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RESUMO

Este estudo examina as estratégias de e-branding empregadas pela iFood,
através de um estudo de caso das suas postagens no Instagram durante o
periodo de 05 de janeiro a 16 de abril de 2024. Utilizando a metodologia
qualitativa e a analise de conteudo, investiga-se as principais caracteristicas do
branding da iFood na plataforma. Os resultados revelam que a iFood adota uma
abordagem estratégica no Instagram, visando construir uma marca forte e
relevante para o seu publico-alvo. A empresa utiliza diversos recursos, como
storytelling, conteudo visual de alta qualidade e interacbes com os seguidores,
para criar uma experiéncia memoravel e positiva para os seus clientes. Este
estudo enfatiza a importancia do branding digital para o sucesso das empresas
no ambiente competitivo atual, destacando a relevancia de estratégias bem
elaboradas de presenga e engajamento nas redes sociais, especialmente em
plataformas populares como o Instagram.
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ABSTRACT

This study examines the e-branding strategies employed by iFood, through a
case study of its posts on Instagram during the period from January 5th to April
16th, 2024. Using qualitative methodology and content analysis, it investigates
the main characteristics of iFood's branding on the platform. The results reveal
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that iFood adopts a strategic approach on Instagram, aiming to build a strong and
relevant brand for its target audience. The company uses several resources, such
as storytelling, high-quality visual content and interactions with followers, to
create a memorable and positive experience for its customers. This study
emphasizes the importance of digital branding for the success of companies in
the current competitive environment, highlighting the relevance of well-designed
presence and engagement strategies on social networks, especially on popular
platforms such as Instagram.

Keywords: E-branding, iFood, Instagram, Strategies.

INTRODUCAO

A presenga impactante da tecnologia na sociedade contemporanea
reflete-se tanto nos padrées de consumo quanto nas estratégias de venda. A
crescente onipresencga da internet na comunicagao diaria torna a migracao das
organizagdes para o ambiente online uma evolugao natural, dada a centralidade
dessa plataforma para a interagao social (VAZ, 2010). Diante dessa mudanga no
comportamento dos consumidores, as empresas nao apenas se Vviram
compelidas a se adaptar as redes sociais, mas também a utiliza-las como
ferramenta crucial para divulgagao e até mesmo para transagbes comerciais.

A forma como o consumidor é alcancado e influenciado representa um
ponto crucial, onde a harmonizagao de interesses e uma presenga marcante nas
midias sociais se tornam diferenciais cada vez mais significativos entre as
marcas. Neste contexto, as tecnologias da comunicacdo e informacao
desempenham um papel fundamental na integragdo global, por meio de um
sistema de comunicacdo digital que, simultaneamente, abraga a diversidade
cultural e personaliza as experiéncias de acordo com as identidades individuais
(JUNQUEIRA, 2011).

Conforme Kotler (2010) e outros pesquisadores, a disseminagao
acelerada de conteudo impulsionado pela internet se tornou um fator de vital
importancia tanto para os consumidores quanto para as organizagdes. A rapidez

no acesso as informacgdes tem tornado o cenario de vendas e consumo cada vez
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mais competitivo, exigindo que o marketing se torne mais eficiente. O novo
paradigma do marketing esta nitidamente centrado nas midias sociais e na nossa
capacidade de alcangar e engajar individuos.

A medida que a tecnologia continua a transformar as vidas das pessoas,
o marketing das organizagdes precisou evoluir para acompanhar esse processo
e se aproximar do seu publico-alvo (HIGINO et. al., 2017; SILVA et. al., 2019;
CAETANO et. al., 2016). Nesse contexto, o iFood se destaca como um objeto de
estudo significativo neste artigo, considerando sua proeminéncia no cenario
atual.

O iFood é uma plataforma de entrega de alimentos que revolucionou o
mercado de diversas maneiras, simplificando o processo de pedir comida,
tornando-o rapido e conveniente em qualquer restaurante local ou
estabelecimento alimenticio. A variedade de alimentos oferecida pela
plataforma, juntamente com a comodidade do "food delivery" e o sistema de
rastreamento em tempo real, transformou a experiéncia dos usuarios. Além
disso, o iFood tem estimulado o crescimento de pequenos negocios,
impulsionando suas vendas e visibilidade.

