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RESUMO

O presente trabalho tem como finalidade examinar as estratégias de marketing de
guerrilna pelas marcas McDonald's e Burger King nas redes sociais, com o intuito de
entender como essas taticas impactam a visibilidade e a percepgdo de marca no
competitivo setor de fast food. A pesquisa foi desenvolvida utilizando uma metodologia
mista, combinando abordagens quantitativas e qualitativas. A coleta de dados foi realizada
por meio de questionarios estruturados aplicados a consumidores dessas duas marcas e
entrevistas com profissionais da area de marketing digital, permitindo uma analise
aprofundada das praticas e resultados dessas técnicas. Os resultados revelam que as
campanhas de guerrilha, que fazem uso de provocagao, humor e interagdes ousadas, tém
um impacto direto na ampliagdo do alcance digital e no engajamento do publico. Essas
acgdes criativas ndo s6 atraem atencao, mas também fortalecem a identidade das marcas
de forma significativa, gerando uma resposta emocional positiva dos consumidores. No
entanto, € possivel perceber que a eficiéncia dessas campanhas depende de um equilibrio
entre inovacao e consisténcia na imagem das empresas. Campanhas de guerrilha bem-
sucedidas ndo devem ser adotadas de maneira isolada, mas complementadas com outras
estratégias mais tradicionais para garantir um impacto sustentavel. Ademais, o estudo
aponta que a rivalidade saudavel entre as marcas pode ser um elemento chave no
sucesso dessas campanhas, ja que as provocagdes entre as empresas geram grande
repercussdo nhas redes sociais. Com base nesses achados, foi desenvolvido um
fluxograma que pode ser utilizado por empresas para avaliar a viabilidade associada a
essas estratégias, promovendo uma implementacdao mais eficaz e alinhada com o

marketing a longo prazo da marca.

Palavras-chave: Guerrilha de Marketing. Estratégias de Marketing. Marketing. Burger

King. McDonald’s.



ABSTRACT

The purpose of this work is to examine guerrilla marketing strategies used by the
McDonald's and Burger King brands on social media, with the aim of understanding how
these tactics impact brand visibility and perception in the competitive fast food sector. The
research was developed using a mixed methodology, combining quantitative and
qualitative approaches. Data collection was carried out through structured questionnaires
applied to consumers of these two brands and interviews with professionals in the field of
digital marketing, allowing an in-depth analysis of the practices and results of these
techniques. The results reveal that guerrilla campaigns, which make use of provocation,
humor and bold interactions, have a direct impact on expanding digital reach and public
engagement. These creative actions not only attract attention, but also significantly
strengthen brand identity, generating a positive emotional response from consumers.
However, it is possible to see that the efficiency of these campaigns depends on a balance
between innovation and consistency in the companies' image. Successful guerrilla
campaigns should not be adopted in isolation, but complemented with other more
traditional strategies to ensure a sustainable impact. Furthermore, the study points out that
healthy rivalry between brands can be a key element in the success of these campaigns,
as provocations between companies generate great repercussions on social networks.
Based on these findings, a flowchart was developed that can be used by companies to
evaluate the viability associated with these strategies, promoting a more effective

implementation aligned with the brand's long-term marketing.

Key words: Guerrilla Marketing. Marketing Strategies. Marketing. Burger King. McDonald's.
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1. INTRODUGAO

Este estudo analisa as estratégias de guerrilha de marketing do Burger King e
McDonald’s nas redes sociais e objetiva entender como essas taticas aumentam a

visibilidade e influenciam consumidores.
1.1 Tema

Essa analise tem como objetivo analisar a guerrilha de marketing e as estratégias
adotadas pelo Burger King e McDonald’s. Observar seu emprego nas redes sociais, a
identificacdo e comparar as abordagens de marketing utilizadas por essas organizagoes.
Além disso, busca-se entender o impacto dessas estratégias, a maneira como as
empresas lidam com a concorréncia e como isso influencia o comportamento dos

consumidores.

Constata-se que o marketing € a habilidade de explorar, criar e fornecer valor para
atender as necessidades de um determinado publico com o intuito de obter lucro. Seu
propoésito € identificar caréncias e aspiragdes nao atendidas, analisar, mensurar e
determinar o tamanho do mercado identificado e o potencial de lucratividade (KOTLER;
KELLER, 2018). Essa pratica esta presente no dia a dia, transformar necessidades
basicas ou supérfluas em alvos de desejo dos clientes, agregando valor e gerando lucro

para a empresa.

Tais estratégias foram definidas, no final dos anos 70, pelo publicitario Jay Conrad
Levinson (2010) como guerrilha de marketing, inspirado nas taticas alternativas usadas na
Guerra do Vietna. Trazendo espaco tanto para a empresa que provoca quanto seu alvo,
como o Burger King e o McDonald’s, Nike e Adidas, Apple e Samsung e diversos

exemplos.
1.2 Pergunta norteadora

Como o McDonald's e o Burger King utilizam a guerrilha de marketing em suas

campanhas publicitarias por meio das midias sociais amplificando sua visibilidade?
1.3 Hipoteses

A estratégia de guerrilha nas midias sociais envolve a criagdo de conteudo inovador
e altamente compartilhavel, com o objetivo de capturar a atengao do publico-alvo de forma

criativa e impactante. Essa abordagem procura ir além das praticas convencionais,
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trazendo conceitos que incentivam a participagao, o compartilhamento e debates sobre a
marca. Buscando aumentar a visibilidade e a criagao de lagcos emocionais mais fortes com

0 publico-alvo.

Para um marketing assertivo, as empresas utilizam o amplo alcance proporcionado
pelas midias sociais. Com campanhas publicitarias provocativas, conseguem atingir
grandes publicos. Inclusos clientes fidelizados, que tendem a defender sua marca

preferida, além de conquistar, ou até mesmo converter, novos clientes.

A aplicacao das estratégias de guerrilha por ambas as empresas nas midias sociais
resulta em um maior alcance e popularidade de suas campanhas, contribuindo para atrair
a atencao dos usuarios dos meios digitais e gerar um aumento significativo em suas

visualizacdes.
1.4 Justificativa

Diante o crescimento das campanhas de marketing nas redes sociais, as
provocagdes entre grandes empresas se tornaram mais aparentes no cotidiano dos
consumidores. Tal método proporciona: destaque no mercado competitivo, de forma a
acarretar uma diferenciacdo positiva em relagdo aos concorrentes; abranger publicos
especificos, contribuindo para a segmentagdao e personalizacdo das estratégias de
marketing; além de ser uma maneira criativa e econdmica de alcancgar os objetivos de

vendas, ao resultar um retorno sobre o investimento.

O estudo do McDonald’s e Burger King tem relevancia no mercado devido as
tendéncias e demandas presentes nas redes sociais, 0 que contribui para a repercussao
de suas publicacdes na internet. A vista disso, auxilia no avango do conhecimento em
marketing e enriquece o corpo existente sobre taticas modernas, fornecendo informacdes
relevantes para estudantes, pesquisadores e profissionais da area. Socialmente, a
compreensao sobre como as marcas utilizam a criatividade e inovacéo para se conectar
com os consumidores em um nivel mais emocional, pode gerar interesse do publico e

inspirar outras empresas a adotarem seus métodos mais ousados.

Sob a perspectiva de Jack Trout e Al Ries (2005), na obra literaria “A Guerra da
Propaganda”, a diferenciacdo e a provocagdo como meios de conquistar a atencao do
consumidor em um mercado competitivo em um mundo superpovoado de produtos, é a
unica maneira de vencer é criar uma categoria que vocé pode dominar. Infere-se, portanto,

a necessidade de ressaltar a lacuna significativa existente na compreensdo do impacto
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especifico das interagdes entre McDonald's e Burger King nas redes sociais. Embora haja
estudos sobre estratégias de marketing digital e engajamento do consumidor, poucos se
concentram especificamente nessa dinamica de competicdo direta entre grandes

empresas de fast-food.
1.5 Objetivos

Este estudo tem como objetivo analisar as estratégias de marketing de guerrilha

empregadas pelas marcas McDonald’s e Burger King.
1.5.1 Objetivo Geral

Investigar as estratégias utilizadas para a eficiéncia do marketing de guerrilha das

marcas McDonald’s e Burger King, com o intuito de aumentar o alcance das empresas.
1.5.2 Objetivos Especificos

Analisar os motivos subjacentes a rivalidade e os principais fatores influenciadores

entre o McDonald's e o Burger King.

Identificar as campanhas provocativas e analisar seus efeitos sobre os

consumidores, o0 mercado e os proprietarios da marca.

Propor um fluxograma como ferramenta auxiliar para empresas e instituicbes na

implementagao da estratégia de marketing de guerrilha.
1.6 Metodologia

O estudo propde o emprego de métodos quantitativos, qualitativos e de campo,
para averiguar de forma abrangente a preferéncia do consumo, alcance da marca e os
efeitos das abordagens criativas das campanhas publicitarias. A coleta de dados sera
realizada por meio de questionarios padronizados, formularios estruturados em redes
sociais e entrevistas hibridas, com o foco em consumidores da rede McDonald’s e Burger

King, especialmente adolescentes e adultos.
1.7 Estrutura do Projeto

No Capitulo 2 deste trabalho, Fundamentagao Tedrica, sera possivel observar
dentro da sec¢ao 1, Marketing, sua linha do tempo, evolugao e seus respectivos tipos. Na
segunda secdo, € possivel analisar mais detalhadamente o marketing de guerrilha,



18

explorando desde sua linha do tempo, até sua experimentagdo na pratica. A segao 3,
aborda a histéria da empresa McDonald's, analisa sua missao visao e seus valores, além
de explorar alguns impactos de seu marketing. Ja na quarta, € possivel analisar os aspetos
de histodria, missao, visao e valores, e impactos da propaganda do Burger King. Por fim, a
segao 5 abordara o motivo e o inicio da rixa e estratégia de marketing entre as marcas.

No terceiro capitulo, serdo apresentados os procedimentos metodoldgicos. Na
primeira se¢éo, serdo abordados os tipos de pesquisa adotados. A segunda descreve os
instrumentos de pesquisa utilizados. Na Sec¢éo 3, serdo detalhadas as caracteristicas dos
entrevistados. A Secao 4 exemplifica o local de aplicacdo, assim como as ferramentas
utilizadas. A quinta segao explicara os procedimentos e as etapas para a realizagao das
entrevistas.

No Capitulo 4, serdo apresentados os resultados da pesquisa, seguidos pela
discussado dos dados. Na Secao 1, sera abordado o uso do Forms, sua motivagao e a
analise dos resultados obtidos. A Secao 2 analisara a Entrevista 1, comparando as
respostas com a fundamentacéo tedrica. A Seg¢ao 3 examinara a Entrevista 2, comparando
os dados com as teorias de pensadores relevantes.

No quinto capitulo, sera apresentada a proposta de intervencéo, uma ferramenta
destinada a auxiliar na viabilidade do uso do marketing de guerrilha. Na Secéao 1, sera
exposto o plano de acdo 5W2H da proposta de intervengao. A Secao 2 abordara os
resultados esperados com a implementacao da ferramenta.

Por fim, o Capitulo 6 dedica-se as consideragdes finais do trabalho, oferecendo
uma reflexao sobre os principais aspectos da pesquisa. Este capitulo também explora os
insights obtidos ao longo do estudo. Além disso, sdo apresentadas sugestdes para futuras
investigacbes sobre o tema, apontando possiveis desdobramentos e areas de

aprofundamento.
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2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

Neste topico, sera apresentado um panorama abrangente sobre o marketing,
incluindo sua linha histdrica, evolugdo e os diferentes tipos que abrangem desde o
marketing 1.0 até o 4.0. Os tipos discutidos englobam o marketing tradicional, direto,
digital, de conteudo e de influéncia, destacando suas caracteristicas distintas e aplicagdes
contemporaneas. Ademais, também sera explorado o conceito de marketing de guerrilha,
tracando sua linha histérica e exemplificando sua aplicagdo pratica. Para ilustrar esses
conceitos na pratica, serdao analisadas duas empresas emblematicas: McDonald's e
Burger King. Ser&o discutidas suas fundacdes, missdes, visdes e valores, assim como
suas estratégias publicitarias e os impactos gerados. Por fim, sera abordada a rivalidade
entre essas empresas, contextualizando os principais eventos que marcaram essa disputa

no mercado.
2.1. Marketing

O marketing € uma disciplina dinAmica que tem evoluido significativamente ao
longo do tempo, refletindo as mudangas no comportamento do consumidor e no ambiente
de negocios. Segundo Kotler (2018), compreender os principios fundamentais do
marketing, € essencial para qualquer organizacdo que deseja prosperar no mercado

competitivo atual.
2.1.1 Linha histérica

No inicio do século XX, até o advento do marketing de relacionamento nos anos 80
e 90, o campo do marketing passou por diversas transformacgdes substanciais. Desde a
revolugdo da "Produgdo em Massa" introduzida por Henry Ford, que transformou a
industria automobilistica com a ideia de produzir em larga escala para reduzir custos e
tornar os automdoveis acessiveis ao publico em geral marcou o inicio de uma nova era no

marketing, focada na eficiéncia e na produ¢cdo em massa (FORD, 2021).

Ja nos anos 60, Theodore Levitt trouxe uma nova perspectiva ao campo com seu
famoso artigo "Miopia em Marketing", publicado na Harvard Business Review. Levitt
argumentou que as empresas deveriam focar nas necessidades e desejos dos clientes,
em vez de se concentrarem apenas nos produtos que fabricavam. Esse conceito enfatizou
a importancia de entender o mercado do ponto de vista do consumidor e adaptou a

estratégia empresarial para atender melhor as suas demandas (LEVITT, 1960).
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Posteriormente, com a popularizagéo da internet e suas plataformas digitais o
marketing comegou a emergir e a se expandir de forma significativa, essa transformacéao
ocorreu principalmente nas ultimas décadas do século XX e inicio do século XXI, com um
destaque especial para o periodo entre os anos 1990 e 2000. David Meerman Scott, em
seu livro "The New Rules of Marketing and PR" (2015), apresentou a relevancia do
marketing de conteudo e da comunicagao direta com os consumidores. Na era digital, as
empresas nao estavam mais restritas a depender exclusivamente de anuncios pagos para
alcangar seu publico-alvo, conforme suas argumentagdes. Em vez disso, poderiam
desenvolver conteudo pertinente e util para atrair e envolver os consumidores de maneira

organica, aproveitando recursos como blogs, redes sociais e outras ferramentas online.

Nos ultimos anos, com o crescimento exponencial das redes sociais e 0 aumento
do uso de dispositivos méveis, o marketing de influéncia emergiu como uma poderosa
ferramenta de promocao. Philip Sheldrake, em seu livro "The Business of Influence"
(2011), explorou esse fenbmeno e sua influéncia nas decisbes de compra dos
consumidores. Sheldrake (2011) argumentou que, em um mundo cada vez mais
conectado, as marcas precisam colaborar com influenciadores digitais para alcangar
publicos especificos e construir credibilidade e confianga com seus seguidores. Essa
abordagem permite que as empresas se conectem com os consumidores de maneira mais
auténtica e direta, aproveitando o poder das redes sociais para amplificar suas

mensagens.

Em suma, a histéria do marketing (Figura 1 e Figura 2) reflete uma continua
adaptagao as mudangas no comportamento do consumidor e no ambiente empresarial,
marcada por inovagdes que visam entender e satisfazer as necessidades dos clientes em
um mundo cada vez mais conectado e digitalizado. Assim, o marketing nos anos atuais
representa ndo apenas uma disciplina, mas um processo dindmico € em constante
transformacao, moldado pela interacao entre tecnologia, comportamento do consumidor e
estratégia empresarial.



Figura 1- Linha do tempo do Marketing tradicional até o Digital (Parte 1)
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Figura 2 - Linha do tempo do Marketing tradicional até o Digital (Parte 2)
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2.1.2 Evolugao do Marketing

Ha muitos anos, tornou-se evidente um significativo avanco tecnoldgico,
acompanhado pela globalizagao e pela evolugdo do comportamento dos consumidores.
Em resposta a essas transformagdes, o mercado se adaptou para satisfazer essas novas
demandas. A criagdo de produtos inovadores e a reformulacdo das estratégias de
marketing surgiram como solugdes viaveis. O objetivo central € descobrir novas maneiras

e meios de comunicagao eficazes para impulsionar as vendas.

Desse modo, a necessidade de transformacgao continua trouxe uma ascenséao para
o marketing sendo evidenciado pelas suas cinco categorias, o0 marketing 1.0 no qual era
totalmente voltado ao produto, Marketing 2.0 voltado ao consumidor, Marketing 3.0

centrado aos valores e Marketing 4.0 ao mercado digital.
2.1.2.1 Marketing 1.0

Segundo Gomes (2013), o paradigma do marketing na década de 1970 era
predominantemente push, implicando que tudo o que era produzido e empurrado em
direcdo ao consumidor era considerado adequado, sem questionamentos relevantes. O
Marketing 1.0 (Quadro 1) concentra-se exclusivamente no produto e em seus atributos
tangiveis, com pouca énfase na variedade de escolha entre caracteristicas como tamanho,

tipo, cor, entre outros.

Como exemplificado por Henry Ford, fundador da Ford Motor Company, com sua
frase emblematica: "O cliente pode ter o carro da cor que quiser, contanto que seja preto".
Essa escolha monocromatica se deve ao fato de que a tinta preta € mais econémica e

seca mais rapidamente, permitindo a montagem dos carros em um periodo menor.

No contexto descrito, € priorizado pelas empresas a redugdo maxima de custos,
principalmente no que tange a obtengdo da matéria-prima. Entretanto, em comparagao
com a realidade atual, as opg¢des disponiveis para escolha eram limitadas. Isso significa
que os consumidores tinham menos variedade de produtos para escolher, e as empresas,
por sua vez, tinham menos flexibilidade em oferecer diferentes opg¢des devido as

limitacbes na diversidade de matéria-prima e processos de produ¢ao menos sofisticados.

De acordo com Goulart (2015), o marketing 1.0 marcou o estagio inicial da
evolugao, no qual as empresas direcionavam seus esforgos para o produto e sua influéncia

sobre a lucratividade. Isso implica na busca pela padronizagdo e na aquisicao de
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economias de escala visando a redugao dos custos de producéo e o aumento do volume
de consumo. Portanto, entende-se, que a énfase estava na criagdo de produtos que
pudessem ser produzidos em larga escala e que tivessem um apelo amplo ao consumidor,

visando maximizar as vendas.

