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RESUMO: O presente artigo cientifico tem como objetivo analisar a aplicacdo de estratégias do marketing
digital nas ferramentas do Instagram, com estudo de caso a empresa McDonald’s, a pesquisa visa
compreender como a marca utiliza postagens no Feed, Stories e Reels para ampliar o engajamento e
fidelizacdo de seus consumidores. A metodologia explorada é a qualitativa, baseada na observacdao nao
participante, realizadas no periodo entre marco e abril de 2025. Os resultados explanam que o McDonald’s
investe em taticas de personalizacdo de conteudo, interatividade e associacdo com eventos culturais,
ampliando sua presenca digital e fortalecendo sua identidade de marca. Ademais, o estudo destaca a
relevancia da inovacéo continua no marketing digital, essencial para acompanhar mudanc¢as nos algoritmos
das redes sociais e nas preferéncias dos consumidores contemporaneos.

Palavras-chave: Marketing Digital; Instagram; Engajamento; Fidelizagdo; McDonald’s.
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ABSTRACT: This scientific article analyzes the application of digital marketing strategies on Instagram, using
a case study of McDonald's. The research aims to understand how the brand uses posts on Feed, Stories,

and Reels to increase consumer engagement and loyalty. The methodology used is qualitative, based on non-
participant observation, conducted between March and April 2025. The results demonstrate that McDonald's

invests in content personalization, interactivity, and association with cultural events, expanding its digital
presence and strengthening its brand identity. Furthermore, the study highlights the importance of continuous
innovation in digital marketing, essential to keep up with changes in social media algorithms and contemporary
consumer preferences.

Keywords: Digital Marketing; Instagram; Engagement; Loyalty; McDonald’s.

1. INTRODUCAO
O marketing digital vem transformando as estratégias de promocao de produtos e servigos por

meio das redes sociais, permitindo que as empresas alcancem seus objetivos. No marketing
contemporaneo, é imprescindivel considerar os avangos descritos por Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2021), que destacam a transicdo do marketing tradicional para o digital e a relevancia das
tecnologias na criacdo de experiéncias mais humanas, personalizadas e conectadas. Nesse
cenario, o marketing digital no século XXI constitui-se como ferramenta indispensavel. Freitas e
Silva (2024) afirmam que, com 0s avangos tecnologicos, a sociedade se transformou e o mercado
também precisou adaptar suas estratégias e modelos de negdcio.

As midias digitais configuram-se como instrumentos essenciais ha contemporaneidade, por
proporcionarem instantaneidade e ampliarem as possibilidades de interagédo entre consumidores e
organizacdes. Entre as diversas plataformas disponiveis, o Instagram destaca-se pelo elevado nivel
de engajamento e pela multiplicidade de recursos voltados a divulgagéo de produtos, servigos e
valores de marca. Nesse contexto, o0 marketing digital consolidou-se como componente estratégico
nas praticas empresariais, contribuindo para a visibilidade e o fortalecimento competitivo das
organizagdes. Um exemplo ilustrativo é o caso do McDonald’s, que, conforme divulgado pelo portal
Extra.com, obteve em 2022 um aumento de 15% nas vendas durante a campanha McDia Feliz,
resultado atribuido a ampla divulgacéo nas redes sociais.

Todavia, observa-se uma lacuna quanto a compreensdo de como grandes corporacdes
estruturam e aplicam suas estratégias de marketing digital no ambiente do Instagram, explorando
seus recursos de forma integrada e eficaz. Assim, justifica-se a realizacdo deste estudo pela
necessidade de compreender de que maneira o McDonald’s utiliza essa plataforma como
ferramenta estratégica de comunicacdo e relacionamento com seus publicos. A investigacao
propde-se a contribuir para o aprofundamento tedrico e pratico sobre o uso do marketing digital nas
redes sociais, oferecendo subsidios para futuras pesquisas e para o aprimoramento das préaticas
organizacionais no campo da gestéo e da comunicagdo mercadoldgica.
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Diante desse contexto, emerge 0 seguinte guestionamento: como o McDonald’s aplica as
estratégias de marketing digital no Instagram? Assim, o objetivo geral deste artigo é compreender
a aplicacao das estratégias de marketing digital nas ferramentas do Instagram do McDonald’s. Para
alcancar o objetivo geral, elencaram-se 0s seguintes objetivos especificos: identificar as principais
estratégias utilizadas pela marca; verificar se ha potencial de engajamento por meio dessas
praticas; e examinar as estratégias de conteudo adotadas, incluindo postagens, Stories, Reels e

interagbes com seguidores.