De acordo com uma pesquisa da Fundacado Instituto de Pesquisas
Econdbmicas (Fipe) realizada em 2020, o iFood movimentou cerca de 31,9
bilhdes no pais, equivalente a 0,43% do Produto Interno Bruto (PIB). Além disso,
entre janeiro de 2015 e dezembro de 2019, o iFood gerou em média 10.472
empregos por més e, até o ano de 2020, foram criados 730 mil postos de
trabalho, representando 0,72% da populacao brasileira. Esses dados destacam
a importancia do iFood na geragdo de empregos e no cenario econdmico do
pais.

A escolha de investigar o desenvolvimento do branding do iFood por
meio das suas postagens no Instagram se baseia em diversos motivos

fundamentais. Em primeiro lugar, o iFood € uma empresa de destaque no
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cenario nacional e internacional, especialmente no setor de entrega de
alimentos, o que o torna um objeto de estudo relevante para compreender as
estratégias de branding em um ambiente altamente competitivo. Além disso, o
Instagram é uma das principais plataformas de midia social utilizadas pelo iFood
para se comunicar com seus consumidores e construir sua imagem de marca,
sendo, portanto, um canal estratégico para analisar o impacto das suas
postagens no fortalecimento da marca.

Diante desse contexto e considerando a modernizagdo do marketing,
este artigo tem como objetivo principal compreender o desenvolvimento do
branding do iFood por meio das suas postagens no Instagram. Para atingir esse
objetivo, serdo explorados os seguintes objetivos especificos: entender como o
marketing digital impacta o iFood, explorar o branding de negocios da empresa

e compreender o impacto do Instagram no negécio como um todo.

REFERENCIAL TEORICO

Marketing digital

O Marketing Digital tem se tornado uma ferramenta indispensavel para
empresas que buscam construir e fortalecer suas marcas no ambiente online. Ao
contrario do marketing tradicional, que se baseia em midias convencionais como
televisdo, radio e impressos, o marketing digital utiliza plataformas online e
ferramentas digitais para alcangar e engajar o publico-alvo de maneira mais
direcionada e eficiente.

No cenario comercial contemporaneo, o Marketing Digital se torna
fundamental, pois possibilita a construgcdo de uma marca bem posicionada no
mercado. Além disso, ele aprimora o relacionamento com os clientes,
aumentando a fidelizagcdo e, consequentemente, contribuindo para o

crescimento das vendas. Baseado em Kotler (2010), podemos afirmar que o
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marketing compreende um processo social em que pessoas e grupos satisfazem
suas necessidades e desejos através da criagao, oferta e negociagao livre de
produtos e servigos de valor com outros individuos.

A medida que o mundo evolui tecnologicamente, o marketing também se
adapta a esse meio. Assim, o Marketing Digital ndo se trata de uma substituicdo
do marketing tradicional; ao contrario, € uma extensao valiosa que oferece maior
alcance, valores mais acessiveis e uma segmentagdo mais precisa do publico-
alvo. Ambos podem coexistir de maneira complementar, desempenhando papeis
fundamentais em diferentes estagios da interacdo entre empresa e consumidor.

No estagio inicial, o marketing tradicional desempenha um papel crucial
ao criar consciéncia e gerar interesse pela marca. Por outro lado, o marketing
digital assume um papel primordial ao promover ag¢des concretas, fortalecer a
defesa da marca e fornecer resultados mensuraveis. Essa abordagem integrada,
combinando estratégias tradicionais e digitais, permite que as empresas
alcancem um publico mais amplo, engajado e propenso a converter-se em
clientes fiéis (Kotler et. al., 2017).

O e-commerce, que significa comércio eletrbnico, € uma estratégia
fundamental dentro do marketing digital, amplamente adotada na atualidade.
Sua importdncia €& notavel na expansdao geografica das empresas,
proporcionando maior visibilidade e conveniéncia para os clientes. Além disso, o
e-commerce oferece beneficios como a utilizagao de relatérios de acesso, que
fornecem insights valiosos para aprimorar produtos e otimizar a experiéncia do
usuario no site.