Quadro 1 - Marketing 1.0

Marketing 1.0 - O produto é o foco da empresa
Objetivo Venda de produtos

Forgas propulsoras Revolucao industrial

Visdo empresarial do mercado Mercado com necessidades tangiveis
Seu conceito Desenvolver o produto

Diretrizes Especificagao do produto

Proposicédo de valor Funcional

Consumidor para a empresa Um (empresa) a muitos (consumidores)

Fonte: https://abrir.link/FMMvM. Acesso em: 2024

2.1.2.2 Marketing 2.0

Diferentemente do Marketing 1.0, cujo principal foco é tanto a venda e o
desenvolvimento de produtos quanto uma interagao substancial com o cliente, o Marketing
2.0 (Quadro 2) busca primordialmente a satisfagdo do consumidor, a diferenciagédo dos
produtos e o estabelecimento de relacionamentos personalizados, de individuo para

individuo.

Advém nesta ocasido uma mudanga na dindmica de marketing 1.0 para o 2.0,
segundo Belem (2016), agora € o consumidor que estipula como quer o produto e quanto
quer pagar, a interacéo entre cliente e empresa se torna maior. Abandonando a produgao
em massa passando a direcionar de forma especifica ao consumidor. A expressao “o
cliente é rei” define essa nova perspectiva de marketing, pelo qual as empresas
necessitam focar no que traz valor ao seu publico-alvo, o0 que eles anseiam e quais sao
as caracteristicas que seus produtos e servicos precisam ter para atrai-los e fazé-los

aplicar seus investimentos na sua empresa.

Os clientes tomam um posicionamento sobre como gastar seu dinheiro analisando
valor, preco, custo-beneficio, a qualidade do produto e principalmente o diferencial. Diante
disso as instituicbes passaram a analisar de forma estratégica suas agbes visando cada

necessidade e tipo de cliente.
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Quadro 2 - Marketing 2.0

Marketing 2.0 - O cliente é o foco da empresa

Objetivo Satisfazer e fidelizar os clientes
Forgas propulsoras Tecnologia da Informacéao
Visdo empresarial do mercado Cliente consciente, emotivo e inteligente
Seu conceito Se diferenciar através do produto
Diretrizes Posicao na “pessoa”
Proposicédo de valor Funcional e Emocional
Consumidor para a empresa Relacionamento um - para—um

Fonte: https://abrir.link/FMMvM. Acesso em: 2024

2.1.2.3 Marketing 3.0

Desde a criacdo dos 4Ps de McCarthy (1978), “ocorreram diversas mudancgas,
como evidencia a continua adaptacao dos conceitos de marketing a diferentes épocas da
vida humana” (KOTLER et al. 2010, p. 29). No século XX, o marketing e a gestdo de
produtos eram genéricos, cujo foco acontecia apenas o desenvolvimento do produto, a

determinacao do preco, a realizagdo da promocgao e a definigdo do ponto de venda.

Como afirmado por Kotler, "o Marketing 3.0 (Quadro 3) € o estagio no qual as
companhias migram de centrado no consumidor para centrado na pessoa e onde os lucros
sdo balanceados com a responsabilidade da corporagao" (KOTLER et al. 2010, p. 29). De
maneira analoga, é possivel identificar que, ha maior confianca nos relacionamentos
horizontais que nos verticais, deste modo, é possivel compreender que os consumidores

confiam mais na opinido de outros clientes ao invés de grandes corporagdes.

Atualmente, as empresas precisam oferecer solugdes para os problemas da
sociedade, devido a constante mudanca nas esferas social, econdmica e ambiental. Para
0 consumidor se engajar com a proposta da organizacdo, a empresa deve criar visao,
missao e, especialmente, valores. Assim, é possivel reconhecer que além do lucro, ha

uma preocupacao social.

Para o marketing 3.0, "missao" representa o papel e a proposta fundamental que a
organizacdo desempenha em seu negocio, referindo-se a parte do Planejamento
Estratégico. Ela torna explicita a definicdo do negdcio ao procurar explicitar o que a

organizagao faz, como desempenhara esse papel (0 que indica a estratégia, a estrutura
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organizacional e eventual posicionamento) e para quem (os beneficiarios da missao)
(ROSSI; LUCE, 2002).

O termo "visdo", é formado por como a organizagao se enxerga no futuro, dentro
do mercado, da comunidade, e no ambiente em que exerce suas atividades, conforme
Oliveira (1998) conceitua. Portanto, demonstra a relagdo do cenario atual da empresa com
0 que se pretende alcancar em longo prazo, mostra quais resultados se quer atingir e que
trabalho deve ser realizado para sua obtengéo, ou seja, determina de que maneira utilizar

0S recursos para seguir uma trajetéria (OLIVEIRA, L., 2009).

Valores, no contexto organizacional, constituem parte essencial do Planejamento
Estratégico e referem-se a convicgdes a respeito do que se considera importante para
realizacdo de objetivos. Por fornecerem um senso de diregdo comum para todos os
colaboradores um guia para o comportamento diario, os valores representam a esséncia
da filosofia da organizagao para alcancar o sucesso (DEAL & KENNEDY, apud FREITAS,
1991). Constituem um sistema hierarquico de principios. Desse modo, eles referem-se a
ordem de prioridades, estabelecem o que é central e que é periférico no contexto
organizacional, o que é desejavel e o que é indesejavel. Para o individuo, os valores

justificam suas escolhas, as opgdes que fazem entre o que € bom ou mau, certo ou errado.

Quadro 3 - Marketing 3.0

Marketing 3.0 - O valor socio moral é o foco da empresa
Objetivo Melhorar o mundo
Forgas propulsoras Ascencao de novas tecnologias
Visdo empresarial do mercado Cliente com coracao, mente e espirito
Seu conceito Valores levados pela empresa
Diretrizes Missdo, valores e visdo para a sociedade
Proposicédo de valor Fundamental, espiritual e emocional
Consumidor para a empresa Colaboracao entre a empresa e 0o mundo

Fonte: https://abrir.link/FMMvM. Acesso em: 2024

2.1.2.4 Marketing 4.0

O Marketing 4.0 (Quadro 4), também conhecido como a quarta era do marketing, é

uma abordagem moderna que une o marketing tradicional com o marketing digital.

De acordo com Philip Kotler (2018), o marketing tradicional continuara a ter um

papel importante no mercado, mas com a ascensao do marketing digital, a sua influéncia
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se torna ainda maior. Integrar essas duas vertentes em uma comunicagao abrangente

sera essencial para uma estratégia de sucesso.

O marketing tradicional, antes centrado em televisdo, radio e midia impressa, foi
remodelado pela revolugéo tecnoldgica. A internet, com seu crescente espaco publicitario,

deu origem a um novo modelo: o marketing digital.

O marketing digital ndo parou de crescer. Atualmente, com as novas redes sociais,
a expansao das formas de comunicagdo e o acesso cada vez maior a informagdes por

parte do consumidor, os profissionais de marketing enfrentam desafios ainda maiores.

De acordo com Kotler et al. (2017), as praticas de marketing estdo sendo
impactadas globalmente. Apesar de as tecnologias atuais ndo serem inteiramente novas,
elas tém se aproximado gradualmente ao longo dos anos. Essa convergéncia resultara na

integragéo entre o marketing tradicional e o marketing digital.

Segundo Kotler et al. (2017, p. 12), "o papel dos profissionais de marketing 4.0 sera
guiar os clientes por sua jornada desde o estagio de assimilagdo até se tornarem

advogados (defensores ou embaixadores) da marca."

O marketing, hoje, deve integrar todos os canais que conduzem o cliente a compra,
combinando tanto estratégias tradicionais quanto digitais, 0 consumidor precisa ter uma

experiéncia unica esteja ele online ou off-line, as empresas precisam tornar-se uma so.

Para implementar as estratégias do marketing 4.0, as empresas precisam ter uma
estrutura fisica e digital que atenda as necessidades de informacéo dos clientes, prestar
atencao aos comentarios e avaliagdes dos consumidores e buscar maximizar a fidelizagao

da marca. Lembre-se: € o consumidor que constréi a marca, tanto online quanto off-line.

Quadro 4 - Marketing 4.0

Marketing 4.0 - O nivel de informacgao de dados € o foco da empresa
Objetivo Foco na sociedade
Forgas propulsoras Mundo conectado
Visdo empresarial do mercado Conexao entre a empresa e a sociedade
Seu conceito Colaboracéao e personalizagao
Diretrizes Humanizacao da companhia
Proposicédo de valor Mente, coracao, espirito e lealdade
Consumidor para a empresa Bidirecional

Fonte: https://abrir.link/FMMvM. Acesso em: 2024.
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2.1.3 Tipos de Marketing

Este item abordara os diferentes tipos de marketing, destacando suas
caracteristicas distintivas e evolugao ao longo do tempo. Inicialmente, sera explorado o
marketing tradicional, que engloba métodos convencionais como publicidade em midias
tradicionais e relagcdes publicas. Em seguida, o foco se voltara para o marketing direto,
digital e de conteudo, examinando como essas estratégias aproveitam tecnologias
emergentes e plataformas online para alcangar publicos especificos de maneira mais
direcionada e eficaz. Além disso, também sera discutido o marketing de influéncia, um
fendbmeno crescente que utiliza personalidades online para promover produtos e servigos.
O item também incluirda uma analise detalhada do marketing de guerrilha, explorando suas

taticas ndo convencionais e impacto criativo no engajamento do consumidor.
2.1.3.1 Marketing Tradicional

O marketing tradicional oferece estratégias de promocédo e publicidade que
antecedem a era digital. Esses métodos incluem propagandas em televisdo, radio,
impressos (como jornais e revistas), e outdoors. Essas taticas se concentram em atingir
audiéncia por meio de canais de comunicac¢ao, buscando criar conhecimento de marca e
estimular a compra através de mensagens persuasivas e repetitivas. As décadas de 1950
e 1960 sao marcadas pela ascensdao do marketing de massa, onde grandes campanhas
publicitarias eram criadas para atingir o maior nimero de pessoas possivel. Kotler (1980)
destacou que era eficiente para marcas que desejavam criar um reconhecimento amplo e
rapido, embora a segmentagdo e mensuragao de resultados fossem limitadas. A figura 3
representada abaixo, mostra como o marketing tradicional esta relacionado a agbées como

comerciais e anuncios.

Figura 3 - Propaganda de marketing tradicional feita por LLOYD

Fonte:
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2.1.3.2 Marketing Direto

O marketing direto envolve a comunicagédo frontal com os consumidores, sem
intermediarios, utilizando métodos como mala direta, telemarketing e e-mail. Este tipo de
estratégia permite uma abordagem personalizada, direcionada e dimensivel. De acordo
com Stone e Jacobs (2008), este marketing € altamente eficaz para alcangar resultados
imediatos e mensuraveis, proporcionando avaliagbes diretas e rapidas sobre o
desempenho das campanhas. A partir da década de 1970, comegou a ganhar forca e as
empresas puderam se comunicar diretamente com os clientes. A evolugao das bases de
dados permitiu uma segmentagao mais precisa. Como exemplo, a imagem abaixo (figura
4) apresenta uma oferta promocional do Burger King para um "Combo Big King + Sundae"
por R$ 19,90, destacando-se pelo uso de cores vibrantes e uma chamada a acgao direta:
"TIRE UM PRINT E APRESENTE NA LOJA". Os produtos do combo sao exibidos de forma
apetitosa, com um fundo laranja chamativo e o prego em destaque em branco e vermelho.
Compartilhada via WhatsApp, a promocao incentiva uma resposta imediata e aproveita a

rede pessoal dos usuarios para aumentar o alcance e a efetividade da oferta.
Figura 4 - Propaganda de marketing digital do Burger King
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Fonte: https://neilpatel.com/br/blog/marketing-direto/. Acesso em: 2024
2.1.3.3 Marketing Digital

O marketing digital utiliza a rede e tecnologias digitais, como computadores e
dispositivos méveis, para promover produtos e servigos. Esse tipo de técnica inclui
diversas praticas como publicidade em redes sociais, marketing de conteudo, SEO
(otimizagao para mecanismos de busca), e-mail e publicidades que s&o pagas por acesso.
Com o advento da internet na década de 1990, tal evolucao transformou radicalmente a

forma como as empresas interagiam com seus clientes. Websites, e-mails, e mecanismos
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de busca emergiram como novas plataformas de promogao. Chaffey e Ellis-Chadwick
(2019) ressaltam que o marketing digital ndo apenas ampliou o alcance das campanhas,
mas também ofereceu uma interacao direta e imediata com os consumidores, além de
possibilitar uma segmentacdo detalhada e campanhas altamente mensuraveis. Um
exemplo de tal estratégia € um anuncio publicado nas midias sociais da empresa Coca
Cola (Figura 5).

Figura 5 - Propaganda de marketing digital da Coca-Cola para o Instagram
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Fonte: https://dokacomunicacao.com.br/coca-cola-surpreende-ao-bolar-uma-propaganda-especifica-para-

instagram/. Acesso em: 2024.

2.1.3.4 Marketing de Conteudo

O marketing de conteudo é uma estratégia focada na criacdo e distribuicdo de
conteudo relevante e valioso para atrair, engajar e converter o publico-alvo. Nos anos
2000, emergiu como uma abordagem centrada no cliente. Pulizzi e Barrett (2017) apontam
que ele visa construir relacionamentos duradouros com os clientes, para fornecer
informacgdes que agreguem valor e posicionando a marca como uma autoridade no seu
setor. Esta estratégia destacou-se pela capacidade de educar e informar os consumidores,
ajudando a construir confianga e lealdade. A figura 6 mostra um exemplo visivel do
marketing de conteudo que foi realizada pelo Governo Federal sobre as "verdades e

mentiras sobre a vacinagao".
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Figura 6 - Propaganda realizada pelo Governo Federal sobre vacinagdes
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Fonte: https://record.r7.com/studioad-record/r7-e-governo-federal-se-unem-em-campanhas-de-saude-e-de-
retomada-da-economia-09062021/. Acesso em: 2024.

2.1.3.5 Marketing de Influéncia

O marketing de influéncia envolve a utilizagado de famosos para promover produtos
ou servigos, aproveitando a confiangca que esses individuos tém de seus seguidores.
Esses influenciadores podem ser celebridades, especialistas no assunto ou pessoas
comuns que se tornaram populares em plataformas de redes sociais. Com a ascensao
das redes sociais na década de 2010, a tatica de influéncia se tornou uma estratégia
predominante. Brown e Fiorella (2016) destacam que o marketing de influéncia é eficaz
porque se baseia em relacionamentos auténticos e na credibilidade do influenciador,
gerando um impacto mais significativo do que as formas tradicionais de publicidade. A
figura 7 representa a utilizacdo da associacao da marca pela famosa chamada Virginia
Fonseca, esse tipo de acdo amplifica os pontos de contato da sua empresa com o seu

cliente, no caso seus seguidores, causando uma credibilidade.

Figura 7 - Virginia Fonseca utiliza a base de sua marca WE PINK

Fonte: https://glicfas.com.br/publicidade-tradicional-publicidade-digital/. Acesso em: 2024.
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2.2 Marketing de guerrilha

No cenario competitivo atual, as marcas buscam constantemente formas
inovadoras e criativas de se comunicar com seu publico-alvo e se destacar da
concorréncia. Estratégias de guerrilha de marketing surgem como resposta a esse desafio,
oferecendo abordagens nao convencionais e de baixo custo para alcancar objetivos
especificos. Como destacado por Levinson (2007), é preciso empregar criatividade,

energia, inteligéncia, inovagao e tempo de forma muito mais eficaz do que o concorrente.
2.2.1 Linha histérica

Na década de 1970, Levinson (2007) introduziu o conceito inovador de marketing
de guerrilha, inspirado pelas taticas de baixo custo e alta eficacia empregadas pelas
provocagdes constantes. Este periodo testemunhou um movimento em direcdo a
estratégias de publicidade mais inventivas e pioneiras, a medida que as empresas

buscavam formas de se destacar em um ambiente cada vez mais competitivo.

Durante os anos 1980, comegou a ganhar popularidade entre as organizagdes, a
medida que percebiam os beneficios de taticas de custo reduzido que geravam alto
impacto. Esse periodo viu o surgimento de campanhas publicitarias ndo convencionais,

que se tornaram emblematicas do espirito do marketing de guerrilha.

Com o avanco da tecnologia e a crescente evolugao da internet, na década de
1990, corporagdes comegaram a explorar as possibilidades da web para criar agdes virais

e interativas, alcancando publicos de maneiras antes inalcancaveis.

O inicio do século XXI trouxe consigo a explosdo das midias sociais, inaugurando
uma nova era para o marketing de guerrilha. Com plataformas como Twitter, TikTok e
Instagram, as marcas agora tinham o poder de alcangar milhdes de pessoas
instantaneamente, promovendo interagdes diretas e criativas com seu publico-alvo. Essa
década também vivenciou uma maior conscientizacdo ambiental e social, levando ao
surgimento de campanhas de guerrilha com foco em causas e valores compartilhados.
Nos anos mais recentes, o marketing provocativo continuou a evoluir, incorporando novas
tecnologias como realidade aumentada, inteligéncia artificial e mercadologia de influéncia,
enquanto permanece fiel ao seu principio fundamental de alcangar grandes resultados

com recursos limitados, de forma engenhosa e impactante.
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2.2.2 Aplicagao na Pratica

A aplicagdo do marketing de guerrilha envolve a implementagdo de métodos
inovadores para promover produtos e servigos de forma impactante. Essa abordagem é
marcada pela criatividade e pelo uso de planejamento n&o convencionais que capturam a
atencao do publico-alvo. Para entender como essas taticas s&o executadas, € essencial

analisar exemplos praticos e detalhar as etapas envolvidas.

Um excelente exemplo para o marketing de guerrilha € a publicagdo de Halloween
realizada pela Pespi em 2013, mostra uma lata de Pepsi fantasiada para o halloween com

uma capa de Coca-Cola. A frase que acompanha a imagem, figura 8, é: “We wish you a

scary Halloween” (Desejamos um Halloween assustador para vocés).

Figura 8 - Pepsi se veste de Coca-Cola para o Halloween

PEPSI SE VESTE DE COCA-COLA PARA O HALLOWEEN. Sao Paulo: Epoca Negécios Online. Acesso
em: 2024.

Em resposta a postagem provocativa, a instituicdo Coca-Cola rebateu com uma
copia modificada (figura 9) do post, com a seguinte mensagem: “Everyone wants to be a

hero” (Todo mundo quer ser um heréi).