2. DESENVOLVIMENTO
2.1. MARKETING E MARKETING DIGITAL

O marketing ocupa papel central nas relagbes entre organizacbes e publico-alvo, sendo
considerado ciéncia e arte voltada a atender necessidades dos consumidores de forma lucrativa.
Para Kotler e Keller (2017), trata-se de um processo social e gerencial no qual individuos e grupos
buscam satisfazer desejos por meio da criacdo e troca de produtos e valores, indo além da simples
promocdo de bens, ao abranger a geracdo de valor e o fortalecimento de relacionamentos
sustentaveis.

Com os avancos tecnoldgicos, o marketing digital consolidou-se como campo estratégico,
utilizando canais como redes sociais, mecanismos de busca, e-mails e websites para promover
interacdes personalizadas e mensuraveis. Segundo Kotler e Keller (2017), essa modalidade permite
oferecer conteudos relevantes, aumentando o engajamento e a fidelizacdo. Nesse contexto, as
redes sociais se destacam n&o apenas como canais de comunicagdo, mas também como espagos
de construcdo de comunidades e fortalecimento da identidade de marca.

Aaker (1996) enfatiza que marcas sOlidas requerem consisténcia e autenticidade,
conectando-se aos valores e aspiragdes do publico. Essa perspectiva demonstra a necessidade de
estratégias integradas, capazes de alinhar objetivos organizacionais as demandas socioculturais.
Assim, no século XXI, a convergéncia entre marketing tradicional e digital tornou-se indispensavel
em um ambiente globalizado e competitivo, representando uma evolugdo nas relacdes entre

empresas e consumidores e abrindo espaco para novos paradigmas de criacéo de valor.

2.2 INSTAGRAM E ESTRATEGIAS DE FORMAS DE CONTEUDO
O Instagram oferece trés principais formatos de contetdo: Feed, Stories e Reels, cada um
com funcdes especificas dentro das estratégias de marketing digital. Segundo o0 SEBRAE (2023), o
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Feed funciona como vitrine e portfélio, exigindo imagens de qualidade e identidade visual coesa; 0s
Stories aproximam a marca do publico ao estimular interagdes rapidas e informais; e os Reels
ampliam o alcance da comunicag&o por meio de videos curtos, criativos e dindmicos.

No Feed, as fotografias atuam como forma de exibicdo e autoexpresséo, reforcando a
identidade pessoal e institucional (Hernandez-Serrano et al., 2022). Por sua permanéncia, é
utilizado para apresentar produtos de modo elaborado, favorecendo o engajamento e a decisédo de
compra (Moreira; Jacques; Pizzato, 2019).

Os Stories, lancados em 2016, possibilitaram o compartiihamento instantaneo de fotos e
videos com filtros, enquetes e marcag¢des (Constine, 2016). Ao associarem localidade e ambiente,
despertam emocdes e o desejo de participacado, fortalecendo as narrativas de consumo (Gdssling;
Stavrinidi, 2016). Pela sua natureza efémera, favorecem a interagdo imediata e estimulam a
intencdo de compra ao mostrar experiéncias auténticas (Barbosa; Pereira; Demoly, 2020).

Os Reels, baseados em videos curtos com trilhas sonoras, legendas e efeitos, tornaram-se
o formato mais popular da plataforma. Embora possam ter até 15 minutos, recomenda-se duracao
de até 90 segundos para consumo rapido (Instagram, 2024). Mais da metade dos usuarios ja
interage semanalmente com esse formato, hoje o mais compartilhado em mensagens privadas
(Instagram, 2024). Um exemplo ilustrativo ocorreu entre 1° e 5 de abril de 2025, quando o
McDonald’s publicou um video mostrando os bastidores do palco do Lollapalooza Brasil, reforgando
sua conexdo com o publico jovem-adulto e a atmosfera do festival. Conforme Schmitt (1999), “as
marcas criam valor por meio de experiéncias sensoriais, emocionais e relacionais”, evidenciando-
se nessa integracgao.