Albertin (2004, p. 15) define o comércio eletrénico como "a realizagao de
toda a cadeia de valor dos processos de negdcio num ambiente eletrénico, por
meio da aplicacado intensa das tecnologias de comunicacdo e informacao,
atendendo aos objetivos de negocio”. Esse conceito ressalta a integracao
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completa dos processos de negocio em um ambiente digital, impulsionado pelo
uso eficiente de tecnologias de comunicagao e informagao.
O'Brien (2004, p. 244) destaca trés categorias basicas de aplicacdes do

e-commerce:

E-commerce de empresa-a-consumidor (B2C): Nessa modalidade, as
empresas buscam criar pragcas de mercado eletronicas atrativas para
conquistar e vender produtos e servicos diretamente aos
consumidores. E-commerce de empresa-a-empresa (B2B): Envolve a
operagao de mercados eletrbnicos e conexdes diretas entre empresas,
facilitando transagbes comerciais entre elas. E-commerce de
consumidor-a-consumidor (C2C): Nesse modelo, destacam-se os
leildes online, como os da eBay, nos quais consumidores e empresas
podem comprar e vender entre si por meio de um processo de leilao
em um site dedicado (O'Brien, 2004, p. 244).

Essas categorias ilustram a diversidade de aplicagdes e oportunidades
oferecidas pelo e-commerce, que se tornou um pilar essencial para o
crescimento e a competitividade das empresas no contexto digital. Assim,
definimos marketing como o conjunto de agdes, estratégias e conhecimentos em
que resultam em uma ciéncia, um estudo dos atuais mercados em prol de
promover satisfacao e desejos do consumidor por um produto.

Ainda mais, baseado nas pesquisas realizadas para este estudo, o
marketing também pode ser definido como um processo social, onde pessoas e
grupos obtém suas necessidades com desejo de criagdao, oferta e livre
negociacao de bens, produtos ou servigos de valor com outros individuos, logo
adaptar-se as necessidades do consumidor.

A satisfacdo do comprador apds a realizacdo da compra depende do
desempenho da oferta em relagdo as suas expectativas, por tanto se suas
expectativas nao forem alcancadas ele ficara insatisfeito e se o produto agradar
o cliente ele ficara satisfeito. Nesse contexto, o marketing digital é direcionado
no aumento significativo da procura de um determinado produto através das
midias sociais e canais eletronicos, agregando valor em destaque a concorréncia

e também visando lucros para as empresas (Kotler, 2017).
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Branding nos negocios

Branding em portugués significa “marca”, trata-se de construir uma
experiéncia memoravel e positiva, estabelecendo uma conexdo sdlida e
significativa com os consumidores, assim sua importancia em uma empresa vai
muito além da qualidade de seus servigos e produtos. De acordo com Kotler
(2010), o branding deve ser baseado em cinco principios fundamentais:
consisténcia, clareza, continuidade, visibilidade e autenticidade.

Consisténcia é o principal principio, pois a marca deve refletir de forma
consistente o que o produto ou servigo oferece. A clareza é crucial para que os
clientes compreendam facilmente o propdsito e os valores da marca. A
continuidade implica em manter a marca presente e segura na mente dos
consumidores ao longo do tempo. A visibilidade é essencial para impulsionar a
marca e manté-la relevante na percepgao dos clientes. Por fim, a autenticidade
busca criar um padrdo unico que seja praticado por todos os membros da
empresa, consolidando a identidade da marca de forma genuina.

Branding engloba um conjunto de ag¢des, posicionamentos, valores e
processos com o objetivo de agregar valor e conquistar um publico por meio da
identidade visual da marca e da cultura que a representa. Segundo Aaker (2015),
o0 modelo de visao da marca é um framework estrutural para o desenvolvimento
de uma visao unica e diferenciada da marca em relagao as outras, em diversas
dimensoes.

Essa pratica envolve a criacdo de formas poderosas de comunicagao
que transmitam a imagem desejada pela marca ao consumidor e aos demais
publicos estratégicos. Como destacado por Hiller (2014) em seu livro "Branding:
a arte de construir marcas", branding é a constru¢gdo da imagem por meio de

valores, compromissos e credibilidade, considerando que os consumidores s&o
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influenciados por fatores culturais, sociais e emocionais na hora de tomar

decisdes de compra.