34

Figura 9 — Resposta a Pepsi se veste de Coca-Cola para o Halloween

CAVALLARE, Ana. A rivalidade entre marcas e o Marketing de Provocagéo. Acesso em: 2024.

Desse modo, conclui-se que foi utilizado o método de marketing de guerrilha entre
ambas as marcas, com intuito de se sobressairem em virtude da relagdo com o coletivo.
A implementacdo da comercializagdo comeca com uma compreensao profunda do
publico-alvo e do contexto em que a campanha sera executada. ldentificar as plataformas
estratégicas que oferecem maior visibilidade € crucial. A partir disso, conceber uma ideia
criativa alinhada aos valores da marca se torna imprescindivel. A execugao meticulosa da
estratégia garante que a mensagem seja transmitida de forma clara e envolvente. A
viralizagao desse conteudo pode amplificar o alcance da campanha, como exemplificado

pela publicacdo da PEPSI e Coca-Cola, que dominou as redes sociais.
2.3 McDonald’s

No panorama competitivo atual, entender a histéria e a evolugdo de grandes
corporagdes € essencial para compreender suas estratégias e impactos globais. O
exemplo retratado é o McDonald's, cuja jornada desde um modesto drive-in na Califérnia
até se tornar uma das maiores redes de restaurantes do mundo reflete ndo apenas

inovagao em negocios, mas também mudangas culturais e sociais profundas.

No alvorecer da era automobilistica na Califérnia, os irmédos McDonald migraram
para o Oeste em busca de fortuna, inicialmente nos cinemas e depois nos restaurantes.

Em 1937, Richard e Maurice McDonald comegaram seus negdcios com um modesto
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restaurante drive-in em Monrovia, que tinha como objetivo o foco somente na venda de
hot dogs (NAPOLI, 2016).

Posteriormente, quando foi reconhecida a necessidade de melhorar o servigo, eles
reabriram o restaurante em 1948 em San Bernardino, com um cardapio simplificado que
incluia hamburgueres, cheeseburgers, batatas fritas, bebidas, café e tortas. Por
conseguinte, essa selegao limitada permitiu uma administragdo mais eficiente e com maior
controle de qualidade (NAPOLI, 2016).

A verdadeira transformagéo de patamar ocorreu em 1954, quando Ray Kroc, um
vendedor de maquinas de milkshake, descobriu o restaurante. Kroc ficou impressionado
com a eficiéncia do sistema de ambos e viu um grande potencial de expansao através de
franquias. Em 1955, ele abriu a primeira franquia do McDonald's em Des Plaines, lllinois.
Dessa maneira, em menos de um ano, Kroc ja havia estabelecido 20 restaurantes,

demonstrando a escalabilidade do modelo de negécios (NAPOLI, 2016).

Seguidamente, na década de 60, a venda definitiva dos direitos operacionais foi
feita para Kroc, que comprou os direitos da marca assumindo o controle total. Sob nova
lideranga, o McDonald's expandiu internacionalmente, comecando em 1967 com a
abertura de restaurantes no Canada e em Porto Rico. Ja no Brasil, o McDonald's
inaugurou seu primeiro restaurante em 1979, em Copacabana, Rio de Janeiro. A chegada
da marca ao Brasil simbolizou a crescente influéncia das cadeias de fast food
internacionais no pais e a adaptagao dos habitos alimentares brasileiros. A expansao do
McDonald's no Brasil seguiu a mesma filosofia de eficiéncia operacional e consisténcia de
marca, ajustando-se aos gostos e preferéncias locais enquanto mantinha os padroes
globais da empresa (NAPOLI, 2016).

2.3.1 Missao, Visao e Valores

A missao do McDonald's é oferecer alimentos de qualidade de maneira rapida e
cortés, em um ambiente limpo e agradavel. A empresa se dedica a proporcionar refeigcdes
saborosas, além de um atendimento ao cliente de exceléncia. O McDonald's acredita que
seus clientes merecem ser tratados com respeito e que a qualidade dos alimentos deve
ser a maior prioridade. Essa missao se reflete em todos os aspectos da empresa, desde

o treinamento dos funcionarios até a escolha dos ingredientes utilizados nos restaurantes.

A visdo do McDonald's é ser o melhor restaurante de fast food do mundo. A

empresa esta constantemente em busca de melhorias e inovagdes para oferecer uma
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experiéncia excepcional aos clientes. O McDonald's se empenha em ser lider em
qualidade de alimentos, atendimento ao cliente e inovagao tecnoldgica. Além disso, a
empresa se compromete a ser um excelente empregador, proporcionando oportunidades

de carreira e desenvolvimento para seus funcionarios.

Os valores do McDonald's sdo qualidade, servigo, limpeza e valor. A empresa
acredita que esses principios s&o essenciais para o sucesso e devem ser evidentes em
todas as suas agdes. O McDonald's se empenha em oferecer alimentos de alta qualidade,
atendimento ao cliente de exceléncia, restaurantes limpos e um bom custo-beneficio.
Esses valores orientam as decisbes da empresa e moldam sua cultura corporativa
(VOICEEDU, 2023).

2.3.2 Propagandas e seus impactos

No contexto contemporaneo, as estratégias publicitarias sdo essenciais para a
promog¢ao de marcas e produtos, nota-se uma consideravel participacdo do McDonald's,
que é uma das empresas que se destaca nesse cenario. A companhia é uma das maiores
redes de restaurantes de fast food do mundo, conhecida por sua presenga global e suas

estratégias de marketing inovadoras.

Desde o iconico personagem Ronald McDonald até a recente volta do McFish com
a cancao interpretada pelo Fabio Junior, a empresa criou um impacto duradouro na cultura

popular através de suas propagandas (HONORATO, 2024).

Desta forma, é essencial analisar algumas das propagandas mais conhecidas do
McDonald's, como a campanha "Hamburglar' dos anos 70, que introduziu personagens
cativantes; a série de comerciais "I'm Lovin' It" (Figura 10) langada no inicio dos anos 2000;
e as estratégias recentes que visam promover opg¢des mais saudaveis no menu da
empresa (GEI, 2022).

Além de discutir as técnicas publicitarias em si, € importante ressaltar o impacto
das propagandas do McDonald's no comportamento do consumidor. Destaca-se a
importancia da analise critica das estratégias publicitarias em um contexto em constante

evolucéo.
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Figura 10 - Logo do McDonald's com a frase “amo muito tudo isso”

amo muito tudo isso”

Fonte: https://encurtador.com.br/hbNck. Acesso em: 2024.

2.4. Burger King

As origens do Burger King remontam a 1953, quando Matthew Burns e Keith J.
Kramer fundaram o “Insta Burger King” na Florida. Devido a dificuldades financeiras, a
operagao foi vendida a James McLamore e David Edgerton, que reabriram o restaurante
em 1954 em Miami, renomeando-o para Burger King e focando-se em hamburgueres e
milkshakes. Em 1957, langaram o icénico Whopper, que rapidamente se tornou o carro-
chefe da marca (FORBES, 2019).

A expanséo internacional comegou em 1963 com a inauguragao de um restaurante
em Porto Rico, seguido pelo Canada em 1969. Em 1975, o Burger King chegou a Europa
com uma franquia em Madrid, Espanha. A ampliacdo continuou pelo continente, e em

2001, o primeiro restaurante foi inaugurado em Portugal (FORBES, 2019).

Globalmente, o Burger King opera mais de 13 mil restaurantes em 88 paises, sendo
a segunda maior rede de hamburgueres do mundo, refletindo sua capacidade de inovagao
e expansao continua (FORBES, 2019).

No Brasil € um master franqueado do Burger King Corporation no pais. A marca
esta aqui desde 2004, quando inaugurado o primeiro restaurante no Shopping Ibirapuera.
Em 2010, foi adquirido por trés empresarios brasileiros que planejaram uma significativa
expansdo na América Latina. Porém em 2011, apés o Burger King Corporation ser
adquirido pelo grupo 3G capital, que foi iniciado a operacao propria no pais, através de

uma joint venture entre Vinci Partners e 3G Capital. Atualmente, o Brasil conta com
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aproximadamente 230 restaurantes distribuidos por diversas cidades (BURGER KING,
2024).

2.4.1 Missao, Visao e Valores

A missao do Burger King de "ser a mais prazerosa experiéncia de alimentagao" é
comprovada pelo desejo de se destacar nesse mercado. Oferecendo aos clientes
alimentos de qualidade, como pode se observar com a redugdo ou eliminacdo de
conservantes e aromatizantes industrializados de seus alimentos (Video 1), campanha
iniciada em 2017 e que hoje conta com 87,4% do menu livre de ingredientes artificiais, e
até 2025 a marca se compromete em ter um menu totalmente livre de ingredientes
artificiais. Uma prazerosa experiéncia também implica em criar uma conexao emocional
com seus clientes, na qual a fidelidade é incentivada e a repeti¢cado das visitas (BURGER
KING, 2024).

Video 1 — Propaganda: Burger King | Comida de Verdade

P

P
‘s
a e nao

Fonte: Reproducéo do trecho do video do YouTube, Burger King Brasil, 2022

Sua visdo de "ser a marca de fast food preferida, mais rentavel, com pessoas
talentosas e forte presenga nacional" € justificada pela ambigao de liderar o mercado de
fast food em todos os aspectos. Para ser a marca preferida, € essencial oferecer produtos
que agradam os consumidores, como o icénico Whopper, e manter altos padrdes de
qualidade e servico. A rentabilidade € alcancada através da eficiéncia operacional,
inovacéo constante e expansao estratégica, garantindo que a empresa possa reinvestir
em melhorias continuas. Além disso, uma forte presenca nacional permite a marca
alcangar um publico amplo e diversificado, como é visado através de suas campanhas de
marketing, que buscam criar essa relagdo com o consumidor, o atraindo e retendo
(BURGER KING, 2024).
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Os valores do Burger King, meritocracia, foco no cliente, visdo de dono, ética,
simplicidade e alegria sdo fundamentais para sustentar sua missao e visdo. A meritocracia
promove um ambiente onde o desempenho e a competéncia sdo recompensados,
incentivando os funcionarios a se esforcarem e contribuirem para o crescimento da
empresa. O foco no cliente assegura que todas as decisdes e agdes sejam orientadas
para atender e superar as expectativas dos consumidores, os fidelizando. A visdo de dono
implica que todos os colaboradores agem como se fossem proprietarios, cuidando dos
recursos e buscando eficiéncia. A ética garante praticas comerciais transparentes e
responsaveis, reforcando a confianga do cliente e a reputacdo da marca. A simplicidade
facilita a eficiéncia e a clareza na comunicagao, enquanto a alegria cria um ambiente de
trabalho positivo e uma experiéncia agradavel para os clientes, tornando cada visita mais
prazerosa (BURGER KING, 2024).

2.4.2 Propagandas e seus impactos

Na era digital, o marketing agressivo transformou-se no motor da comunicagao
empresarial, como no caso do Burger King. Este adota a¢gdes impactantes para promover
suas marcas e produtos tanto online quanto off-line. Ao comparar-se com o marketing
tradicional, percebem-se semelhangas claras: atragdo de pessoas, desenvolvimento de
relacionamentos, geracgao de /leads e aumento da visibilidade. Para se destacar e superar
o alto volume de informacgdes, o marketing agressivo propde uma solugao: criar impacto,
proporcionar experiéncias e, principalmente, deixar uma impressdo duradoura na mente
dos clientes. Além disso, sugere que os consumidores reavaliem seus habitos, prioridades
e preferéncias pessoais, conquistando-os através da originalidade (PINHEIRO; ZANINI,
2024).

No ano de 2017, o Burger King da Alemanha capitalizou a estreia mundial do filme
"It: A Coisa" para langar uma campanha provocativa contra seu concorrente McDonald’s.
Inspirado no livro de Stephen King, o filme de terror alcangou a maior bilheteria da historia,
elevando a popularidade e o alcance da marca com essa acao. Durante uma sessao do
filme, o Burger King invadiu o espago projetando a mensagem "Moral da histéria: nunca
confie em um palhago" antes dos créditos finais, proporcionando um momento de humor
e alivio cdmico apos a experiéncia tensa do filme (Video 2). A conta oficial do YouTube do
Burger King alem&o posteriormente publicou o video do case e promoveu a hashtag oficial
da campanha #nevertrustaclown (CARNEY, 2017).
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Video 2 — Propaganda: Burger King | Never Trust A Clown

Fonte: Reprodugéao do trecho do video do YouTube, Burger King, 2017

Essa iniciativa representou apenas mais um episddio na saga de 50 anos de
rivalidade entre as duas marcas. Relatos histéricos indicam que a rivalidade comegou na
década de 60, quando o McDonald’s adquiriu o Dairy Queen, frustrando os planos do
Burger King de se tornar lider no setor de fast food (MEETZ, 2024).

2.5 McDonald’s vs Burger King

A rixa entre grandes redes de fast food, como Burger King e McDonald's, ndo passa
de uma estratégia comum no marketing. Essa competicdo também gera midia
espontanea, na qual se ganha espacgo, especialmente nas midias sociais, por conta do
engajamento e, até mesmo, virar noticia na imprensa. Instigando os consumidores a
procurar uma das duas redes, pois na briga s6 se ddo duas opg¢des, excluindo todas as
outras (CONTATO, 2021).

Historicamente, o Bob's foi um dos primeiros a introduzir o conceito de fast food no
Brasil, em 1952, com seu primeiro restaurante em Copacabana (Rio de Janeiro). Ele tinha
uma forte presenca no mercado antes da entrada massiva de marcas internacionais.
Contudo, a dindmica de rivalidade mudou ao longo do tempo. Quando o McDonald's
entrou no Brasil em 1979, com sua primeira franquia se localizando em Copacabana, Rio
de Janeiro, rapidamente se tornou a principal referéncia de fast food no pais, o que
diminuiu a posi¢ao de dominancia do Bob's (BOB’S, 2024).

O Burger King, chegando ao Brasil 25 anos depois, em 2004, no Shopping Center
Ibirapuera, na capital Paulista, trouxe uma nova dinamica competitiva. A partir desse
ponto, o BK se posicionou como um rival direto do McDonald's, utilizando estratégias
agressivas de marketing e expansao (BURGER KING, 2021).
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O Bob's, sendo uma marca brasileira, manteve uma abordagem diferente, focando
em um publico mais local e mantendo uma menor escala em comparagdo com os gigantes
internacionais. Com isso, a rivalidade principal passou a ser entre o Burger King e
McDonald's, que possuiam recursos para "competir de igual para igual" em termos de

campanhas de marketing e expansao (BOB'’S, 2024).

O Burger King e McDonald's sao dois dos maiores players no mercado global de
fast food. Competem diretamente por participagdo de mercado, clientes e reconhecimento
de marca. A rivalidade € acirrada porque ambos oferecem produtos similares
(hamburgueres, batatas fritas, refrigerantes, sorvetes, entre outros.) e muitas vezes se

localizam préximos uns dos outros (BRANDAO, 2022).

As campanhas publicitarias que provocam a concorréncia sdo uma maneira eficaz
de ganhar visibilidade. A provocagdo e a competicdo geram buzz e envolvem o0s
consumidores, criando um dialogo continuo nas redes sociais e na midia. Ao desafiar um
ao outro, ambas as marcas buscam constantemente inovar e oferecer promocgdes
atrativas, o que pode atrair mais clientes. Essa dindmica de "um tentando superar o outro"

beneficia os consumidores com melhores ofertas e produtos.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este TCC utiliza uma abordagem metodolégica mista, combinando métodos
quantitativos, qualitativos e de campo para investigar as taticas de marketing de guerrilha
do McDonald's e Burger King. Questionarios estruturados e entrevistas hibridas, aplicados
tanto presencialmente quanto online, avaliaram o impacto dessas campanhas na
percepgao de marca e comportamento dos consumidores. A pesquisa de campo inclui
observacao direta e entrevistas com colaboradores das empresas BK e Pinterest, visando

uma analise completa e detalhada.
3.1 Tipos de pesquisa

Este trabalho propds uma investigagdo abrangente, na qual foram utilizados os
meétodos quantitativos, qualitativos e de campo. Com o objetivo de coletar e analisar dados
numericos, descrever caracteristicas e qualidades de algo e interpretar os resultados

obtidos diretamente no local de estudo.

Foram utilizados questionarios estruturados para avaliar o impacto das taticas de
marketing ndo convencionais, examinar o reconhecimento da marca, intengédo de compra
e engajamento nas redes sociais, entre outros indicadores. Ademais, foram realizadas
entrevistas em profundidade com consumidores, expostos as campanhas de guerrilha,
para explorar suas percepgoes e experiéncias, e com profissionais que atuam na area do

caso.

Outrossim, na busca por entender as diferentes abordagens sobre o marketing de
guerrilha, foram entrevistados dois profissionais com experiéncias distintas. O primeiro foi
o Gerente de Comunicacao do Burger King, que trouxe uma visao sobre como a marca
utiliza estratégias criativas e impactantes para engajar seu publico de forma diferenciada.
Ja para oferecer uma perspectiva mais ampla e contrastante, também foi ouvido o
responsavel pelo marketing do Pinterest, uma plataforma que, embora tenha uma forte

presenca digital, ndo se envolve diretamente com taticas de marketing de guerrilha.
3.2 Instrumentos de pesquisa

Para a realizagcdo da pesquisa quantitativa, utilizamos as redes sociais como
plataforma para distribuir um formulario estruturado, elaborado através de softwares
especializados como Microsoft Forms e Google Forms. Esses formularios visam coletar

uma ampla gama de dados que foram utilizados para desenvolver estatisticas detalhadas
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sobre os resultados obtidos. A utilizagao dessas ferramentas permiti uma analise eficiente

e precisa dos dados, facilitando a identificacdo de padrdes e tendéncias.