Portanto, a escolha entre Feed, Stories e Reels deve estar alinhada aos objetivos
estratégicos da marca, uma vez que cada recurso desempenha papel complementar na jornada do

consumidor, gerando diferentes niveis de engajamento e impacto na intencdo de compra.

3 METODOLOGIA

No que se refere a natureza do estudo, 0 mesmo consiste em um estudo aplicado, no qual
0 pesquisador faz uso dos conhecimentos ja organizados com o intuito de solucionar problemas
organizacionais (Almeida,2014). Adicionalmente, por buscar solugdes praticas no contexto
organizacional, conforme Beuren (2018). O estudo ainda se caracteriza como uma pesquisa

exploratoria, com o objetivo de aprofundar o conhecimento sobre o uso do Instagram como
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ferramenta de marketing digital. Conforme Gil (2019), esse tipo de pesquisa visa compreender
fendmenos e fornecer subsidios para investigacdes futuras.

Adotou-se uma abordagem qualitativa, que permite interpretar significados e compreender
comportamentos no contexto estudado (Creswell; Clark, 2017). Os dados utilizados sao publicos e
foram obtidos do perfil oficial do McDonald’s no Instagram. A coleta de dados foi realizada por meio
da observacao ndo participante, técnica que, segundo Creswell (2014), permite ao pesquisador
manter-se como observador externo, minimizando interferéncias.

A observacdao foi realizada entre os dias 20/03/2025 a 25/03/2025 e 01/04/2025 a 05/04/2025,
abrangendo publica¢des no Feed, Stories e Reels. A analise dos dados foi feita com base na técnica
de analise de conteldo, definida por Bardin (2011, p. 42) como “um conjunto de técnicas de analise
das comunicagdes, que emprega procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢do do contelido

das mensagens”.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
4.1 ANALISE DO PERFIL DO MCDONALD’S NO INSTAGRAM (20 A 25 DE MARCO DE
2025)

4.1.1 POSTAGENS DO FEED:

No dia 20 de marco, o McDonald’s anunciou no Feed o langamento dos sorvetes McFlurry e
McColosso Kit Kat Chocolate com Coco, buscando resgatar sabores tropicais e reforcar o apelo
sazonal. Para Keller e Kotler (2012), campanhas que exploram a sazonalidade estimulam picos de
consumo ao alinhar desejos do publico ao periodo do ano. Nesse sentido, Schmitt (1999) ressalta
gue sabores ligados & memoria afetiva fortalecem o storytelling sensorial da marca.

Entre 21 e 25 de marc¢o, a marca segmentou agdes para diferentes puablicos, como fas da
Formula 1, com o inicio da temporada na China, e para o festival Lollapalooza Brasil, por meio da
campanha “Méqui Drop”. Kotler (2017) destaca a segmentagéo como essencial para personalizar a
comunicacao e entregar valor. Keller (2003) complementa que a associagdo com eventos culturais

agrega valor simbdlico e refor¢a a identidade da marca.

Quadro 1 — Estratégias do McDonald’s no Feed (20 a 25 de margo de 2025).
Conteddo Interpretacdo
Lancamento de produtos (McFlurry e McColosso) | Exploragdo da sazonalidade e memdria afetiva
Campanhas culturais (Férmula 1, Lollapalooza) Associacdo com eventos culturais relevantes
Fixacao no topo do perfil Maior visibilidade do langamento
Fonte: Adaptado Instagram McDonald’s Brasil (2025)
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A publicacéo foi fixada no topo do perfil para ampliar a visibilidade do lancamento e garantir
contato imediato com os visitantes. Solomon et al. (2016) apontam que a fixa¢cao funciona como
ponto de contato primario com o consumidor, enquanto Aaker (1996) ressalta que reforga o “top of
mind” da marca. Além disso, a estética vibrante, com cores quentes e elementos tropicais, buscou
fortalecer o vinculo emocional com o verdo. Para Schmitt (1999), o design é essencial para evocar
emocdes positivas, e Gobé (2001) destaca cores e formas como simbolos fundamentais para

identidade e reconhecimento visual.