Instagram

O Instagram é uma plataforma de midia social amplamente utilizada, que
permite o compartiihamento de fotos e videos com o objetivo principal de
promover algo ou a prépria pessoa. Essa rede social desempenha um papel
fundamental na relacédo entre marca e consumidor. Muitas vezes, é associado a
influenciadores que possuem uma grande quantidade de seguidores, o que
proporciona uma ampla repercussao positiva, podendo resultar em aumento nas
vendas.

O Instagram é uma fonte inesgotavel de informagdes, possibilitando o
acompanhamento de pessoas ou empresas relevantes para areas de interesse
especificas. Como destacado por Rosa, Casagrande e Spinelli (2017), estudar
as relagdes entre individuos, grupos e organizagdes no processo de compra sem
considerar as midias digitais € um equivoco, uma vez que as redes sociais sao
vistas como um mercado em constante crescimento.

Assim sendo, o Instagram n&o apenas facilita a comunicacéo e interagao
entre marcas e consumidores, mas também oferece oportunidades para a
construcao de relacionamentos, o compartilhamento de informacdes valiosas e
o crescimento das estratégias de marketing digital.

Um exemplo, € o reality show Big Brother Brasil (BBB), da emissora
Globo, que vem conquistando uma audiéncia massiva e um engajamento
significativo nas midias sociais. Um dos patrocinadores oficiais do programa é o
IFood Brasil (figura 1), que aproveita a enorme audiéncia do programa e a
plataforma digital Instagram, uma das maiores redes de impacto para marcas,
para despertar o desejo do consumidor e gerar um impacto significativo nas

vendas.
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Fonte — Instagram do Ifood Brasil (2024)

No entanto, como destacam os autores citados, falar sobre consumo na
internet ndo é o suficiente para compreender completamente como esse
fendmeno ocorre nas midias sociais, nem quais fatores o influenciam. Estudos
realizados propuseram modelos que facilitam a compreensao das motivagdes do

consumidor no universo virtual.

Figura 2 — Screenshot do feed
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Fonte — Instagram do Ifood Brasil

O IFood Brasil representa uma parcela significativa da economia
brasileira, movimentando 0,53% do Produto Interno Bruto (PIB) do pais,
conforme dados da FIPE (2024) apud iFood (2024). Com a evolugéo do cenario
atual, as chamadas telefébnicas para estabelecimentos alimenticios foram
substituidas pelo simples clique em plataformas digitais. Nesse contexto, o
Instagram, por meio de sua parceria e divulgacdo no reality show, tem sido
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utilizado como uma ferramenta eficaz de vendas, atraindo o publico-alvo e
contribuindo para um aumento significativo nas vendas.

De acordo com Philip Kotler (2010), atualmente, a internet oferece uma
das oportunidades mais empolgantes e desafiadoras para as empresas de
servigos profissionais, permitindo-lhes oferecer servigos de alta qualidade aos
seus clientes. O comércio eletrdnico e a internet proporcionam possibilidades
cada vez maiores para o atendimento ao cliente e aprimoramento das estratégias

de venda.

METODOLOGIA

Através do embasamento tedrico, € fundamental estabelecer uma
metodologia que possibilite a compreensao detalhada do e-branding da empresa
iFood, alinhando-se aos objetivos propostos. Dessa forma, conforme ressaltado
por Gil (1987), a elaboragao de um projeto de pesquisa requer a formulagao clara
do problema, objetivos precisos e um plano robusto para a coleta e analise de
dados.

Seguindo este contexto, as metodologias utilizadas no presente artigo
incluem a pesquisa aplicada e descritiva. A pesquisa aplicada tem como
propédsito investigar e compreender o e-branding da empresa iFood através da
andlise de suas postagens no Instagram de forma pratica. Esta abordagem
permite que problemas praticos conduzam a descoberta de principios cientificos,
evidenciando a interagéo entre teoria e pratica (GIL, 1987).