Quanto a pesquisa qualitativa, foram realizadas entrevistas remotas. Elas foram
semiestruturadas, permitindo uma flexibilidade que facilita a obteng¢ao de informacdes
mais ricas e detalhadas dos participantes. As entrevistas foram transcritas e analisadas,

elas podem ser consultadas nos Apéndices 2 e 3.
3.3 Participantes da pesquisa

Na execucao da analise, foi imprescindivel a participacdo de cento e dezenove
consumidores de fast food, com foco nas empresas em estudo. Em suma, especialmente
considerando que os participantes serdo adolescentes (entre 13 e 18) e adultos (entre 18
e 59 anos). Isso se deve a importancia de compreender as preferéncias, habitos
alimentares e comportamentos de consumo desse grupo demografico especifico, que &
altamente influenciado pelas estratégias de marketing e pela disponibilidade de produtos
das empresas. Além da realizacido de conversas com profissionais especializados na area
que estdo por tras das campanhas para obter uma visdo amplificada de seus objetivos,

motivos e resultados esperados.
3.4 Local de aplicagao

A pesquisa foi conduzida também no ambiente digital e nas redes sociais, espagos
essenciais para a analise do impacto das campanhas de guerrilha na atualidade.
Utilizando plataformas online como Microsoft Forms e Google Forms, foram aplicados
formularios estruturados para a coleta de dados quantitativos em uma escala mais ampla.
Essa abordagem permitiu uma analise estatistica detalhada dos efeitos dessas
campanhas no contexto digital, possibilitando a identificacao de padrées e tendéncias de
engajamento e reconhecimento da marca nas redes sociais. Os dados coletados foram
organizados e analisados por meio da ferramenta Excel, o que garantiu uma gestao

eficiente das informacdes e uma analise precisa das respostas obtidas.

Além disso, entrevistas hibridas, realizadas tanto presencialmente quanto
remotamente, serdo conduzidas com profissionais que tém contato com marketing. Essas
entrevistas semiestruturadas oferecerdao uma visdo qualitativa aprofundada das
percepcbes e experiéncias da aplicagdo. Os profissionais entrevistados serao

selecionados com base em sua experiéncia e envolvimento com as estratégias de
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marketing, garantindo que suas respostas reflitam uma compreensao informada e pratica
do tema em estudo. As perguntas abordarao diversos aspectos, incluindo as estratégias
de marketing utilizadas, os desafios enfrentados, as percepgdes sobre a eficacia das

campanhas, e as experiéncias pessoais com as interacées com os clientes.
3.5 Procedimentos

O primeiro passo € a criagdo das perguntas, alinhadas aos objetivos do estudo e
ao publico-alvo. E importante que as perguntas sejam compreensiveis e imparciais, para
que capturem as informagdes precisas e relevantes para o desenvolvimento do estudo.
Uma vez elaboradas, foi necessario distribuir os questionarios e realizar as entrevistas
virtuais, através do envio das perguntas por e-mail e/ou redes sociais.

Apos a coleta das respostas, a analise das devolutivas foi essencial para
compreender as percepcdes e comportamentos dos participantes além dos impactos e
buzz causados pelos posts. Apos, € desenvolvido estatisticas que sintetizam os achados

da pesquisa.
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4. RESULTADOS DA PESQUISA E DISCUSSAO DOS DADOS

A presente discussao investiga uma analise sobre o impacto das campanhas de
marketing digital e das estratégias de guerrilha adotadas pelas redes de fast food
McDonald's e Burger King nas plataformas de midias sociais. Com énfase nas reagdes e
no comportamento dos consumidores, nesse capitulo sdo analisados tanto dados
quantitativos, como o perfil demografico e a frequéncia de utilizacdo das redes sociais,
quanto dados qualitativos, que envolvem as percepgdes de profissionais atuantes no
campo do marketing, como o primeiro entrevistado, responsavel pelo marketing do Burger
King e o segundo, que ocupa uma posi¢do no marketing do aplicativo Pinterest. As
entrevistas com especialistas das marcas enriquecem o estudo, destacando as taticas
empregadas para se sobressair no mercado. Em conjunto, os resultados oferecem uma
visdo aprofundada dos efeitos dessas estratégias na decisdo de compra, gerando

reflexdes valiosas para o setor.
4.1 Forms

Um formulario online estruturado consiste em um instrumento digital
cuidadosamente organizado para a coleta de informagbdes, composto por campos
predefinidos que orientam o usuario a fornecer respostas especificas. A disposigcao clara
dos elementos garante a uniformidade dos dados, facilitando a analise posterior e a
extracdo de percepgdes significativas. Sua construgdo padronizada assegura maior
precisdo e consisténcia nas respostas, otimizando a eficiéncia dos processos de coleta e
tomada de decisdo (DENDASCK, 2021).

4.1.1 Motivagao do Forms

A pesquisa esta estruturada em quatro se¢des, cada uma dedicada a analisar
diferentes aspectos das opinides e agdes dos consumidores. A primeira secao, intitulada
"Perfil do Respondente", busca a coleta de dados demograficos e comportamentais
basicos, como faixa etaria, género e frequéncia de uso de redes sociais. Esses dados sao
fundamentais para categorizar as respostas e reconhecer tendéncias entre grupos

distintos.

Na segunda, nomeada como "Visao e envolvimento com as marcas", o foco esta
em entender o nivel de engajamento dos adquirentes com o McDonald’s e o Burger King

nas redes sociais. Por meio de perguntas de multipla escolha, a pesquisa captura
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respostas especificas permitindo uma analise minuciosa sobre como eles interagem com

os conteudos e campanhas de ambas.

Ja a terceira, "Perspectiva sobre as Estratégias de Marketing", trata-se da avaliagao
dos consumidores sobre a criatividade e a eficacia das abordagens de promocgao digital
das empresas. Nesse bloco, a combinagédo de perguntas fechadas e abertas possibilita

que os participantes expressem suas opinides e experiéncias de forma mais detalhada.

Por fim, a quarta parte, "Efeito do Marketing nas Escolhas de Compra", investiga
como as campanhas afetam diretamente as decisbes dos consumidores. As informagdes
obtidas sao essenciais para calcular o retorno sobre o investimento (ROI) das acdes
promocionais digitais e identificar os elementos que mais impactam as escolhas dos
clientes potenciais entre as duas marcas. As perguntas com respostas claras permitem
quantificar essa influéncia, estabelecendo uma relacédo direta entre as percepgoes de

marketing e as decisdes reais de compra.
4.1.2 Analise do Forms

Com base nas respostas coletadas por meio de um questionario online, foram
analisadas as respostas de 119 participantes. Aproximadamente 54% pertencem a faixa
etaria de 12 a 18 anos, indicando uma significativa representatividade do publico jovem,

caracterizado por seu elevado nivel de conectividade e interagdo com plataformas digitais.

Mais de 90% dos entrevistados relataram utilizar redes sociais mais de uma vez ao
dia. O Instagram foi a plataforma mais mencionada, com 109 usuarios, seguido pelo
TikTok (65 usuarios), YouTube (41 usuarios) e, em menor proporcao, Twitter, Facebook e
outras redes, com um total de mais de 55 usuarios. Esses dados reforcam a centralidade
das redes sociais como meios de comunicacdo e interacdo entre os participantes,
evidenciando seu papel como veiculos primarios para a disseminagdo de conteudos,

incluindo campanhas publicitarias.

Em relacdo a exposicado a anuncios, cerca de 49% dos entrevistados afirmaram ter
contato frequente com propagandas ou postagens de empresas como McDonald's e

Burger King, destacando a ampla presenca dessas marcas nas plataformas sociais.

Apesar disso, 80 participantes indicaram que ndo seguem diretamente as contas
oficiais do Burger King ou do McDonald’s. Por outro lado, 20 participantes seguem ambas

as contas, enquanto 19 acompanham apenas uma delas. Mesmo entre aqueles que nao
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seguem as marcas, foi registrada alguma interagdo com as propagandas, ainda que mais
de 50% relatem ignora-las. No entanto, aproximadamente 30% dos respondentes
afirmaram sentir-se mais inclinados a visitar um dos restaurantes apds serem expostos a
esse tipo de conteudo, o que demonstra um impacto indireto das campanhas publicitarias,

mesmo entre 0s que nao seguem ativamente as marcas.

Entre os entrevistados, cerca de 70% ja haviam tomado conhecimento de
promog¢des de ambas as marcas através das redes sociais, enquanto 12% indicaram ter
visto ofertas de apenas uma das empresas. Um grupo de 17% dos participantes afirmou
nao ter se deparado com promog¢des ou nao soube identificar se ja havia sido exposto a

esse tipo de comunicacgéo.

A anadlise das campanhas de marketing digital do Burger King e do McDonald's
revela um panorama interessante sobre a percepg¢ao do publico em relagdo as duas
marcas. Aproximadamente 56% dos entrevistados consideram as campanhas do Burger
King mais atrativas, enquanto apenas 18% preferem as do McDonald's. Uma quantidade
intermediaria, representando 25% dos participantes, avalia que ambas as marcas sao
igualmente criativas em suas agdes de marketing. Esses dados apontam para um
destaque expressivo do Burger King, corroborado pelo fato de que 47% das pessoas
entrevistadas reconhecem sua superioridade nas midias digitais. Em contrapartida, 31%
dos respondentes acreditam que o McDonald's se sobressai em suas campanhas, e uma
parcela de 21% considera que ambas as marcas possuem 0 mesmo grau de destaque,

ou que nenhuma delas se destaca significativamente.

A analise das respostas detalhadas sobre as campanhas do McDonald's revela o
uso recorrente de adjetivos como ‘criativas", "inteligentes", "engracadas" e
"interessantes", somando um total de 106 mencdes. Em contrapartida, 48 consultados
demonstraram indiferenga ou informaram ndo acompanhar as agbes de marketing da
marca, evidenciando uma diversidade de percepcbes em relagcdo as iniciativas

publicitarias.

No caso do Burger King, os resultados foram ainda mais expressivos. A marca foi
descrita de forma semelhante, sendo elogiada por suas campanhas "criativas",
"interessantes”, "engracadas" e "inteligentes" por 176 respostas. Apenas 30 pessoas

demonstraram indiferenga ou afirmaram ndo acompanhar as campanhas da empresa.
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Entre os fatores decisivos que influenciam o consumo de uma das marcas
analisadas, destacam-se a qualidade do produto, mencionada por 79 respondentes,
seguida pelo preco, com 75 mengdes, e por promogdes ou ofertas, com 64 mengodes.
Outros aspectos relevantes incluem experiéncias passadas, bem como a localizagao dos
estabelecimentos, as campanhas publicitarias e outros fatores diversos, que somam 69
respostas. Observa-se que 98 pessoas relataram ser influenciadas em suas decisdes de
compra, seja de forma constante, frequente ou ocasional, enquanto aproximadamente

17% afirmaram que nunca se deixam influenciar por esses fatores.

Em relagdo as campanhas de marketing, especialmente as acdes de guerrilha entre
McDonald's e Burger King, cerca de 42% dos entrevistados declararam ter notado essas
iniciativas, enquanto aproximadamente 57% afirmaram ndo ter percebido ou nao
souberam responder. Entre aqueles que reconheceram essas campanhas, foram
mencionadas agdes como trocadilhos, videos no YouTube ou na televisdo, além de
campanhas tematicas, como a de Halloween. As estratégias de guerrilha entre as duas
marcas influenciam cerca de 59% dos consumidores, que afirmam ser, em diferentes

graus, impactados por essas a¢gées no momento de escolher entre uma das redes.
4.2 Entrevista 1

A entrevista realizada no dia 16 de agosto de 2024 com P.H.L., gerente de
comunicagao, redes sociais e trade do Burger King, teve como objetivo principal fornecer
informacdes detalhadas sobre sua atuacdo na empresa, abordando sua trajetéria
profissional, os desafios enfrentados no setor de comunicagao e marketing, e as taticas
adotadas pelo Burger King para competir com seus principais concorrentes,
especialmente o McDonald’s. A conversa também buscou esclarecer o processo criativo
das campanhas da marca, o uso de midias pagas e conquistadas, além de explorar a

importancia de valores como inclusao e diversidade nas estratégias em questéo.
4.2.1 Analise da entrevista 1

Na entrevista, o Participante 1, gerente de comunicacao e redes sociais do Burger
King, revelou a ambi¢cdo da empresa de se destacar em um mercado competitivo. Ele
mencionou que a ZAMP, controladora da marca, possui um plano audacioso para se tornar
a maior operadora de restaurantes do Brasil. Essa visao de expansao esta alinhada com

a teoria das “Cinco forcas de Michael Porter’, que analisa a competitividade de uma
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industria, destacando a importancia de estabelecer uma posigdo clara frente a
concorréncia. Esse modelo sugere que o sucesso de uma empresa depende de sua
capacidade de enfrentar pressdes de rivais, novos entrantes, substitutos, fornecedores e

clientes.

O gerente também enfatizou que a eficiéncia do marketing do Burger King vai além
de campanhas televisivas tradicionais. A empresa investe em multiplos canais, como
panfletos, customizacao de restaurantes, colaboragdes com outras marcas e promogdes
criativas para atrair e engajar diferentes publicos. Essa abordagem esta em sintonia com
o pensamento do professor universitario Philip Kotler, no qual defende que o marketing
deve focar na criagdo de valor e satisfacdo dos clientes de forma segmentada. Ele
introduziu o conceito de Marketing 3.0, que enfatiza a importédncia de conectar-se
emocionalmente com os consumidores, compreendendo suas aspiracdes e construindo
relacionamentos baseados em autenticidade e relevancia, a adaptagdao de campanhas
para comunidades locais e 0 uso de agdes personalizadas criam uma conexao mais
profunda com o publico, gerando maior engajamento. Embora existam riscos ao investir
em acgbes de marketing mais especificas, Kotler defende que essas iniciativas
personalizadas tém o potencial de gerar um impacto emocional significativo, o que

contribui para o fortalecimento da marca e a lealdade dos consumidores (KOTLER, 2018).

Em termos de concorréncia, a marca McDonald's se destaca pela sua ampla
cobertura midiatica e uma presenga consolidada no Brasil, o investimento significativo em
midia e uma presenga consolidada ao longo do tempo, conseguiu estabelecer um forte
apego emocional junto a seus clientes, sendo muito mais robusta nesse aspecto do que o
Burger King. A esse respeito o funcionario do BK, relata “Como resultado, cresci
frequentando o McDonald’s para comemorar diversas ocasioes, tornando-se comum
realizar festas de aniversario em suas unidades. Os brinquedos oferecidos pela rede
marcaram minha infancia, contribuindo para a formagédo de uma conexdo emocional com
a marca”. Essa vivéncia evidencia como o McDonald’s ndo apenas promove produtos,
mas também cria experiéncias memoraveis que reverberam ao longo da vida de seus
consumidores, solidificando sua posi¢ado como uma marca querida e iconica no imaginario

coletivo.

Em contraste, a abordagem ousada do Burger King, focada na criacao de "buzz",

diferencia-se significativamente da estratégia mais conservadora do McDonald's.
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Enquanto o Mequi adota uma estratégia mais tradicional em suas campanhas, o BK opta
por correr riscos e explorar ideias criativas que podem gerar earned media, enfatizou
P.H.L. Essa disposigéo de aceitar riscos que outras marcas evitam € encarada como uma
oportunidade constante de aprendizado, mesmo reconhecendo que podem surgir erros no
caminho. Paralelamente, o profissional aponta que o humor e a “zoeira” tém seu lugar,
mas nao podem ser a unica forma de comunicagdo com os consumidores. Ademais, a
empresa demonstra uma visdo ampliada das pautas sociais, entendendo que questdes
sensiveis, devem ser abordadas com cautela. Essa coragem em explorar ideias
inovadoras nao s6 permite ao Burger King captar a atencédo do publico de forma unica,
mas também fortalece sua identidade prépria, desafiando as convencdes do setor e

solidificando seu posicionamento como uma marca disruptiva e auténtica.

Embora n&o seja possivel basear a estratégia apenas na comparagdo com o
McDonald’s, ¢é inevitavel que as pessoas fagcam essa associagao, e, por isso, € preciso
manter sua linha propria, sem perder de vista as dindmicas do mercado. O comentario do
profissional oferece uma visao estratégica sobre como eles se posicionam em relagdo ao
seu principal adversario. Ele ressalta que ndo é viavel fundamentar essas técnicas apenas
na comparagao com o McDonald’s, o que evidencia a importancia de estabelecer uma
identidade prépria, logo, ainda que a concorréncia seja uma forga motivadora, depender
excessivamente da rivalidade pode levar a estagnacgao criativa e a falta de inovacgao.
Nesse contexto, a marca se alinha com a ideia das campanhas de marketing provocativas

e criativas, desafiando as normas estabelecidas no setor.

Por fim, o alerta do especialista sobre a saturacdo da imagem da empresa ao se
basear apenas em provocagdes constantes € crucial. A conexao emocional com os
consumidores € um ativo valioso, e essa ligacéo pode ser prejudicada se as campanhas
se tornarem excessivamente agressivas ou parecerem um desespero por atencao.
Portanto, saber quando e como utilizar o humor provocativo é fundamental para que a
marca construa uma identidade solida e auténtica. Essa abordagem equilibrada ndo sé
ajuda a captar a atengdo do publico, mas também a manter sua relevancia e

competitividade no mercado a longo prazo.
4.3 Entrevista 2

A entrevista realizada no dia 28 de setembro de 2024 com V.J.E.O, mestre em

administracao de empresas com foco em Marketing Digital, teve como intuito primordial
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explorar as praticas e estratégias mais eficazes no contexto atual, ressaltando as redes
sociais como o principal fator de engajamento e fortalecimento de marca. O dialogo busca
entender como os profissionais da area avaliam o sucesso de campanhas e utilizam
indicadores-chave de desempenho (KPI’s) para ajustar suas abordagens de acordo com
0 publico-alvo e as plataformas de midia social. Além disso, pretende-se investigar o
impacto do marketing provocativo no engajamento dos consumidores em um cenario de

mercado competitivo e critico.
4.3.1 Analise da entrevista 2

O entrevistado aponta que a compreensao do publico é essencial para uma
estratégia de marketing digital eficaz, pois permite uma comunicagéo personalizada e
direcionada. E que, conhecer o publico € o ponto de partida para definir ndo apenas a
mensagem, mas também a abordagem e os canais adequados para alcangar clientes,
tornando o conteudo mais relevante e persuasivo. Desta forma, David Ogilvy (1963),
conhecido como o "pai da publicidade moderna", confirma que a eficacia de uma
campanha depende de entender o que motiva o consumidor e responder as suas dores e

necessidades com solugdes.

Na perspectiva de V. J. E.O., a necessidade de adequar a estratégia de marketing
a cada rede social € crucial no ambiente digital contemporaneo que enfatiza a
segmentacao e personalizacdo das campanhas para se alinhar ao comportamento dos
usuarios em diferentes plataformas. Ja David Aaker (1995), autor do conceito de Brand
Equity, destaca que o reconhecimento da marca e a percepcao positiva influenciam o valor
da marca e criam um engajamento sustentavel. Desta forma, adaptar a estratégia &
essencial para maximizar o alcance e fortalecer o reconhecimento da empresa, utilizando
os pontos fortes de cada ambiente digital. Por exemplo, no caso do TikTok, a viralizagdo
rapida e a tendéncia de conteudos curtos e dinamicos exigem estratégias voltadas para o
engajamento momentaneo e o apelo emocional, enquanto no Instagram, o foco esta

muitas vezes na imagem pessoal e no impacto de influenciadores.

