foi realizada uma revisao integrativa
da literatura, buscando por estudos observacionais (qualitativos, transversais), estudos de
caso e revisdes sistematicas, para responder a questao problema desse estudo, ou seja,
desvendar qual o impacto das estratégias de marketing digital na intengdo de compra e
fidelizacdo do consumidor em empresas de fast-food. A pesquisa foi realizada nas bases
de dados SciELO, CAPES e Google Académico, com os seguintes critérios de inclusio:
texto completo disponivel, publicagbes dos ultimos 10 anos (2015-2024), nos idiomas
portugués, inglés e espanhol. Foram excluidos artigos de metodologias que ndo as citadas,

além de trabalhos universitarios e resumos expandidos.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Desde 2009, a empresa tem implementado uma estratégia de marketing agressiva, com foco
nas midias digitais, especialmente nas redes sociais como o Facebook e Instagram.
Inicialmente, suas postagens se concentravam na utilizagdo de imagens de girafas em
diversas situagdes. No entanto, alguns anos depois, a empresa passou a explorar os memes
de forma mais intensa, utilizando a mascote da rede — uma girafa em formato de fantoche
de mdo — como elemento central. Essa mascote se transforma nos personagens mais

populares dos memes, adaptando-se as tendéncias do momento (Junqueira, 2016, p.23).

A utilizagdo de memes pelo marketing digital da rede Giraffas tem sido reconhecida por
profissionais e especialistas como um dos casos mais bem-sucedidos no cenario brasileiro
contemporaneo. Isso se deve a capacidade de trazer atualidade, humor e alto engajamento
por parte dos fas da marca (Junqueira, 2016, p.23-24).



de outubro

@ SubmissBes abertas até 07/09

Um exemplo notdrio ocorreu em 2016, com uma disputa entre Bob's e McDonald's pelo
direito de comercializar milk-shakes com o ingrediente Ovomaltine. O Bob's tinha uma
parceria de longa data com a marca Ovomaltine e oferecia milk-shakes com esse ingrediente
em seu cardapio. No entanto, o McDonald's comecgou a vender milk-shakes com o mesmo
ingrediente, o que levou o Bob's a entrar com uma acgao judicial alegando violagao de direitos
autorais sobre a marca. A disputa foi bastante comentada e gerou repercussao nas redes
sociais, com ambas provocando uma a outra com a publicacdo de memes, em que o
McDonald’s postou o meme de um milk-shake escrito McShake, enquanto o Bob’s postou
outro com um coragao em cima da foto do seu milk-shake, com uma ao lado em alusao ao do
McDonald’s, escrito milk-fake. Nao ficando atras, o Giraffas se aproveitou dessa disputa e
postou 0 meme de uma girafa com oculos escuro, tomando chocoflocos dizendo: “de boa,

assistindo a treta com meus varios milk-shakes”. (Oliveira; Goes, 2018, p.6-7).

A repercussao gerou milhares de comentarios e engajamentos dos fas da marca, que se
divertiram com o ocorrido. Assim, constata-se que os memes exercem uma influéncia direta
no comportamento do consumidor. O uso do humor em campanhas publicitarias pode ter
um impacto significativo, tanto direta quanto indiretamente, nas empresas, e faz toda a
diferenca quando um cliente decide efetuar uma compra ou compartilhar suas experiéncias

com outros consumidores (Oliveira; Goes, 2018, p.14).

Uma campanha de grande sucesso baseada em memes foi a “Eu voto sim!”, em ironia aos
discursos interminaveis e estapafurdios dos parlamentares no plenario da Camara dos
Deputados, em 17 de abril de 2016, durante a votagao para o processo de impeachment da

presidenta do Brasil a época, Dilma Rousseff (Junqueira, 2016, p.24).