4.1.2 POSTAGENS DO STORIES:

Nos Stories publicados entre os dias 20 e 25 de margo, o McDonald’s apostou em
colaboracgdes estratégicas com franquias conhecidas, como o filme Jurassic World: Teoria do Caos
e 0 jogo Minecraft, para divulgar novos brindes do McLanche Feliz. Essas parcerias fortaleceram o
vinculo com o publico infantil e colecionadores. Para Keller (2003), colaboracées com marcas
culturais ampliam o apelo intergeracional e aumentam o valor percebido. Juul (2010) complementa
gue a gamificacdo e o uso de narrativas populares séo eficazes para engajar publicos mais jovens.

Paralelamente, a empresa utilizou os Stories para promover a “Oferta do Dia”, composta por
combos promocionais com batata, bebida e sanduiche, com o objetivo de reforgar sua proposta de
acessibilidade e competitividade. Kotler e Armstrong (2014) afirmam que promog¢des aumentam a
frequéncia de compra e sensibilizam o consumidor em relacéo ao valor oferecido. Ja Lamb, Hair e
McDaniel (2004) destacam que o0 preco € uma variavel determinante na percep¢éo de viabilidade
da marca.

Os Stories também se destacaram pela constancia de atualizagfes e pela presenca de
recursos interativos, como enquetes e quizzes. Essa abordagem, além de estimular a fidelizacéo,
aumenta o tempo de permanéncia do publico no conteddo. Tuten e Solomon (2018) defendem que
0 uso de contetdos efémeros e interativos fortalece a presenca digital da marca. Jenkins (2006)
também aponta que tais elementos transformam o publico em coprodutor de contetdo, favorecendo
0 engajamento participativo.

4.1.3 POSTAGENS DO REELS:
Durante o periodo analisado, os Reels foram explorados de forma estratégica para
humanizar a marca e gerar entretenimento, sobretudo por meio de colabora¢cdes com

influenciadores e celebridades, o que reforcou sua conexdo com publicos jovens e ligados a cultura
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pop. Nesse contexto, o marketing de influéncia transfere capital simbdlico de personalidades, para
marcas, aumentando sua autenticidade (Freberg et al., 2011), enquanto os influenciadores atuam
como “prosumidores”, produtores-consumidores com alto poder de persuasao (Toffler, 1980).

Os videos abordaram desafios virais, bastidores e reagbes espontaneas, utilizando
linguagem visual leve e dindmica. Contetdos emocionais e de edi¢cdo agil tendem a viralizar (Berger,
2013), além de se alinhar ao conceito de “microentretenimento” na economia da atengéo, que
prende o usuério em ciclos rapidos de consumo (Wu, 2016; Campbell et al., 2021).

Essa linguagem também favoreceu a humanizacdo da marca (Aaker, 1997), ampliando
empatia e conexdo emocional, enquanto o entretenimento se mostrou um meio eficaz de transmitir

mensagens de forma envolvente e sutil (Kotler; Keller, 2012).

Quadro 2 — Estratégias do McDonald’s nos Reels (20 a 25 de marco de 2025).

Conteldo Interpretacéo

Parcerias com influenciadores | Humanizacdo da marca e autenticidade
Desafios virais e bastidores Entretenimento e viralizacao
Linguagem leve e din&mica Conexao emocional e empatia

Fonte: Adaptado Instagram McDonald’s Brasil (2025)

4.2 ANALISE DO PERFIL DO MCDONALD’S NO INSTAGRAM (01 A 05 DE ABRIL DE 2025):
4.2.1 POSTAGENS DO FEED:

Entre 01/04/2025 e 05/04/2025, o Feed do Instagram do McDonald’s apresentou diferentes
estratégias de engajamento, de acordo com quadro 3. A parceria com o filme Minecraft explorou a
oferta de um personagem exclusivo, fortalecendo a conexdo entre marca e universo do jogo,
enquanto o estilo grafico “pixelado” reforgou o elo visual (Neumeier, 2005). Ja a publicacao da batata
rustica destacou o produto de forma apetitosa, com cores e design que ativam os sentidos e criam
conexdes emocionais, exemplificando o marketing de experiéncia (Schimitt, 1999).