Segundo Philip Kotler (2017), a conectividade e a interagdo organica sao
fundamentais para criar relagdes auténticas entre marcas e consumidores, ja que esse
engajamento surge de conteudos que os usuarios consideram mais relevantes e
compartilhaveis. Corroborando com o autor, na visdo do entrevistado, as estratégias de

marketing digital precisam equilibrar agbes pagas e organicas, uma vez que as redes
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sociais oferecem uma oportunidade unica de alcangar um publico maior quando o
conteudo é relevante o suficiente para engajar de forma natural. Isso remete ao conceito
de earned media, no qual o reconhecimento da marca € impulsionado por mengdes e

compartilhamentos espontaneos.

Kaplan e Norton (1997) enfatizam a importancia da gestdao baseada em medir o
desempenho para que as empresas se mantenham competitivas. Segundo os autores, "o
que nao é medido, ndo pode ser gerenciado". Com isso em mente, o uso de indicadores-
chave de desempenho (KPI’s) orientam a gestdo e mensuragcdo das campanhas de
marketing digital, assegurando a competitividade e a sobrevivéncia da empresa. Nas
palavras de V. J. E.O., antes de iniciar qualquer campanha, é essencial que os
profissionais de marketing definam claramente suas metas, para que possam mensurar
adequadamente o desempenho e o impacto das a¢des implementadas, garantindo que as

decisdes sejam baseadas em dados e resultados concretos.

Para o entrevistado, tentar competir diretamente com marcas consolidadas logo
apods abrir uma empresa é comparavel a um vendedor desconhecido tentando fechar uma
venda na primeira abordagem: sem uma base de confianga, as pessoas tendem a resistir.
Assim, 0 sucesso de uma campanha esta em respeitar as etapas de construgao de marca,
permitindo que o consumidor conhega e considere a proposta de valor antes de se
converter em cliente. David Aaker (1995), reforga que o valor de uma marca é construido
ao longo do tempo, e campanhas devem inicialmente focar em criar uma percepg¢ao

positiva e uma relacdo de confianga com o publico-alvo.

Baseado nisso, V. J. E.O. acredita que o marketing de guerrilha € uma estratégia
impactante, utilizada pelas empresas de forma esporadica e planejada para maximizar o
efeito de suas campanhas. Podendo, assim, desencadear reagdes e engajamento,
aumentando a retencdo da marca e influenciando a memoéria do consumidor.
Comprovando-se com a teoria de Levinson (2010), na qual destaca que essa abordagem
visa capturar a atengdo do publico de maneira memoravel e criativa, especialmente
através de implicancias que criem um impacto no publico-alvo. Também, V afirma que
gquando bem executado, pode se alinhar eficazmente com o neuromarketing, que, para
Martin Lindstrom (2018), explora o funcionamento do cérebro para estimular lembrangas
duradouras e fortes associacbes emocionais com uma marca. Essa sinergia entre o

impacto inesperado e a ativacdo de lembrangas reforca o reconhecimento e a
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familiaridade com a marca, criando uma conexao que vai além da simples exposi¢ao e

aumenta a probabilidade de fidelidade no futuro.

Ademais, para o entrevistado, especialmente em competicbes entre marcas
conhecidas o marketing de guerrilha, pode funcionar como uma espécie de "acordo mutuo”
tacito que beneficia ambas as partes, gerando engajamento e fortalecimento de imagem
para as envolvidas. Embora cada marca busque evidenciar seus proprios valores e
qualidades, segundo Levinson (2010), as interagdes provocativas entre elas sé&o
geralmente planejadas com o intuito de gerar impacto e engajamento positivo,

fortalecendo-as no mercado.

Conforme V. J. E.O., o marketing provocativo ainda encontra espago no cenario
atual, mas seu sucesso depende da forma e do tom utilizados. Com consumidores cada
vez mais criticos e atentos ao comportamento das marcas, a abordagem precisa ser
inteligente, respeitosa e divertida. Entretanto, como alertam Ries e Trout (2001), seu uso
inadequado pode alienar o publico e gerar uma percep¢ao negativa. Ja Jean-Noél
Kapferer (2012) explica que uma marca deve sempre manter um alinhamento entre suas

estratégias de comunicagao e os valores e expectativas do publico-alvo.
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5. PROPOSTA DE INTERVENGAO

A proposta de intervencao apresenta o “Fluxograma de Viabilidade do Marketing
Provocativo”, como ferramenta estratégica essencial para a tomada de decisées em
campanhas provocativas. Essa metodologia organiza processos e promove analises
criteriosas, além de orientar a utilizacdo do marketing de guerrilha de forma mais efetiva.
Ao transcorrer por cada etapa, o fluxograma facilita decisées mais assertivas e reduz os

riscos que a estratégia possui, tornando-se indispensavel.

No contexto de campanhas provocativas, torna-se imperativo ponderar questdes
cruciais que abrangem desde os stakeholders, estratégia de marketing a longo prazo e
até sua viabilidade. Indaga¢cdes como “A marca ja possui uma base de seguidores
engajados?”’, “Esse conteudo esta equilibrado com outros tipos de postagens que
publicamos?” ou “Esse estilo de marketing é cabivel no mercado em que se esta inserido?”

transfiguram-se norteadoras, permitindo uma estratégia mais solida e coerente.

O fluxograma confere ao gestor a capacidade de refletir logicamente acerca do
equilibrio entre ousadia e relevancia. Por meio da ferramenta, é possivel avaliar, por
exemplo, se agdes similares obtiveram éxito em termos de engajamento, se a mensagem
dialoga com as tendéncias contemporaneas e se o publico-alvo reage positivamente a
abordagens de natureza mais ousada. Ademais, reflexdes como “O marketing provocativo
aqui usado esta exagerado ou forgado?” sdo fundamentais para evitar iniciativas que

possam ser consideradas triviais ou mal concebidas.

Portanto, o “Fluxograma de Viabilidade do Marketing Provocativo” (Figura 11)
viabiliza uma visdo abrangente e detalhada da eficacia das campanhas ao questionar a
preparagao a marca para o uso do marketing provocativo. Logo, pode-se afirmar que o
fluxograma se configura como um guia essencial para a tomada de decisdes assertivas,
reduzindo riscos e maximizando oportunidades no emprego de estratégias provocativas.
Ao transformar um processo intricado em algo visualmente claro e compreensivel, ele
promove organizacao, eficiéncia e maior segurancga na busca por resultados alinhados as

aspiragdes da marca.



Figura 11- Fluxograma de Viabilidade do Marketing Provocativo

Fonte: Autoria Propria, 2024.
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Figura 12- Fluxograma de Viabilidade do Marketing Provocativo Ampliado (Parte 1)
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Fonte: Autoria Propria, 2024.



Figura 13 - Fluxograma de Viabilidade do Marketing Provocativo Ampliado (Parte 2)

Fonte: Autoria Propria, 2024.
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Figura 14- Fluxograma de Viabilidade do Marketing Provocativo Ampliado (Parte 3)
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Figura 16 - Fluxograma de Viabilidade do Marketing Provocativo Ampliado (Parte 5)
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Figura 17 - Fluxograma de Viabilidade do Marketing Provocativo Ampliado (Parte 6)
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Figura 18 - Fluxograma de Viabilidade do Marketing Provocativo Ampliado (Parte 7)
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Figura 19 - Fluxograma de Viabilidade do Marketing Provocativo Ampliado (Parte 8)
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Figura 20 - Fluxograma de Viabilidade do Marketing Provocativo Ampliado (Parte 9)
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Figura 21 - Fluxograma de Viabilidade do Marketing Provocativo Ampliado (Parte 10)
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Figura 22 - Fluxograma de Viabilidade do Marketing Provocativo Ampliado (Parte 11)
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5.1 Plano de agao 5W2H da Proposta de Intervencgao

O 5W2H trata-se de uma metodologia que permite que a organizagao delineie, de
maneira estratégica, o caminho necessario para alcangcar um determinado objetivo,
proporcionando uma visao clara do que precisa ser feito. Segundo Drucker (2006), "o que
é medido, é gerenciado", enfatizando a importancia de estabelecer critérios claros e
objetivos para guiar qualquer processo organizacional. Nesse sentido, o modelo 5W2H
alinha-se perfeitamente ao pensamento de Drucker, pois, ao responder a essas sete
perguntas, o qué, por qué, quem, quando, onde, como e quanto custa, a organizagao
consegue criar uma estrutura objetiva e mensuravel para a execugdo eficaz de suas

estratégias.

A ferramenta foi utilizada para explicar a funcionabilidade do fluxograma com base
nesses questionamentos. O 5W2H abaixo (Figura 23), organiza o planejamento de
campanhas provocativas, cujo objetivo (What?) € engajar o publico e fortalecer a marca,
aproveitando oportunidades de mercado (Why?). A equipe de marketing (Who?) executa
as agdes em momentos estratégicos (When?) e meios digitais (Where?), baseando-se em
analises do publico e tendéncias (How?). O orcamento (How much?) cobre producéo,
anuncios e monitoramento, garantindo eficiéncia e retorno sobre o investimento
(MARCELO NAKAGAWA, 2014).
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Figura 23- Analise 5W2H do Fluxograma de Viabilidade do Marketing Provocativo
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5.2 Resultados Esperados

A proposta de intervengcdo, ao apresentar o Fluxograma de Viabilidade do
Marketing Provocativo, visa fornecer uma ferramenta estratégica fundamental para a
tomada de decisbes em campanhas de guerrilha. Espera-se que, ao utilizar essa
metodologia, as empresas consigam organizar seus processos de forma estruturada,
realizar analises criteriosas e aplicar o marketing provocativo de maneira mais eficaz. A
ferramenta facilita a avaliagao de cada etapa, permitindo que os gestores tomem decisdes

mais assertivas e minimizem os riscos a essa estratégia.

O fluxograma oferece ao gestor uma visao critica e légica sobre o equilibrio entre
ousadia e relevancia, avaliando, por exemplo, se campanhas semelhantes obtiveram
sucesso em termos de engajamento, se a mensagem esta alinhada com as tendéncias

contemporaneas e se o publico responde positivamente a abordagens mais ousadas.

A ferramenta potencializa as oportunidades de sucesso ao favorecer a identificagao
de iniciativas com potencial para gerar impacto positivo. Ele assegura que as campanhas
provocativas sejam alinhadas aos valores, aspiragdes e identidade da marca, o que
fortalece sua imagem e reputacdo no mercado. Além disso, sua utilizagao facilita a
comunicagao entre as equipes envolvidas, promovendo um alinhamento estratégico e

garantindo que todos compreendam as decisdes tomadas ao longo do processo.

Portanto, o “Fluxograma de Viabilidade do Marketing Provocativo” se apresenta
como um recurso indispensavel para marcas que desejam explorar estratégias de
marketing ousadas de forma segura e eficaz. Ele ndo apenas reduz os riscos e organiza
0s processos, mas também transforma um planejamento intricado em uma abordagem
pratica e objetiva, permitindo resultados alinhados aos objetivos estratégicos e as
necessidades do publico. Dessa forma, o fluxograma se consolida como uma ferramenta
essencial na busca pela maximizagcdo do impacto e da relevancia das campanhas

provocativas.
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6. CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo principal investigar as estratégias de guerrilha de
marketing adotadas pelas marcas McDonald’s e Burger King, analisando como essas
acoes criativas e provocativas, sobretudo nas redes sociais, impactam a visibilidade das
marcas e o comportamento dos consumidores. Por meio de uma abordagem metodoldgica
mista, composta por analises quantitativas e qualitativas, foi possivel alcangar os objetivos
propostos e aprofundar a compreensao sobre o marketing digital e suas dinédmicas

competitivas.

Inicialmente, constatou-se que ambas as marcas utilizam o marketing provocativo
como uma ferramenta estratégica para ampliar sua visibilidade e engajamento no mercado
digital. O McDonald’s, por sua vez, destaca-se pela sélida conexdao emocional com seu
publico, fruto de décadas de atuacao e de experiéncias marcantes que transcendem os
produtos ofertados. Em contrapartida, o Burger King desponta como uma marca ousada
e inovadora, cuja abordagem criativa e humoristica tem conquistado um publico

diversificado, especialmente entre os jovens.

Ademais, verificou-se que o uso de redes sociais como canal principal para a
repercussdo dessas campanhas proporciona um alcance massivo e interagdes diretas
com os clientes. As agdes do BK, por exemplo, revelaram-se mais atrativas aos olhos de
grande parte dos entrevistados, evidenciando a forga do marketing de guerrilha para gerar
“buzz” e promover diferenciagdo no mercado. Contudo, observou-se que tais métodos, se
aplicadas de maneira exagerada ou exclusivamente agressiva, podem comprometer a
imagem da marca a longo prazo, tornando essencial um equilibrio entre inovacéo e

autenticidade.

Diante disso, como resultado pratico deste estudo, foi desenvolvido o Fluxograma
de Viabilidade do Marketing Provocativo, cuja proposta é servir como ferramenta de
analise e apoio a decisado para empresas interessadas em implementar taticas de guerrilha
de marketing. O seu objetivo principal é ajudar as marcas a avaliarem a viabilidade de
suas campanhas, garantindo que estas sejam criativas, alinhadas aos valores
organizacionais e impactantes para o publico-alvo. Os usuérios esperados para essa
ferramenta incluem gestores, profissionais e estudantes da area, que poderéao utiliza-la

para otimizar seus planejamentos estratégicos.
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O fluxograma foi prototipado a partir das analises realizadas ao longo do trabalho,
sintetizando os fatores mais relevantes para o sucesso das campanhas de guerrilha, como
a escolha do publico-alvo, o contexto da acéo, os recursos disponiveis e 0s possiveis
riscos envolvidos. Ele também se propde a guiar os usuarios na criagdo de campanhas

equilibradas, que combinem criatividade e autenticidade com responsabilidade.

Embora o estudo tenha oferecido contribuicdes relevantes, algumas limitagcoes
devem ser mencionadas, como o foco exclusivo em duas marcas do setor de fast food.
Recomenda-se que futuras pesquisas expandam a analise para outros segmentos, além
de explorar como ferramentas praticas, como o fluxograma desenvolvido, podem ser

adaptadas para diferentes mercados e contextos.

Em suma, este trabalho reafirma a relevancia do marketing de guerrilha como uma
estratégia inovadora e de alto impacto no cenario digital contemporéaneo. Contudo,
enfatiza-se que seu sucesso depende da capacidade de alinhar criatividade, ética e
conexao emocional com o publico. A contribui¢cdo pratica do fluxograma, ao fornecer uma
ferramenta util e aplicavel, destaca o compromisso deste estudo em oferecer solugcdes
praticas que possam apoiar profissionais e empresas na criagcdo de campanhas mais
eficazes e memoraveis. Assim, este estudo contribui ndo apenas para a literatura
académica, mas também para a pratica profissional, ao oferecer reflexdes e subsidios
para que empresas e profissionais desenvolvam campanhas que equilibram impacto

imediato e sustentabilidade estratégica.
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APENDICES

Apéndice 1 — Respostas do Questionario Online Estruturado

Grafico 1 - Resposta 1 do Questionario Online Estruturado

77

1. Qual é sua faixa etaria? (0 ponto) Mais detalhes
® 12-18anos 65 —
@® 19-24 anos 0
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® 35-44 anos 5 |
@ 4554 anos 4 |
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Fonte: Autoria Propria, 2024.
Grafico 2 - Resposta 2 do Questionario Online Estruturado
2. Com que frequéncia vocé utiliza redes sociais? (0 ponto) Mais detalhes
7%
‘l
@ \Varias vezes ao dia 108
@ Uma vez ao dia 8
® Algumas vezes por semana 3
@ Raramente 0
@ Nunca 0
91%
Fonte: Autoria Propria, 2024.
Grafico 3 - Resposta 3 do Questionario Online Estruturado
3. Quais redes sociais vocé mais utiliza? (0 ponto) Mais detalhes
® Instagram 109 |
@® Facebook 8 [
® Twitter 36 —/
@ Tik tok 65 —
@® YouTube 41 ]
@® Outras 13 1
0 50 100 150

Fonte: Autoria Propria, 2024.



Grafico 4 - Resposta 4 do Questionario Online Estruturado

4. Vocé segue as contas do McDonald's e/ou Burger King em alguma das redes sociais? (0 ponto) Mais detalhes
17%
® Sim, ambas 20 ‘
8%
@® Apenas o McDonald's 9
@ Apenas o Burger King 10 ' 8%
@ Nenhuma delas 80 67%

Fonte: Autoria Prépria, 2024.

Grafico 5 - Resposta 5 do Questionario Online Estruturado

5. Com que frequéncia vocé vé anuncios ou posts patracinados do McDonald's ou Burger King em suas redes saciais? ... Mais
detalhes
5%
. \ 26%
® Diariamente 31
® Algumas vezes por semana 59
® Raramente 23
® Nunca 6
50%

Fonte: Autoria Propria, 2024.

Grafico 6 - Resposta 6 do Questionario Online Estruturado

6. Quando vocé vé um anuncio ou post do McDonald's ou Burger King nas redes sociais, como costuma reagir? (0 po... Mais
detalhes
6% 13%
® Sim, curto/salvo 18 ‘6%
® Sim, compartilho/comento 8 27%
@ Ignoro 65
@ Fico mais propenso a visitar uma das lanchonetes 36
@® Outro 8
48%

Fonte: Autoria Propria, 2024.

Grafico 7 - Resposta 7 do Questionario Online Estruturado

7. Qual das duas marcas vocé acha que é mais criativa em suas campanhas de marketing digital? (0 ponto) Mais detalhes
18%
25%
® McDonald's 22
@ Burger King 67
® Ambas igualmente 30
® Nenhuma 0
56%

Fonte: Autoria Propria, 2024.




Grafico 8 - Resposta 8 do Questionario Online Estruturado
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8. Vocé j& notou alguma campanha ou acdo de marketing que envolvia “guerrilha” entre McDonald’s e Burger King? (0... Mais
detalhes
® sim 50 40% 42%
® Nio 21
® Nio sei 48

'

18%

Fonte: Autoria Prépria, 2024.