Contudo, memes podem se tornar elementos de ruptura e conflito potencial. Nos casos
examinados, a equipe de marketing do Giraffas demonstrou grande habilidade e cautela em
lidar com essas ameacas. Por exemplo, quando questionados sobre um suposto apoio ao
impeachment, a resposta foi: “Impressao sua, estamos apenas zuando a maneira como 0s

deputados deram seus votos” (Junqueira, 2016, p.28).
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E preciso ter muito cuidado com postagens em midias sociais, seja com o uso de memes ou
declaragbes polémicas. Nas redes sociais, esses individuos encontram um ambiente
aparentemente sem restricdes, “sem lei”, no qual podem expressar seus pensamentos sem
reservas, dando a ilusdo liberdade de expressao. Isso muitas vezes resulta em uma enxurrada
de criticas infundadas e cancelamentos indiscriminados de personalidades e marcas, sem
base ideoldgica. O conceito de “cancelamento” envolve a tentativa de condenar alguém por
violar as normas sociais. Essa pratica se alinha ao boicote realizado por consumidores, que
retiram seu apoio de marcas e empresas consideradas antiéticas como forma de ativismo.
Portanto, as organizagdes devem estar atentas e se empenharem em evitar situagdes que
possam resultar no cancelamento da marca, ja que qualquer agdo da empresa na internet

pode leva-la a ser alvo desse fendmeno (Kashima et al., 2023, p.41 e 43-44).

A marca Giraffas passou por esse problema, quando em meio a pandemia de COVID-19,
Alexandre Guerra, que era acionista da rede e filho do fundador e CEO do Giraffas, fez a
seguinte declaragao: “Vocé que é funcionario [...] vocé ja se deu conta de que, ao invés de
estar com medo de pegar esse virus, vocé deveria também estar com medo de perder o
emprego? Sera que sua empresa tem condigdes de segurar o seu salario por 60, 90 dias?”
(Kashima et al., 2023, p.47).

Devido a essa declaragao infeliz, os internautas pediram o boicote da empresa, que passou
a sofrer o cancelamento de milhares de seguidores, que deixaram de seguir a marca nas
redes sociais e a fazer propaganda negativa da mesma. Sob pressdo devido ao
cancelamento e a grande repercussao do caso, o CEO do Giraffas, Carlos Guerra, agiu
rapidamente apds tomar conhecimento do ocorrido. Ele prontamente afastou seu filho do
conselho da empresa e iniciou os preparativos para recomprar suas agodes, tirando-o
definitivamente de qualquer vinculo com a marca. Em um video divulgado sobre o incidente,

Carlos Guerra declarou:

Alexandre Guerra é meu filho e fez gravagdes que ndo concordamos e pedimos que
nao fossem conectadas ou vinculadas ao Giraffas. Infelizmente, isso aconteceu [...].
Concordamos que ele deixe de ser acionista da empresa e deixe o cargo de membro
do conselho de administragédo (Carlos Guerra, CEO do Giraffas, apud Kashima et al.,
2023, p.47.
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No video divulgado pelo CEO, também foram abordadas as medidas que a empresa estava
tomando para respeitar o isolamento social e proteger seus funcionarios. Carlos Guerra
enfatizou que apenas ele, a diretoria e a assessoria de imprensa podem fazer declaracdes
publicas em nome do Giraffas, e que durante o escandalo somente ele poderia se pronunciar
publicamente pela marca. A transparéncia do proprietario da empresa e a decisado de afastar
o filho e soécio foram bem recebidas pelo publico, que aplaudiu o comportamento do
empresario e contribuiu para a recuperagao da reputacdo da empresa. Fato € que nas
midias sociais, os linchamentos publicos se tornaram cada vez mais frequentes. Portanto, as
empresas precisam escolher com cuidado o momento e o assunto adequado para se
comunicarem nessas plataformas. Nesse contexto, a pronta resposta e as agdes do CEO do
Giraffas ndo apenas preservaram a reputacao da marca, mas também conquistaram
defensores, ao conseguir estabelecer uma conexao significativa com os usuarios da internet
(Kashima et al., 2023, p.47-48).

CONCLUSOES

O estudo permitiu responder a questao central e identificar as principais estratégias digitais
aplicaveis ao setor de fast-food. Constatou-se que o marketing digital desempenha papel
essencial para atrair, engajar e fidelizar consumidores, ao mesmo tempo em que impde
desafios de gerenciamento de reputagdo. A analise do caso Giraffas exemplifica como o uso
inovador de memes fortalece a interagdo com o publico, mas também demonstra a
necessidade de cautela diante da cultura do cancelamento. Conclui-se que empresas de
fast-food devem investir em estratégias criativas, integradas e transparentes, capazes de

gerar valor e confianga junto aos consumidores.
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