Por sua vez, a metodologia descritiva sera empregada para ampliar o
contexto bibliografico e fundamentar o desenvolvimento do branding digital da
empresa iFood, conforme Koéche (1997). A pesquisa descritiva busca
caracterizar fatores associados ao sucesso do estudo, proporcionando uma

visdo abrangente do fenbmeno em estudo.
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A abordagem qualitativa também sera adotada neste estudo, com o
objetivo de conhecer e analisar postagens na plataforma Instagram. Isso
possibilitara uma compreensdo mais profunda das estratégias de branding
empregadas pela empresa iFood no meio digital, contribuindo para a
consolidacdo de sua marca no mercado. Esta metodologia esta alinhada com a
perspectiva de Kirk e Miller (1986), que destacam a importancia da observacao
préoxima para fortalecer a teoria existente e gerar insights valiosos.

O objetivo é realizar um estudo de caso, conforme definido por Yin
(2014), que consiste em uma investigacdo empirica de um fenédmeno
contemporaneo em seu contexto de vida real, utilizando multiplas fontes de
evidéncia. Essa abordagem, aliada ao embasamento tedrico, € adequada para
analisar o branding nas redes sociais, permitindo uma compreenséo abrangente
das estratégias utilizadas pela empresa iFood, seus resultados e impacto no
publico-alvo.

A partir das analises realizadas nas publicagcdes feitas pelo iFood na
plataforma digital, Instagram, é importante ressaltar que os dados utilizados
neste estudo sdo de dominio publico, uma vez que estdo disponiveis em um
perfil na internet, acessivel a qualquer usuario da plataforma.

O conteudo analisado neste estudo concentra-se nas publicacbes
realizadas no periodo de 05/01/2024 a 16/04/2024. Foram coletadas postagens
do feed, stories e videos nos Reels da conta oficial da empresa iFood. Essa
abordagem abrangente permitira uma analise detalhada das estratégias de
comunicagao e branding empregadas pela empresa ao longo desse periodo,
oferecendo insights valiosos sobre sua presenga e interagdo na plataforma
digital.

A analise das postagens sera conduzida por meio de uma observagao
nao participante, permitindo a avaliagdo do conteudo sem a necessidade de

interagdo direta, como curtir, comentar ou compartilhar. Além disso, sera
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utilizada a ferramenta de pesquisa do Instagram para filtrar e buscar postagens
por hashtags, palavras-chave e outros critérios relevantes. Essa abordagem
metodoldgica proporcionara uma compreensdo abrangente das estratégias de
comunicagado e branding adotadas pela iFood em sua presencga digital, sem
interferir na dindmica natural das interagbes dos usuarios com o conteudo.

O procedimento de coleta de dados adotado para este estudo sera
realizado em trés etapas bem definidas. Inicialmente, sera delimitado o periodo
de analise, que tera como ponto de partida a campanha da empresa iFood no
programa televisivo Big Brother Brasil (BBB), estendendo-se até o encerramento
do programa, datas ja citadas. Uma vez definido esse periodo, as postagens
pertinentes serdo coletadas manualmente, por meio das ferramentas de
pesquisa do Instagram e de analise de redes sociais disponiveis.

Posteriormente, os dados obtidos das postagens seréo organizados em
uma planilha eletrénica, seguindo critérios especificos para uma categorizagao
eficiente. Essa planilha contera informacdes cruciais para a analise, tais como a
data de publicagdo de cada postagem, o tipo de postagem (feed, stories, reels),
o tema abordado, as hashtags utilizadas e o numero de curtidas, comentarios e
compartilhamentos de cada postagem. Essa organizacao sistematica dos dados
permitira uma analise minuciosa e estruturada das estratégias de branding
empregadas pela iFood em sua presenga no Instagram durante o periodo

estudado.

RESULTADOS E DISCUSSOES

Nesta secao, foi conduzida a analise de trés segmentos: Stories, Feed e
videos Reels do iFood no Instagram. Essa abordagem permitiu uma
compreensao detalhada das estratégias de comunicagdo e branding
empregadas pela empresa em diferentes formatos de conteudo na plataforma

social. Ao examinar as Stories, feed e videos Reels, foram identificados padroes
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de engajamento, criatividade e interatividade, contribuindo para uma visao ampla

do impacto das estratégias de marketing digital do iFood no publico-alvo.