Grafico 9 - Resposta 9 do Questionario Online Estruturado

9. Se sim, qual? (0 ponto) Mais detalhes
3 3 Respostas Mais Recentes
"Nao”
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9 respondentes (27%) responderam BK para esta pergunta.
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Fonte: Autoria Propria, 2024.
Grafico 10 - Resposta 10 do Questionario Online Estruturado
10. Na sua opinido, essas "guerrilhas de marketing” influenciam sua escolha na hora de comprar em uma das duas mar... Mais
detalhes
199 12%
® Sim, sempre 14
@ Sim, as vezes 57
® Nio 25
1%
® |Indiferente 23
48%

Fonte: Autoria Propria, 2024.



Grafico 11 - Resposta 11 do Questionario Online Estruturado
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11. Qual marca vocé acha que se destaca mais nas midias digitais? (0 ponto)

4%
18% \ |
31%
® McDonald's 37
@ BurgerKing 56
@ Ambas igualmente 21
@® Nenhuma 5
47%

Mais detalhes

Fonte: Autoria Prépria, 2024.

Grafico 12 - Resposta 12 do Questionario Online Estruturado

12. O que vocé acha das campanhas de marketing do McDonald's nas midias digitais? (0 ponto)

Mais detalhes

@ Acho criativas 34 /1
® Acho interessantes 42 |
® Acho engracadas 11 O/
® Acho inteligentes 19 |
@ Souindiferente 21 |
® N&o acompanho as campanhas 27 |
@® Outra 0
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Fonte: Autoria Propria, 2024.
Grafico 13 - Resposta 13 do Questionario Online Estruturado
13. O que vocé acha das campanhas de marketing do Burger King nas midias digitais? (0 ponto) Mais detalhes
® Acho criativas 74 -
® Acho interessantes 37 1
@® Acho engragadas 35 ]
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@ Sou indiferente 10 —
@® Né&o acompanho as campanhas 20 ]
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Fonte: Autoria Prépria, 2024.



Grafico 14 - Resposta 14 do Questionario Online Estruturado

14. Com que frequéncia as campanhas de marketing digital influenciam suas decisdes de compra em relacdo ao McDon... Mais
detalhes
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18%

/.

® Sempre 5
32%
@® Frequentemente 38
® Raramente 55
® Nunca 21
46%
Fonte: Autoria Prépria, 2024.
Grafico 15 - Resposta 15 do Questionario Online Estruturado
15. Qual desses fatores é mais importante para vocé ao decidir entre McDonald's e Burger King? (0 ponto) Mais detalhes
@ Preco 75 |
® Qualidade 79 |
® Llocalizacio 20 ]
@ Promocdo/Oferta 64 "
@ Experiéncias passadas 34 |
® Campanhas publicitarias 12 I
® Outras 3 ]
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Fonte: Autoria Propria, 2024.
Grafico 16 - Resposta 16 do Questionario Online Estruturado
16. Vocé ja conheceu alguma promocao no McDonald's ou Burger King através de uma campanha vista nas redes socia... Mais
detalhes
8%

@® Sim, de ambas as marcas 83
@® Sim, somente do McDonald's 11
® Sim, somente do Burger King 4
® Néio M
® Nao sei 10

Fonte: Autoria Prépria, 2024.
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Apéndice 2 — Entrevista com P. H. L., funcionario do Burger King

Participante 1: Eu sou o P, P. H. L., eu tenho 36 anos, eu sou de Belo Horizonte, mas eu
moro em S&o Paulo, a sede do Burger King fica aqui em S&o Paulo. A gente trabalha
presencialmente trés vezes na semana. E legal vocés saberem que Burger King é uma
das marcas de uma empresa maior que chama ZAMP, e além de Burger King a ZAMP
cuida de outras marcas. E acho que vocés devem ta vendo ai na imprensa que a Starbucks
esta sendo comprada pela nossa empresa, e outras marcas em breve também devem ser
compradas e devem ser anunciadas nesse sentido porque a empresa tem essa pretensao
de ser a maior operadora de restaurantes, e ai eu consigo ser a maior tanto aumentando
a quantidade de restaurante que eu tenho das marcas que eu tenho atualmente ou posso
agilizar o processo comprando marcas que ja tem restaurantes entdo acho que a

estratégia ela ta indo das duas formas.

Estou aqui na ZAMP ha quase trés anos, completo trés anos em novembro. Comecei como
coordenador de comunicagdo e de redes sociais, mas recentemente fui promovido pra
gerente de comunicagéo, redes sociais e trade. Entéo, toda a comunicagdo que tem dentro
de loja ela é feita pelo meu time. Dentro da minha estrutura de comunicagcé&o tem seis
pessoas, e dentro da minha estrutura de trade, tem sete pessoas. Entdo atualmente eu
cuido de 13 pessoas que estdo na minha estrutura direta, cuido hoje s6 de Burger King.
Entdo acho que essa é minha apresentagdo. Sou formado em publicidade e propaganda.
Eu Comecei a faculdade em Belo Horizonte, numa faculdade que chama Uni BH, mas eu
transferi para Sdo Paulo e me formei aqui. Eu achava que era mais facil me contratarem
enquanto estagiario do que depois de formado na area e o mercado de publicidade ele é
melhor em S&o Paulo do que em Belo Horizonte entdo eu prefiro fazer a transferéncia e
me formei pelo Mackenzie. E Foi duro porque teve uma incompatibilidade na grade. Entéo
geralmente quem cursa faculdade de publicidade se forma em quatro anos, como deu
incompatibilidade de grade eu me formei em cinco anos e meio, eu tive que voltar um ano
e meio por conta da grade ser muito diferente entre a uni BH e o Mackenzie, mas eu acho
que valeu a pena, entendeu? Porque acho que enquanto estagiario, era mais facil as
empresas me contratarem do que depois de formado sem uma experiéncia muito grande
na area, era mais facil eles me contratarem enquanto estagiario, entdo eu nao me
arrependo ndo, mas cinco anos e meio é quase uma graduag¢do e uma pos-graduacgéo,

entéo foi um tempo maior do que geralmente as pessoas demoram pra se formar.
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Entrevistador: Entdo sobre a sua funcdo dentro do Burger King, vocé consegue

aprofundar mais quais as areas especificas que vocés trabalham?

Participante 1: Eu cuido, pra falar da minha area especifica, eu cuido de comunicagéo,
quando eu falo de comunicagdo basicamente eu sou responsavel por todas as campanhas
de BK, e ai vale tanto campanha grande como flights, como movimentos mesmo que a
gente coloca ai em comunicagdo massiva. A campanha que a gente esta mais recente é
o Sessdo de Maua, e geralmente a gente faz campanha de TV mais aqui em Sdo Paulo
por conta de desafio de verba mesmo. A gente tem umas pragas prioritarias e a gente ndo
costuma fazer campanha, a gente fala campanha net, que é o Brasil inteiro, a gente faz
geralmente geolocalizador em algumas pragas. Mas essas campanhas maiores de TV d&o
com a minha area. Além disso, também a gente faz campanhas menores que n&o
necessariamente vao pra TV. Entdo, por exemplo, a gente fez recentemente uma collab
com o Carmed. E ai, toda a campanha de divulgacéo foi feita por a gente. A gente fez uma
campanha de um garrafdo da Stanley. Toda a comunicagéao foi feita por a gente. Entéo,
mesmo campanhas que nédo véo pra TV ou que elas ndo sdo massivas, a gente também
faz. A gente também cuida de redes sociais, entdo basicamente o Always On das nossas
redes, os conteudos que a gente posta de dia a dia nas nossas redes. Meu time é
responsavel por isso. E o time de trade € responsavel pela jornada de loja, entéo...
Menuboard, que é aquele formato de TVs que fica atras dos operadores de caixa.
Algumas... Menuboard do drive, lona do drive, quando vocé passa no drive tem
comunicagébes. Entdo, essas comunicagbes em loja geralmente séo feitas pelo time de
trade. E ai o time de trade também cuida de assuntos de experience aqui em Sdo Paulo,
por exemplo agora na loja aqui da Paulista no brigadeiro a gente dressou a loja de
Deadpool. Entéo, eles fazem toda a dressagem, toda a acédo de trés ampares ali de
experiente, eles que cuidam. E acho que basicamente esse é o escopo que eu tenho com

a minha estrutura.

Entrevistador: O senhor citou as campanhas, e dentre essas em que o senhor passou

por toda a sua carreira, qual que foi a mais memoravel?

Participante 1: £ que assim, eu acho que a gente... E bem-sucedido quando fala de
campanha. Acho que a gente tem uma liberdade criativa e a gente corre uns riscos que
fazem com que as nossas campanhas tenham muito barulho. As minhas favoritas, é dificil
falar uma, mas eu gosto muito da campanha da Larissa Manoela. Acho que a gente foi

muito rapido em aproveitar a oportunidade que estava pairando. A Larissa Manoela estava
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muito na... com o olho do furacéo, por conta de uma crise pessoal dela, e a gente produziu
uma campanha, em um més que a gente estava veiculando a campanha, e ela deu duas
entrevistas no Fantastico, entdo o assunto continuava quente quando a gente comegou a
veicular a campanha com ela. Eu que fiz o primeiro contato com ela ali, para saber se ela
tinha interesse, com muito dedo ali, porque eu ndo sabia o quanto ela estava disposta a
fazer uma campanha sobre uma crise pessoal dela. Eu li o roteiro pra ela, pela primeira
vez o roteiro nem era aquilo. O roteiro brincava mais com milho, brincava mais com PIX,
mas ela ndo queria uma associagéo tao direta e ela nem queria que a gente tivesse aquela
brincadeira que terminou nosso filme, que ela falava que o dinheiro é dela e que ela
gastava o que ela quiser, quanto ela queria. E s6 saiu no set, na hora da gravagdo mesmo.
Gosto muito de Larissa Manoela, porque eu acho ela muito contemporéanea, de aproveitar
0 hype, de aproveitar a comunicagédo, as oportunidades do momento. Eu gosto muito de
Calvo, o drive-thru que a gente acabou de fazer, que a gente fez agora no final de margo,
abril. Acho que ndo era uma campanha massiva, ndo era uma campanha aqui pra TV,
mas mostra que quando vocé faz, quando vocé corre um risco por causa de umas
comunicagbes que engajam as pessoas algumas comunidades, elas d&o a atragdo que
precisa. Entdo, querendo ou ndo, era uma campanha de comunidade, porque era para um
nivel de calculos. E pegou uma atragdo muito grande, assim, acho que vocés devem ter
sido impactados, vocés devem ter visto ndo s6 comunicagbes, nés fizemos muito pouco,
porque as pessoas Se apropriaram e as pessoas Se apropriaram. A gente até queria
colocar, diminuir para ver se impactava menos, porque foi muito mais acima do que a
gente previa. E eu amo o nosso projeto da Carmed, assim, que eu tive uma participagdo
direta, eu tive ideia, eu fui atras da galera da Carmed pra falar sobre uma parceria. E acho
que sdo trés projetos de natureza muito diferentes, assim, é uma campanha mais publico,
uma agéo de oportunidade, de... E uma collab com a outra marca que surpreendeu as
pessoas no dia da mentira. E as pessoas ficaram na duvida se era verdade, se era mentira.
O que importa é a verdade. A gente tinha esse Carmed Whopper e a gente disponibilizou
30 mil unidades para a galera experimentar, num dia da mentira, essa collab com a

Carmed.

Entrevistador: Bom, vocé falou que até tinha dado a ideia, né, da collab com a Carmed,
ai a gente queria saber, entender um pouquinho mais como funciona o processo criativo,

como vocés decidem quais ideias vao ser implementadas, quais nao.

Entrevistador: Quais métodos vocés usam para filtrar essas ideias?
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Participante 1: Assim, normalmente, se vocé perguntar para a parte do mercado, eles
vao falar que o processo é: o cliente manda o briefing ou demanda a campanha para a
agéncia e a agéncia tem a ideia e traz para o cliente a concepg&o criativa. Esse € mais ou
menos a pratica do mercado. A gente aqui acredita muito que a criatividade ela nédo
necessariamente tem que vir da agéncia. Todo mundo que esta no processo pode pensar
em ideias e vao ter ideias boas e vao ter ideias ruins. As agéncias normalmente falam que
a ideia do cliente é ruim, s6 que ndo necessariamente. Por exemplo, a ideia de Carmed
veio da gente foi um super sucesso. Entéao, acho que o processo... Acho que tem o desafio
de levar bons briefings, desafiar criativamente a nossa agéncia, mas ao mesmo tempo eu
acho que a agéncia tem que reconhecer quando o cliente tiver ideias e criar e fazer o
processo ser mais integrado. O processo normalmente ele é que nem eu comentei, via
demanda. Entdo, o objetivo de negocio, eu tenho a vontade de vender mais isso, eu quero
aproveitar tal coisa. E ai, a gente passa a ouvir. As nossas agéncias, elas concebem que
definitivamente a ideia. Mas, de novo, eu acho que o processo, ele fica melhor ajeitado
quando a gente esta muito em intrinseco a agéncia. A provocagéo de Larissa Manoela foi
nossa. Falou David, vamos fazer alguma coisa. Vamos fazer uma ideia, vamos fazer uma
campanha com a Larissa Manoela, ela esta muito hype, vamos falar para ela para vir
comprar no BK. Entédo, a gente também n&o se isenta desse processo coletivo. A gente
tem as ideias, a gente direciona e eu acho que o mundo ideal é quando as duas partes

mapeiam, criam e participam do processo.

Entrevistador: E como vocés conseguem manter essas ideias frescas? Porque todo
momento na internet ta tendo debate sobre isso, falando sobre outra coisa. Como o Burger

King filtra isso pra escolher as melhores?

Participante 1: Pra gente é muito importante tentar entrar nessas oportunidades do
momento. Uma coisa que vocés precisam saber é que a gente ndo tem a verba de midia
do McDonald’s. Nao tem. O McDonald’s, ele é muito mais rico de midia e ele tem presenca
muito mais tempo do que o BK no Brasil. E ai, consequentemente, eu era uma crianga que
cresceu indo no McDonald’s comemorar alguma coisa. Era muito comum ter aniversario
no McDonald’s. Os brinquedos, eles marcaram a minha infancia. Entdo acaba que as
pessoas tém um apego emocional com o McDonald’s. Com isso, assim, eu tenho muito
menos verba de midia, de produgao, e eu preciso, de alguma forma, ter uma diferenciagao
ou me aproveitar de alguma coisa para fazer buzz, para fazer barulho. Aqui no BK, pra

gente é muito importante PA, € muito importante imprensa. Ent&o tem o rolé da paid media
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que é a paid que eu compro, eu veiculo na TV, impulsiono no Instagram, isso é paid media.
Vai ser um negdcio que se chama earned midia, que é a midia que eu ganho, que é o
buzzing, entendeu? Ent&o, se eu fago um filme e coloco na TV, a gente vai ter earned. A
gente vai sair em imprensa, as pessoas vao falar, e ai eu vou ter que ter bastante tempo
pra fazer a campanha chegar nas pessoas entdo aqui, eu acho que muito da nossa
estratégia de comunicagao, de correr risco, de fazer coisas que as marcas geralmente nao
fazem, € porque a gente investe nessas boas ideias, no potencial delas de trazer o earned
midia, entdo enquanto o McDonald’s costuma ser um pouco mais tradicional e trazer umas
campanhas mais duras colocando dinheiro, eu fago campanhas que eu corro risco fago
coisas mais divertidas, mas com o earned media eu tenho quase igual ou mais visibilidade
que eles, entendeu? Agora precisa entender um pouco o que que é minha marca, quais
sdo meus desafios de comunicagdo, com quem eu quero falar, a minha marca, quais sao
0s meus desafios de comunicagdo, com quem eu quero falar, quais sdo os meus
territorios, porque entra o lance de onde eu entro e onde eu ndo entro, quais territorios me

convém e quais eu tenho que deixar passar, entendeu?

Entrevistador: Entendi. E pra vocé assim, vocé poderia dizer pra gente quais sdo os
valores centrais do Burger King e como eles influenciam nas estratégias de marketing da

empresa?

Participante 1: £ uma coisa meio densa assim né... a gente quer ser a gente quer o valor
da ZAMP é a gente quer a que a mesa Seja um espago pras pessoas irem terem uma boa
experiéncia pra gerar aqui no nosso restaurante. E ai eu acho que a gente tem algumas
premissas assim de de ter os melhores hamburgueres, de alguns compromissos sociais
de empregabilidade, de mulheres da liderancga, de diversidade. A gente tem um conceito
muito forte no Burger King que é o welcome everyone que no BK todas as pessoas sédo
bem-vinda, e quando a gente desce criativamente a gente tem de marca que néo ¢é de
agora, € de um legado. Eu acho que da match com bastante coisa que eu comentei aqui
entao, a gente se reconhece como uma empresa de uma relagao custo-beneficio pros
nossos clientes entdo ou talvez ndo seja a alternativa mais gourmet, mais premium, mas
por um prego barato eu te entrego uma experiéncia legal. Entdo, eu acho que que é ter
muito a clareza do que eu quero enquanto marca pra sociedade, e 0 que as pessoas

esperam do Brasil comercial comigo.

Entrevistador: E na sua opinidao como que os clientes respondem essas campanhas mais

ousadas Burger King?
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Participante 1: Eu senti onde vocés queriam chegar, quando vocés colocaram essa
pergunta vocés querem saber de kid Bengala provavelmente. Minha ex chefe, ela falou
uma coisa que é muito verdade assim, ela falava uma frase que era quem faz kid ndo faz
calvo. E ¢ verdade assim, eu ndo sei se era que faz kid ndo faz calvo ou quem faz calvo
ou néo faz kid queria falar com essa. Porque assim, é sobre correr risco, eu acabei de
falar pra vocés que assim, a gente topa correr risco, que outras marcas néao topam e tudo
a gente encara como um processo de aprendizado. Obvio que a gente vai errar. A gente
desafia muito mercado, a gente entra em oportunidades, a gente topa participar de
conversas muito porque a gente quer Earned media a gente quer buss e ndo tem uma
férmula pronta assim, é tudo um que fala..., faga isso e ndo faca isso. E muito em relagdo
a erro e acerto obvio, tem algumas coisas que elas ajudam a gente a entender onde é
mais sensivel, onde é menos sensivel, a gente sabe um pouco quais séo as sensibilidades
da sociedade entdo a gente sabe que hoje a gente tendo uma polarizagdo grande entre
direita e esquerda, a gente sabe que discussées tipo aborto, tipo legalizagdo de drogas
s&o pautas que elas rendem uma polarizagdo maior, entdo acho que a gente sabe quais
sdo bons ser evitados. Mas ao mesmo tempo assim faz parte do nosso DNA correr esses
riscos e entrar em conversas que elas sdo mais acidas e geram mais pano pra manga.
Mas acho que faz parte do processo quando vocé quer testar, quando vocé quer desafiar
a categoria, quando vocé quer ser Unico no que a gente faz, correr esses riscos e podem
ter agcbes que vao agradar podem ter agées que vao desagradar e eu acho que cabe a
gente a ficar muito ligado no nosso social listening entender as discussbées que estdo
rolando, entender a as conversas que elas acontecem em cima do que a gente faz, e ter

um timing de reagir ou de resposta a todo mundo.