Outro destaque foi 0 uso do marketing interativo e enigmatico, que estimulou a curiosidade
do publico, alinhando-se a ideia de que o marketing envolve histérias e engajamento (Godin, 2005).
A campanha com Grimace como item colecionavel remeteu ao principio da escassez, aumentando
o valor percebido (Cialdini, 2001). Por fim, a imagem do personagem com legenda divertida reforgou
a construcdo de memorias afetivas, fundamentais para a vitalidade das marcas (Keller, 2013).

Quadro 3 — Estratégias do McDonald’s no Feed (01 a 05 de abril de 2025).

Conteudo Interpretacdo
Parceria com Minecraft Conexdo com universo gamer
Promoc&o da batata ristica Apelo sensorial e emocional
Campanha com Grimace | Principio da escassez e valor simbdélico

Fonte: Adaptado Instagram McDonald’s Brasil (2025)
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4.2.2 POSTAGENS DO STORIES:

Entre 01 e 05 de abril de 2025, os Stories do McDonald’s mostraram o uso estratégico de
marketing de conteudo e de influéncia, com foco em engajamento emocional e aproximag¢ao com o
publico jovem (quadro 4). A linguagem informal, como “barbarizei”, e a associacdo ao BBB25
reforcaram identificacdo com o cotidiano dos consumidores. Essa pratica se alinha ao marketing
4.0, no qual “os consumidores se comunicam entre si e com as marcas de forma interativa, criando
redes de influéncia e co-criagéo de valor” (Kotler et al., 2017, p.37).

O uso de uma jaqueta feita de hamburgueres exemplificou 0 marketing visual criativo, com
alto potencial de viralizacdo, enquanto a presenca de influenciadora gerou autenticidade e
confianca, pois “as marcas precisam participar das conversas dos consumidores, envolvendo-os
emocionalmente para permanecerem relevantes” (Solomon, 2016, p.142). Ja a divulgacao da batata
rustica evidenciou marketing informativo, estimulando curiosidade e desejo de personalizag&o.
Assim, confirma-se que, no marketing digital contemporéneo, o consumidor ndo apenas consome,

mas também interage, compartilha e co-cria valor com a marca (Kotler et al., 2017).

Quadro 4 — Estratégias do McDonald’s nos Stories (01 a 05 de abril de 2025).

Conteudo Interpretacéo

Associacdo com BBB25 Aproximacdéo cultural com publico jovem

Marketing visual criativo (jagueta de hamburgueres) Potencial de viralizagdo

Presenca de influenciadores Autenticidade e confianca

Promocé&o da batata rustica Estimulo a curiosidade e desejo de personaliza¢ao

Fonte: Adaptado Instagram McDonald’s Brasil (2025)

4.2.3 POSTAGENS DO REELS:

Entre 01 e 05 de abril de 2025, os Reels do McDonald’s destacaram diferentes estratégias
de engajamento. No Lollapalooza Brasil, a marca reforcou sua conexao com jovens e a atmosfera
do festival, confirmando que “as marcas criam valor por meio de experiéncias sensoriais,
emocionais e relacionais” (Schmitt, 1999). A influenciadora Sheuba associou a marca ao conforto,
alinhando-se a ideia de que o marketing gera experiéncias emocionais (Kotler, 2010). Ja Belle
Daltro, em situagdo cotidiana e bem-humorada, reforcou a confianca dos seguidores, pois
“‘influenciadores digitais geram maior engajamento quando retratam situagdes identificaveis”
(Freberg et al., 2011). Por fim, a parceria com Dennis DJ aproximou o McDonald’'s da cultura
musical, corroborando que consumidores respondem melhor a marcas ligadas a figuras com as
guais se identificam (Solomon, 2018).
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Quadro 5 — Estratégias do McDonald’s nos Reels (01 a 05 de abril de 2025).
Conteddo Interpretagéo
Presenca no Lollapalooza Experiéncia sensorial e relacional
Momentos de lazer (Sheuba) Associacdo com conforto e bem-estar
Humor com situagdes cotidianas (Belle Daltro) | Conexdo emocional
Parceria com Dennis DJ Aproximacéo com cultura musical e lifestyle

Fonte: Adaptado Instagram McDonald’s Brasil (2025)

A anadlise do perfil do McDonald’s no Instagram ao longo de dez dias evidencia uma

estratégia digital integrada e multiformato, alinhada a sazonalidade, cultura pop e comportamento

do consumidor (quadro 6)

Quadro 6 — Comparagéao entre estratégias do McDonald’s no Feed, Stories e Reels (marco e abril de 2025).

CATEGORIAS PRINCIPAIS ENGAJAMENTO JUSTIFICATIVA EMBASAMENTO
ESTRATEGIAS POTENCIAL TEORICO
Gera visibilidade
prolongada e Keller e Kotler
FEED Langcamentos de consolida a (2012); Schmitt
produtos; associagdo a MEDIO identidade da marca, (1999); Aaker
eventos culturais; mas interagdo direta | (1996); Solomon
design visual atrativo. é limitada. Funcionou et al. (2016)
como vitrine e reforgo
de marca.
Parcerias com . N
franquias (Jurassic Conteu_do efémero Keller (2003);
STORIES World, Minecraft, ALTO eSt_'"_‘“'a a Kotler e
BBB25); promocdes __Participagao Armstrong
diarias; recursos |me(_j|a_ta, favorece (2014); Tuten e
interativos (enquetes, pro3<|m|dade com o Solomon (2018);
quizzes). pablico e amplia Jenkins (2006)
fidelizac&o.
Colaborag6es com Linguagem dindmica
influenciadores e e rapida, alta taxa de Freberg et al.
celebridades; desafios MUITO ALTO compartilhamento, (2011); Berger
REELS virais; bastidores e entretenimento e (2013); Aaker
humor; associacdo a humanizacéo da (1997); Kotler e
eventos (Lollapalooza, marca geram maior Keller (2012)
musica). conexdo emocional.

Fonte: Elaboracéo propria (2025)

A marca equilibrou conteido promocional, emocional e interativo, alcancando publicos
diversos e consolidando-se como atual, acessivel e culturalmente relevante. O uso consistente de

recursos visuais, parcerias e ferramentas da plataforma reforcou sua presenca digital e estimulou

engajamento continuo.

Revista Eletronica Multidisciplinar Unifacear ISSN: 2316-2317

v.l n.14, dez./2025



ISSN: 2316-2317

Revista Eletronica Multidisciplinar

UNIFACEAR UNIFACEAR

4. CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo teve como objetivo analisar a aplicacdo de estratégias de marketing digital no
Instagram, utilizando como estudo de caso a empresa McDonald’s. Os resultados revelaram
que o McDonald’s investe fortemente em personalizacdo de conteudo, interatividade e
associacdo com eventos culturais, ampliando sua presenca digital e fortalecendo sua identidade
de marca. Destaca-se o uso de campanhas segmentadas, parcerias estratégicas, e a utilizacéo
de ferramentas do Instagram para estimular a participacao ativa dos consumidores. Além disso,
observou-se que a adaptacdo da comunicacao as tendéncias e interesses do publico contribuem
significativamente para o aumento do engajamento.

Em relagéo aos fatores limitantes dessa pesquisa, observa-se a repetitividade nas postagens
analisadas no Instagram do McDonald's. Embora a frequéncia diaria contribua para a presenca
digital da marca, a reutilizagcdo de conteldos semelhantes pode reduzir o impacto das
estratégias de engajamento. A falta de maior diversidade nas abordagens restringe a analise do
marketing digital da empresa, limitando a compreensdo sobre seu potencial completo na
interagdo com o publico.

Assim, no contexto empresarial, as contribuicdes deste estudo apontam para insights sobre
como grandes marcas podem potencializar sua comunicacao digital e estabelecer um vinculo
mais solido com seus clientes. Para o meio académico, a contribuicdo se reforca pela relevancia
do marketing digital como campo de estudo essencial para compreender as novas dinamicas
do comportamento do consumidor na era digital. J& para a sociedade, as contribuices
evidenciam-se em relagdo ao papel das redes sociais na construgdo de experiéncias de
consumo mais interativas e personalizadas.

No que tange as sugestéo para pesquisas futuras, recomenda-se que estudos aprofundem
a analise sobre o impacto dos algoritmos na distribuicdo de conteldo comerciais, investiguem
as relacdes entre marketing digital e comportamento do consumidor e explorem o papel das
novas tecnologias, como inteligéncia artificial e realidade aumentada, na experiéncia digital das

marcas.
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