Entrevistador: A gente queria saber, mais ou menos como surgiu assim a ideia de
comecar a fazer o marketing provocativo especialmente com o méqui, né, que é, que diria

eu a principal concorréncia que vocés tém aqui.

Participante 1: E, eu acho que fletar um pouco com o rolé que que eu estava comentando
assim que, a gente precisa do buss ndo da pra gente calgar a nossa estratégia sempre
focando no McDonald’s porque a gente tem que ter a nossa linha propria aqui sendo a
gente ja esta sempre abrindo no lider. Mas, ndo tem jeito assim eu acho que que
impreterivelmente pessoas comparam BK e Méqui. E, eu acho que parte dai assim, a
gente tem que escolher bem quando a gente vai fazer o marketing de afronte, mas é um

pouco da nossa personalidade mesmo, do nosso arquétipo eu acho que, que ndo € so na
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nossa categoria e que a gente percebe que marcas com esse arquétipo mais de
questionar o status que questionar a categoria como um todo por exemplo Nubank baixa
categoria de banco como um todo Santander durante o tempo batia também na categoria
de bancos entéo, faz parte de uma estratégia de quem ndo € o maior, mas as pessoas
comparam e querendo ou ndo 0s nossos produtos eles sdo muito afins com os produtos
do Méqui, a gente fazer algumas transagbes pra gente credenciar mais ou menos 0s
nossos produtos, entendeu? E é muito divertido assim as pessoas amam, as pessoas elas
esperam, que faga isso e ndo é so Brasil, outros paises também fazem isso, tem varios
videos de case de projetos da Americanas nesse sentido. E acho que o ultimo que a gente
vé se ndo me engano foi Ronald talvez, e foi muito divertido né, que a gente pegou a o

proprio nome do palhacgo la e do Ronald, do filho do Ronaldinho.

Entrevistador: Vocé ja percebeu algum impacto direto nas vendas ou no movimento da

loja apds uma campanha desse tipo de afronte provocativo com o McDonald’s?

Participante 1: Ndo necessariamente com o McDonald’s assim, mas, a gente por ser uma
empresa de varejo, a gente por ser uma empresa de muito em cima de vendas, a gente
acompanha muito os indicadores de vendas, de performance. Entdo pode ter certeza que
a gente, que a gente acompanha e responde muito rapido as campanhas que a gente
coloca a gente sente muito rapido, a efetividade das campanhas que a gente faz. A gente
muda roda quando a venda esta vindo, correspondente ao que esta sendo planejado. Eu
néo vou te precisar especificamente que, quando a gente faz campanha afrontando o
McDonald’s tem mais resultado, ndo necessariamente ta? Mas, te falo que, por ser uma
empresa de varejo, por ser uma empresa de de que a gente acompanha resultado realtime
em muitos, a gente ja, tem tem painéis que mostram venda hora a hora, tem todo dia a
gente recebe o fechamento do dia anterior pra saber como foi de vendas, a gente
acompanha muito de perto o os indicadores de o0s indicadores e a gente cria planos de
acdo a partir disso. Entdo, ndo esta vendendo esse sanduiche Premium como a gente
gostaria, sobremesa nédo esta vendendo tanto planejava. Em cima disso a gente cria
estratégias, aumenta a visibilidade, diminui a visibilidade, mas eu ndo vou te falar que é
em cima do que, a gente fizer essa agdo e a gente sente, a acho que mais rapido por
exemplo um entendeu? Porque, era uma edicdo limitada, eram poucos dias, e ai muito
mais rapido, mas, quando a gente faz uma campanha que nem Ronald, vocé mexe
ponteiro mais rapido pra porque vocé esta zoando o McDonald’s? Nao. Vocé tem um...

Quando vocé coloca a campanha na TV, quando vocé coloca a midia, vocé aumenta a
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quantidade de impacto, as pessoas veem, as pessoas elas ficam sabendo da sua oferta.
Mas ndo é uma coisa tao abrupta por exemplo como qual o que foram, a gente colocou e
na mesma semana a atuacdo e ali a gente sente mais rapido porque é uma agédo que

viralizou e caiu no gol das pessoas.

Entrevistador: Vocé acredita que as campanhas de marketing da Burger King sdo mais

provocativas que a do McDonald’s? Se sim por qué?
Participante 1: Esse me responde, o que vocés acham?

Entrevistador: Eu acho que tipo... &, eu acredito que é que nem vocé falou né, o Burger
King ele, vocés estdo muito mais dispostos a entrar nesse nessa ideia de tentar né de ir

atras de coisas novas, enquanto o McDonald’s acaba optando mais pelo tradicional.

Entrevistador: E interessante justamente, a visdo que vocé passou para nés, que
enquanto o Méqui, ele estd em uma visdo muito mais tradicional em relagéo a historia que
ele conseguiu adquirir até agora, o BK ele consegue voltar ja pro assunto que esta no
hype, pra aquilo que esta na moda, pra aquilo que é polémico. E isso acaba fazendo com
que alcance mais pessoas, ainda com o0s recursos mais limitados como vocé mencionou,

acaba que vocés conseguem alcangar uma quantidade maior de pessoas do que o Méqui.

Participante 1: E o que vocés estdo falando ai eu acho que assim a gente precisa fazer
diferente entendeu? E a gente topa esses desafios de fazer, o inesperado e eu amo a
nossa marca porque ela é contemporanea assim, acho que poucas marcas elas
aproveitam tao rapido as oportunidades a construir esse earned media ai entdo, outro
exemplo que eu gosto muito que ¢é recente foi o conteudo que a gente fez com o Vincent.

Entédo, acho que esse timing de reagir, esse timing de fazer a oportunidade é muito legal.

Entrevistador: E como vocé vé o futuro das campanhas de guerrilha entre o Burger King

e o Méqui?

Entrevistador: Vocé acha que essa rivalidade ela continua a crescer ou vai ter um
momento em que, vai ficar cada um pra um lado cada um vai focar nas atualidades e isso

nao vai mais existir?

Participante 1: Eu acho que faz parte da nossa esséncia de marca assim acho que, de
novo, ndo da pra gente fazer sempre um rolé de ndo, ndo da pra eu construir minha marca
em cima de um afronte com um concorrente o tempo inteiro. Ndo da. Isso satura. Mas ao

mesmo tempo as pessoas amam, vé essa zoeira, entendeu?
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Entdo acho que a gente tem que saber escolher, ndo da pra todo dia eu fazer uma zoerinha
ai. E todo criativo novo, toda pessoa nova que comega a atender Burger King, ter alguma
ideia nesse sentido, porque eles viram varias vezes eles falam, agora € minha hora de
zoar o McDonald's. Mas eu acho que cabe a gente, saber quando de fato vai construir e
vai ficar engragcado e quando vai ficar sendo uma dor de cotovelo, entendeu? Tipo a
crianga mimada falando mal do amiguinho porque o amiguinho é mais rico porque o
amiguinho é maior porque o amiguinho tem mais amigos que a gente entdo, acho
superdivertida a nossa estratégia de vez em quando fazer algumas coisas de afronte, mas
a gente tem que escolher certinho quando a gente faz. Eu acho que, isso vai saturar em
algum momento depende da nossa estratégia, se a gente ficar todo dia fazendo isso,
satura. Mas se a gente souber quando fazer as zoeiras, eu acho que ainda da calculo

entendeu?

Entrevistador: Entendi. Falta alguma coisa? Acho que ndo né? Entéo é isso a gente quer
agradecer vocé por estar disposto a responder as nossas perguntas, foi muito produtivo

vai ajudar a gente muito no nosso trabalho.

Participante 1: Também entdo olha, se quiserem ai vocés estdo com o meu WhatsApp,
me mandem pergunta la se faltou alguma coisa, se quiserem saber mais alguma coisa, eu
posso responder por audio eu aviso VOCES, e 0 que mais precisar me avisar que eu estou

super a disposicdo ta?
Entrevistador: Obrigada, obrigada, viu?

Participante 1: Imagina, prazer, gente. Tchau, tchau.



91
Apéndice 3 — Entrevista com V. J. E.O., funcionario do Pinterest

Participante 2: Meu nome € V., soy peruano ja moro aqui a mais ou menos auns 10a 11
anos, sou formado sou mestre em administragdo de empresas focado na area de
marketing digital, eu fiz faculdade la no Peru e o Mestrado aqui no Brasil pela FGV e estou

trabalhando na area a mais ou menos uns 8 anos ja, em marketing digital.

Entrevistador: Sobre o seu trabalho, quais aspectos do seu trabalho vocé considera mais

gratificante?

Participante 2: Quais aspectos... Eu amo tudo que é marketing digital, amo mexer com
tecnologia e misturar com marketing é... entdo eu gosto muito de fazer analises de
campanhas tudo que envolva marketing digital, tudo que envolva estratégias de marketing,
tudo que envolva planejamento, eu acho que quando eu vejo uma estratégia de marketing
bem aplicada e dando sucesso eu acho que isso gratificante para mim, porque eu vejo
que o trabalho que, tudo que eu estudei, o trabalho que eu desenvolvi esta dando frutos,
entdo eu acho que isso que me deixa... satisfeito, quanto eu fagco esse tipo de

planejamentos, de acées.
Entrevistador: Entendi...

Entrevistador: E qual das principais tendéncias que esta rolando hoje em dia no TikTok
no Instagram, o senhor acha que mais esta funcionando que mais esta acontecendo

atualmente?

Participante 2: Assim, a gente sabe que o TikTok ele vive ou ele foca em tudo que é
tendéncia, tudo que esta viralizando no momento, seja coisas musicais, que as pessoas
comegam a fazer algum tipo... de atividade baseada em algum som, alguma musica, que
esta tocando bastante, que esta viralizando que aproveita isso para conseguir ter mais
engajamento eu acho que isso é o TikTok, entdo eles querem bastante engajamento, alem
de, aproveitar para poder descobrir as marcas, diferente do Instagram, no Instagram tem
que ser uma pessoa que viralize, entdo, ndo necessariamente uma agdo, poderia dizer
um influencer, alguma, uma pessoa que consiga dar engajamento, é, eu acho que essas
duas redes sociais especificamente TikTok e Instagram, sdo duas plataformas que elas
se baseiam muito no comportamento da pessoa em questao de engajamento em questao
de que, se alguma coisa vira, € viraliza , € a gente pode aproveitar isso para dar a conhecer
ndo necessariamente isso quer dizer que o consumidor consiga comprar o produto mas

pelo menos criar um reconhecimento de marca, diferente por exemplo de outras
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plataformas como...é que ndo sdo redes sociais, mas por exemplo: Google, Pinterest,
elas no focam muito no que viraliza, eles focam mais em o que vai virar tendéncia. Por
exemplo, esta chegando o black friday, esta chegando Natal, sabemos que isso s&o duas
épocas do ano que viram tendéncia em questao de procurando presente, procurando o
que que eu vou comprar e tudo isso entdo acho que depende muito da estratégia que vocé
usa em cada plataforma de marketing, ndo vai ser a mesma estratégia que vocé vai usar
para o TikTok, ndo vai ser a mesma estratégia que vocé vai usar para Pinterest, ndo vai
ser a mesma estratégia que vocé vai usar para o Meta ia ser a Facebook e ia ser a
Instagram e ndo vai ser a necessidade que vocé vai usar para o Google, mas o que vocé
pode aproveitar essas tendéncias essa esse que visualiza porque isso que esta gerando

engajamento nesse momento, né?
Entrevistador: Ta dando para me ouvir?
Participante 2: Agora sim!

Entrevistador: Ata! Pecgo desculpa porque deu um problema pelo computador eu tive que
entrar no celular da minha méae. Mas vamos la. Entdo qual o papel das redes sociais e o

sucesso de uma estratégia de marketing?
Participante 2: Desculpa pode refazer fazer a pergunta?

Entrevistador: Qual seria o papel das redes sociais no sucesso de uma estratégia de

marketing?

Participante 2: As redes sociais, elas fazem, elas ddo muita importancia em questao de,
de engajamento. Entdo, se eu quiser criar, por exemplo, 0 que o0 que vai ser, é ndo sei eu
estou pensando aqui por exemplo algo que quero dar a conhecer algo que quero dar a a
entender, ele vai criar um engajamento orgénico diferente do pago, porque vocé vai fazer
algumas campanhas melhor algumas, algumas publicagbes de graga, algumas
publicacbes que tranquilamente n&o precisam, de, de investimento, embora que é
necessario pra se dar a conhecer, mas através da redes sociais se alguém ouga alguma
coisa e isso é relevante e isso gera tendéncia, entao, isso vai fazer que a pessoa realmente
consiga, como eu quero dizer, ter um alcance maior caso sefa relevante caso de

engajamento. Ndo sei se fico claro o que isso traz para sentido.

Participante 2: Gente, me da um minutinho? eu s6 vou entrar e sair, mas vou entrar com

outro perfil, esta bom?
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Entrevistador: Tudo bem.

Participante 2: Pronto, voltei. Aqui tinha entrado com outro perfil que ndo podia entrar

com esse perfil, entdo. Eu voltei com outro perfil pra poder entrar com vocés.
Participante 2: Beleza, continuamos?

Entrevistador: Bom, e o que que vocé acha que assim, que € importante pra medir o

sucesso de uma campanha de marketing?

Participante 2: Boa, é, existem diferentes tipos de KPI's, que a gente que tem que
analisar, que sdo os indicadores de mensuracdo, dependendo do tipo de campanha que
vocé for fazer essa técnica que vocé for fazer, por exemplo, se a gente falar de campanhas
de marketing digital que a gente s6 fala falando de campanha de reconhecimento,
campanhas de consideragdo, campanhas de conversédo, dependendo do objetivo que
vocé vai querer, por exemplo, se eu for querer comecgar a vender bastante no meu site, e
eu vou fazer campanhas de converséo, talvez eu vou dar uma olhada para outro tipo de
indicadores que vdo ser por exemplo o, que é o ROAS retorno sobre o investimento
publicitario, eu vou dar uma olhada talvez nos indicadores de ICPC que seria custo por
clique, outra vez vou dar um indicador de frequéncia ou vou também vou dar uma olhada
ao CPA que é o seu coragao, entao, depende do tipo de objetivo que vocé for fazer, se eu
vou fazer uma campanha reconhecimento eu vou dar uma olhada bastante no CPM, que
seria a Consulta Por Mil, entdo varia bastante. O que que estou procurando? Entao muitas
vezes quando a gente faz campanha ai vocé pergunta o que que eu quero que minha
campanha faca com as pessoas que verem a meus anuncios. Entdo, dependendo de de
da resposta eu vou usar a campanha certa, objetivo certo e com isso vem os KPIs, os
indicadores de mensuragéo corretos para poder analisar a campanha. Entdo, eu precisaria
pensar primeiro o que que eu vou fazer para poder saber o que que eu vou mensurar, o0

que que eu vou analisar.

Entrevistador: Perfeito, entdo vocé acredita que o marketing deve ser... qual é a
importancia de uma boa estratégia de conteudo do marketing digital?

Participante 2: Conhecer meu publico. Vocé tem que conhecer seu publico, porque vocé
precisa saber a linguagem que seu publico usa, em questédo nao falam muito do idioma,
mas eu falo mais de como eu consigo fazer uma campanha para que meu publico se
identifique e consiga comprar meu produto ou servigo, entdo, muitas vezes quando a gente

faz diferentes tipos de estratégias, a gente procura qual que é a dor, a dor que vai sentir
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meu meu cliente, a dor que tem o meu cliente porque eu preciso mostrar uma solugéo pra
essa dor, por exemplo imaginemos, eu sei que eu quero vender ndo sei, um purificador de
ar, quem que vai comprar esse purificador de ar? Talvez vai ser aquela pessoa que é
asmatica, talvez aquela pessoa que tem problema de rinite, talvez aquela pessoa que tem
problemas respiratorios, ou aquela pessoa que tem por exemplo um bebé em casa, entao
preciso ver qual que é a necessidade do meu, de das pessoas que vao comprar, e qual
que é o comportamento delas, para eu conseguir fazer uma campanha, correta e focada
nesse publico. Entdo, eu acho que o principal além dos dos indicadores seria usar bastante

a parte de conhecer publico.

Entrevistador: Certo, entendi. E eu queria saber um pouquinho sobre quais sao os erros,
né 0s erros mais comuns que as empresas cometem ao tentar realizar uma campanha de

marketing.

Participante 2: Querer vender logo, logo. Eu abro a minha empresa hoje, por exemplo sei
la, abri minha empresa hoje, e eu quero vender como se tivesse trés anos no mercado, eu
quero vender como que a concorréncia é que tem cinco anos vendendo, iSso ndo é assim.
Porque, imagina vocé sair pra rua e qualquer pessoa que esta passando fala assim, fulano,
vocé quer ir comprar meu relégio? A pessoa vai falar com quem vocé primeiro tipo sera
que vocé vende produtos de qualidade ou ndo? Entdo, eu ndo posso abrir e que ele vender
como se tivesse muitos anos no mercado eu preciso passar pelo pelo funil de marketing,
criar reconhecimento, criar consideragdo, para depois conseguir converter, por direto a
conversar com essa compra. Entdo, eu acho que é isso um dos erros muito fortes que eu
vejo em muitas empresas, que elas querem sair vendendo muito, muito, muito nos
primeiros meses, mas nédo é assim, sabe que nasce, mas com uma campanha que &, ou

mais com pessoas que nem te conhecem ainda.

Entrevistador: Entendi. E agora falando um pouquinho mais sobre o marketing
provocativo, vocé acha que ele ainda tem espaco no cenario atual, onde os consumidores

sdo cada vez mais criticos?

Participante 2: Depende muito do tipo de estraté..., do tipo de marketing provocativo que
vocé vai fazer. Eu acho que quando ele é usado de uma boa forma, vocé vai conseguir
criar um bom engajamento, e 0 as pessoas que vocé quer atingir indiretamente ou a marca
que vocé vai querer meio que, contrausar ndo sei se fala se se fala desse jeito, mas, ndo
se sentir tdo ofendida, porque, eu acho assim, quando tem marcas, eu vou falar tanto em

marcas como de consumidores. Quando tem duas marcas brigando, eu acho, que as
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vezes sobressaem do profissionalismo que deveria existir entre duas marcas. E a mesma
coisa quando com a marca consegue fazer um marketing para o consumidor de uma forma
provocativa, uma forma que consiga interagir da boa forma de engajamento, por exemplo,
faz pouco que estava havendo da Duolingo, ndo sei se vocés conhecem a plataforma, ta.
Duolingo a vez se aplica muito de uma estratégia provocativa pra esses consumidores,
que acho muito bacana em alguma em algumas situagdes, por exemplo, sabemos que
muitas vezes de Duolingo com o aplicativo que eles tém, eles langam novas ferramentas
para todos toda a pessoa que tem iPhone, certo e depois com o tempo sai pra pra Android,
correto? e por exemplo, faz os dias esta havendo que as pessoas publicavam comentava
“e ai Duolingo” quando que vocé libera pra Android? quando que vocé libera pra Android?”
E eles fizeram, deixa eu abrir pra vocé ver que eu tinha salvo porque eu gostei, eles fizeram
de uma forma que ele ficou muito engragado e ao mesmo tempo é achei muito bacana.
Quando pb6 vai embora estou vendo estou vendo aqui a a depois eu passo pra VOCés se
vocés quiserem. Eles comecgando a a colocar “quando que vocé passa pra mim? quando
que vocé passa pro Android? quando que vocé passa?” e quando eles liberaram. E
quando eles liberaram para essas duas ferramentas que era uma como aprender a fazer
musica e como usar matematica dentro do Duolingo, quando eles langaram para Android
eles colocaram uma publicagdo assim “Atencdo pobres”, deixaram assim uma linha,
“desculpa, androiders Duolingo Matematica esta disponivel para android”. Tipo e iSso
gerou tanto engajamento que as pessoas que usavam android ndo e sentiram ofendidas,
pelo contrario, comegaram a rir, comegaram a colocar primeira vez que eu me sinto tao
ofendida, mas, ao mesmo tempo tao elogiada por ter uma ferramenta. E se vocé faz de
uma boa forma, isso vai gerar engajamento, a mesma coisa quando vocé faz entre duas
marcas, é..., mas, assim, eu acho que dependendo do tipo de estratégia que vocé faga

faz sentido.

Entrevistador: Entdo o senhor acredita que essa campanha do Duolingo que eu nao
conhecia e eu amei, inclusive! E a maneira mais facil de uma empresa ou uma marca em

si, ter um sucesso, conseguir chamar atencgéo, por exemplo?

Participante 2: Sim. Assim, se vocé fizer da forma certa, faz sentido, ta? Por exemplo,
quando, o que acontece... Quando vocé faz campanhas orgéanicas, que nao sdo pagas,
nas plataformas nao existe muita restricdo, digamos, nao existe muitas politicas. Quando
vocé faz orgénico, publicagdo simplesmente. Mas quando vocé faz anuncios pagos e esse

porexemplo, esse dai, esse anuncio fosse pago, fosse uma campanha de marketing, seria
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bloqueado. Porque infringiria as politicas de uma boa assisténcia ao usuario. Entdo por
isso que eu falo depende muito da estratégia que vocé for usar, depende muito de como
vocé vai criar iSso, como vai ser o impacto. Porque as vezes vocé pode dar um tiro no seu
proprio pé. Entdo, acho que tem que ser muito inteligente. Por isso que ndo muitas

empresas usam, ta? Tem que saber quando usar.

Entrevistador: E... E agora entrando um pouco mais em outro segmento do nosso
trabalho que seria a guerrilha de marketing, é... eu queria saber se o senhor tem
conhecimento dessa parte e falar um pouquinho sobre como, o que o senhor acha que é

essa, como o senhor acha que esse método é eficaz ou nao.

Participante 2: Ele € bem parecido com o que eu tinha mencionado pra vocés sobre o,
é... O topico anterior que estavamos conversando. As marcas fazem esse tipo de
marketing de guerrilha ndo o tempo todo e sim quando eles querem entregar uma
mensagem, quando eles querem impactar. Digamos que o marketing de guerrilha é um
tipo de marketing que ele vai ser muito mais impactante do que o normal, certo? Ele quer
chamar a atengéo do usuério. E..., mas dependendo do tipo de marketing que vocé faga
e que néo seja com frequéncia, acho que retém esse reconhecimento de marca que vocé
vai fazer. Por exemplo, faz pouco, ndo faz pouco, mas um tempo que eu estava vendo
uma propaganda que foi publicada pela Colgate de marketing de guerrilha, que foi junto a
uma parceria com uma empresa de sorvetes. Nao lembro. De um picolé. Que a pessoa
estava comendo o picolé, acho que néo foi aqui, mas foi fora. Estava comendo um picolé
e quando ela terminava de comer o picolé automaticamente o palitinho, o palito que
Sobrava era uma escova de dente. Entdo isso era impactante, porque a pessoa via a
marca e sabia que tem que depois de comer doce, tinha que escovar o dente. Entdo meio
que eles entregavam essa mensagem e querendo ou ndo, colocaram a sua marca. Assim
como por exemplo Kit Kat também fez muitos em outros paises, de pintar, pegavam o0s
bancos dos parques que estavam velhos e reformavam e faziam em forma de Kit Kat.
Entao querendo ou néo, isso cria reconhecimento. E... isso brinca bastante com neuro-
marketing. Neuromarketing € poder mexer nisso com a lembrangca do anuncio, a
lembranca da marca. E, deixa eu colocar, o carregador porque senéo ele vai desligar. Por
exemplo, €, quando vocé ftrabalha bastante reconhecimento de marketing,
especificamente esse neuromarketing, que vai junto com esse de guerrilha, muitas vezes
sdo tao impactantes que ficam na cabeca a marca por muito tempo. E isso é... bem

importante para vocé poder criar um reconhecimento de marca. E..., por exemplo, se a
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gente fala, na minha época, ndo sou tao velho, mas quando eu chegava, por exemplo, o
supermercado la no mercadinho do bairro da minha casa, eu chegava e falava assim, vocé
tem um kolinos? E kolinos é uma marca de pasta dental, s6 que para mim, Kolinos era
pasta dental. E quando chegava na loja do mercadinho, a pessoa me falava diferentes
tipos de marcas, mas eu associava Kolinos a uma marca. E a mesma coisa que aqui no
Brasil, Bombril. Bombril ndo é o nome do produto. O nome do produto é esponja de acgo,
mas a gente chama de Bombril porque criou um reconhecimento de marca que
trabalharam com neuromarketing. Entédo, com certeza teve momento que eles trabalharam
bastante esse marketing de guerrilha que gera impacto, que gera €, a marca muito mais
presente no mercado. Entdo, voltando a conversando um pouquinho mais sobre isso,

depende muito de como faga e se vocé néo faz isso com frequéncia, na minha opini&o.

Entrevistador: Entendi. E, eu ndo sei se ja viu alguma proposta ou alguma coisa do tipo,
que é o marketing de guerrilha, é, das duas empresas o McDonald’s e o Burger King. E ai

eu queria saber se, caso vocé tenha visto, 0 que que vocé acha sobre isso.

Participante 2: £ uma coisa que eu falei para vocé anteriormente. E, depende muito de
como vocé faca. Querendo ou ndo quando eles fazem os dois, tanto para o consumidor
como para a propria, proprio competidor que é a propria empresa do lado, €, isso vai criar
um engajamento para as duas empresas. E isso muitas vezes, as duas empresas, e iSSO
néo falo assim abertamente, mas eu tenho certeza que muitas vezes eles entram em
mutuo acordo. Vamos comegar brigar entre os dois e ao mesmo tempo iSso vai ser
proveitoso para vocé e para mim. Entao isso depende muito de quao frequéncia. Porque
se vocés virem, os dois, tanto a, sei la, a Coca Cola e a Pepsi, elas nao brigam o tempo
todo, mas de vez em vez, eles jogam algum joguinho de marketing de guerrilha porque
eles precisam deixar o nome mais, mais, é, mais forte no mercado. Entdo, da, funciona
sim para criar um reconhecimento de marca, para deixar sua marca muito mais presente
no mercado. Mas como eu falei, isso ndo é saudavel quando é muito frequente, isso tem

que ser muito esporadico, de vez em vez, de temporadas em temporadas.

Entrevistador: Realmente, ndo pode ser toda vez porque se ndo enjoa, né? Chega uma

hora que a gente vai falar, meu Deus de novo. E, ento.

Participante 2: Até porque se é toda vez, o proprio consumidor ele vai pular as duas

marcas. Porque vai ser cansativo para ele.
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Entrevistador: Vai ficar saturado, né? Convenhamos. Entdo, vamos pra proxima. Vocé

considera que o marketing de guerrilha € uma tendéncia sustentavel, assim? E o porqué.
Participante 2: Em que sentido sustentavel? Como assim sustentavel?

Entrevistador: Eu acho que entra naquilo que a gente acabou citando. De ndo ser algo

que vai prejudicar ela mesma. Que seja algo que ta ali no limite, algo sustentavel mesmo.
Participante 2: Han, ta, ta. Pode refazer a pergunta? So6 pra deixar um pouco mais claro.

Entrevistador: Claro, ai eu vou tirar o sustentavel pra melhorar. Vocé considera que o

marketing de guerrilha € uma tendencia?

Participante 2: Sim, sim. Eu considero que sim. Pode virar, é... dependendo da
temporada do ano, dependendo do tipo de marca, dependendo da estratégia, ela pode
virar sim uma tendéncia e ser usada em diferentes tipos de momentos do ano. Percebe-
se que quando chega perto de ‘Holidays’, das festas, ou seja, das datas sazonais, sim eu
acho que como eu falei para vocés, da para aplicar? da para aplicar, mas sempre com um
bom senso e tomar cuidado para ndo dar um tiro no proprio pé. Um momento que chega
que fica cansativo e o cliente vai falar chega e ai acabou ja, isso foi legal, mas... entéo eu
acho que tem que ter muito cuidado quando a gente faz esse tipo de marketing, sdo muito

mais agressivos.

Entrevistador: Otimo, é... agora falando um pouco mais sobre o trabalho do senhor, eu
queria é... saber se 0 senhor poderia dar um exemplo de alguma campanha de marketing

bem-sucedida que o senhor tenha realizado e qual foi os principais fatores para o sucesso.

Participante 2: Ah, nomes eu ndo posso dar. Por politicas... nomes de empresas. E....
mas.... a gente teve uma empresa que era, era sobre um... jéias bem conhecida, ta? A
gente tentou trabalhar... eu estou trabalhando, atualmente eu trabalho com Pinterest.
Entdo, é a gente tentou trabalhar muitas campanhas referente de... é... focadas, por
exemplo, para homens, para mulheres e especialmente em temporada de dia dos pais,
dia das médes. E... a gente tentou usar imagens atraentes que tratassem como por
exemplo, para os homens era focado em um presente para sua namorada, um presente
pra mae, um presente para ndo sei oque. E pras mulheres eram, vocé recebeu um
presente? por que ndo agradar isso para o seu marido, também. por que ndo agradar vocé
receber presentes, por que ndo agradar, agora dessa vez, por exemplo, para o seu é...
seu filho, dessa forma. An... a gente tentou trabalhar com campanhas de consideracdo e

ao mesmo tempo de engajamento para essas duas, podendo ver diferentes tipos de
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formatos. E foi uma das campanhas que a gente conseguiu ter um sucesso porque
comegou a ter muito mais... é... incrementou bastante a questdo de converséo.
Incrementou bastante a questao de é... de engajamento e de vendas da empresas. 1sso
foi uma das que a gente viu que funcionou e eu também lembro uma de quando eu
trabalhava no Meta, anteriormente, quando eu trabalhava no Facebook. An... ld a gente
tinha feito uma campanha que era de fraudas sustentaveis. Mas a gente ndo conseguia
achar um publico certo no momento e a gente ndo tinha muito engajamento. Quando a
gente foi ver e a gente foi estudar qual que era o cliente, qual que era 0 momento certo, a
gente descobriu atraves de testes, que o momento certo para vocé impactar essas maes
era a noite a partir das 9:30 da noite ou na hora do almogo. E ai faz sentido por qué?
porque as maes estao o dia inteiro com o bebé ou o bebé esta fazendo isso, ou o bebé
esta fazendo aquilo. E elas s6 ficavam tranquilas quando o bebé dormia, que era noite,
que elas sentavam e deixava um pouquinho. E nesse momentos que eles dormiam, elas
pegavam o celular. Entdo por isso que eu falei para vocés, é importante entender o
comportamento do usuario para poder fazer esse tipo de marketing. Foi todas as
campanhas que a gente conseguiu um bom retorno, tendo em conta esse teste, o teste
A/B para poder ver em que momento podiamos impactar as maes, que durante os dias
n&o era um bom momento, mas a noite criava bastante engajamento porque elas estavam
cansadas mas tinham celular. A gente falava que estava no seu mundinho, né? Num
mundinho que o bebé esta dormindo, que ninguém me encha o saco, nem meu marido e
ninguém, deixa eu estar no meu cantinho. E elas estavam mexendo no celular e eram

impactadas.

Entrevistador: Acho que a gente finalizou por aqui. Queria saber se 0 senhor tem mais

alguma objecao, algo a dizer?

Participante 2: Ndo, é... acho que é, era tudo que eu queria mencionar para vocés. Entéo,
existe diferentes tipos de marketing na verdade, é... depende muito de que tipo de
marketing vocé vai usar, é... O marketing anterior, que é o tradicional, na minha opinido
esta sendo pouco usados frequentemente ja, porque a gente que todo mundo migrou das
telas grandes, dos outdoors, acho que vocés chamam dessa forma, que eram as imagens
grandes que as pessoas caminhavam nas ruas e olhavam o que o céu, o que estava no
prédio e em outro prédio. Se vocé ver as pessoas nao olham mais para cima, as pessoas
olham para baixo e olham para o celular. Entdo esse mundo de imagens grandes mudou

para o celular, entdo tudo agora virou marketing digital e esse marketing tradicional, que
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a gente fazia de entregar papelzinhos, de entregar tudo isso, esta diminuindo cada dia
mais, tudo esta virando digital. E a pessoas consideram... e a gente tem estudos, a
pessoa considera que o dispositivo mével como uma parte mais... vamos supor, a pessoa
pode acordar tarde, por exemplo, imagina, eu acordo tarde hoje de manhé e sei la, sai
rapidinho de casa e subi no uber e esqueci o guarda-chuva e sei que vai chover. Vocés
vao voltar para pegar o guarda-chuva sabendo que esta atrasado? Nao, vocé se vira, vai
para casa, vai para o trabalho. Mas se vocé acordou atrasado e sai e pegar o uber, entra
no uber e esqueceu o celular, vocé vai voltar para pegar o celular porque vocé ndo vai
para o trabalho sem o celular, porque a sua vida esta no celular. Tem que ver a mensagem,
e-mail, ver as redes sociais... Por isso que a gente tem que focar bastante no marketing

digital e a gente tem que se adaptar ao marketing.

Entrevistador: Perfeito, V. E... a gente queria agradecer muito pela sua participagdo. E
como eu disse eu vou encaminhar depois o termo de autorizagao, pro senhor assinar, né?
E foi isso, é... queria agradecer grandemente, muito obrigado por passar ai um pouco do

seu grande conhecimento pra gente, foi um prazer, uma honra, viu? Muito obrigado!
Participante 2: Muito obrigado, meninos. Até logo.
Entrevistador: Obrigada e novamente desculpa pelo imprevisto do inicio.

Entrevistador: Obrigada viu?
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Apéndice 4 - Autorizacao do P. H. L., funcionario do Burger King

Docusign Envelope ID: 8759A66C-FBBE-40CE-A7F8-BE3FEB741EFD

Atenciosamente,

.2 Geni Concei¢ ottola’Benedito

rdenadora Mtec Administragao

Wto@éetec.sp.gov.br

Termo de Autorizagao

Pedro Henrique Laguardia ) ) - )
Bl sussinvmminiinaiinssassnenes , autorizo a realizagao da entrevista e o uso

das informagdes por mim fornecidas, exclusivamente para fins académicos,
conforme descrito neste documento.

Data: 29/09/2024

oo
Assinatura: (—@0
-~

41BBAT94D9224EF
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Apéndice 5 - Autorizagao do V. J. E.O., funcionario do Pinterest

ETEC de Maua

Coordenacgao do Curso Téchico em Administragiao

Enderec¢o: Rua Ribeirao Preto, 75, Jardim Pedroso

Telefone: (11) 95406-6298 E-mail: geni.benedito@etec.sp.gov.br

Mauad, 28 de setembro de 2024.
Autorizacao para Entrevista
Prezado(a) Victor Jesus Escoberto Ortiz,

Nos, da ETEC de Maua, por meio da Coordenagao do Curso Técnico em
Administragao, solicitamos sua autorizagdo para participar de uma entrevista
conduzida pelos alunos: Andressa de Souza dos Santos; Gustavo de Freitas da
Silva Dias e Manuella Duarte Guerra, que estao desenvolvendo um Trabalho de
Conclusao de Curso (TCC) com tema: Guerrilha de Marketing: Como o Burguer
King e Mc Donald’s aplicam tais estratégias nas midias sociais, sob nossa
supervisao.

A entrevista tem como objetivo coletar dados e informagées que serao
utilizados exclusivamente para fins académicos, contribuindo para a pesquisa e
desenvolvimento do trabalho mencionado. Ressaltamos que todas as
informagdes fornecidas serdo tratadas com o mais alto grau de
confidencialidade, conforme previsto na Lei Geral de Prote¢ao de Dados (LGPD)
- Lein®13.709/2018. O nome e demais dados pessoais do(a) participante serao
mantidos em sigilo, sendo utilizados apenas de forma anonimizada.

Caso concorde com a realizagao da entrevista, solicitamos a gentileza de
assinar o campo abaixo, autorizando a participagdo e o uso das informagdes
conforme descrito.

Agradecemos desde ja sua colaboragao e estamos a disposi¢cao para
quaisquer esclarecimentos.



Atenciosamente,

.2 Geni Concei¢ ottola’Benedito

rdenadora Mtec Administragao

Wto@éatec.sp.gov.br

Termo de Autorizagao

Eu, Victor. Jesus Escobedo OHiz.-..........., autorizo a realizagdo da entrevista e o uso
das informagées por mim fornecidas, exclusivamente para fins académicos,
conforme descrito neste documento.

Data:
Assinatura: z@

l [==2
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