Postagens nos stories

A interacdo humana desempenha um papel crucial na dindmica da
relacado entre fornecedor e consumidor dentro do ambiente digital (YANAZE et.
al., 2022). No contexto do marketing digital, essa interagao se torna ainda mais
significativa, pois permite que as marcas se conectem de forma mais proxima e
auténtica com seu publico-alvo.

Conforme Alves (2021) apud Braz (2023), Stories foi introduzido pelo
Instagram em 2016 como uma resposta ao sucesso do Snapchat, que adotava
uma loégica semelhante. Embora inicialmente tenha sido percebido como de
menor importancia em termos de engajamento, o formato rapidamente ganhou
popularidade entre os usuarios, transformando-se em uma pratica comum para
compartilhar momentos do cotidiano no Instagram Stories (BRAZ, 2023).

Baseado nos autores citados, essa ferramenta se tornou uma forma de
manter os seguidores atualizados sobre a vida do usuario, agindo quase como
um "diario" digital que estabelece uma conexao mais proxima entre quem publica
e seus seguidores.

Considerando este conceito, foi realizada analise das stories publicadas
pela iFood durante o periodo de estudo, com o objetivo de identificar estratégias
de engajamento inteligentes e como ocorria essa interagao entre a empresa e o
consumidor. Foi observado que horarios estratégicos, conhecidos como "picos"
de atividade, a empresa postou enquetes, perguntas aos seguidores e utilizou
stickers interativos, como exemplificado na figura 3.

Além das caixas de perguntas habituais, foram incluidas enquetes com
opg¢des de lanches que fariam o usuario "abandonar" a prova do lider ou stickers
interativos com doces que o usuario salvaria de uma eliminagédo. Essas trés

opgoes, enquetes, perguntas aos seguidores e o uso de stickers interativos,
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foram especialmente eficazes para estimular a participacdo dos usuarios,
promovendo interagdes significativas com a marca e, consequentemente,

contribuindo para o aumento do engajamento e do faturamento.

Figura 3 — Screenshot do destaque BBB 24
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Qual a Ultima coisa que
vocé pediria antes de ir pro
BBB247?

| 2 PEDE IFOOD JA

Fonte — Instaérém do Ifood Brasil

Outro ponto relevante observado foi a frequéncia das stories € a sua
contextualizagdo com eventos especificos. Os conteudos eram direcionados de
acordo com o dia da semana e o que aconteceria no BBB. Por exemplo, nas
segundas-feiras eram postadas stories referentes ao jogo da discérdia, enquanto
nos domingos, era abordado qual lanche combinaria mais com uma eliminagéao.

Foi observado que essa estratégia de alinhamento com eventos
relevantes ndo apenas aumentou a relevancia das postagens, mas também
gerou maior interesse e interacdo por parte do publico-alvo da empresa.
Conforme Yanaze et. al. (2022), stories pode ser considerada a forma mais
popular de compartilhar conteudo temporario, entretanto, tendem a gerar uma
interacao mais passageira em comparagao com as postagens no Feed, seja
fotos ou videos, especialmente quando se trata de compartiihamentos e
salvamentos de publicagdes.

Vale ressaltar que esses aspectos foram examinados cuidadosamente

para compreender o impacto dessa forma de comunicagcdo no publico-alvo da
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empresa, resultando em insights valiosos para aprimorar futuras estratégias de

engajamento e branding.

Postagens no feed

O Feed, por definicdo, compreende as publicagdes que permanecem de
forma permanente no perfil do usuario, podendo ser apagadas ou arquivadas
conforme a preferéncia. Essas postagens podem incluir fotos, videos ou até
mesmo carrosseéis, que sao sequéncias de até 10 fotos (BRAZ, 2022). Em termos
praticos, o Feed pode ser comparado a uma vitrine virtual, onde o usuario pode
destacar conteudos relevantes e de maior impacto para seus seguidores.

As analises das postagens no feed do Instagram da iFood abrangeram
diversos aspectos cruciais para a compreensdo da estratégia de branding da
marca. Inicialmente, foi observada a consisténcia da identidade visual da
empresa, garantindo que as postagens mantivessem uma estética coesa e
alinhada aos valores e estilo da marca. Além disso, a variedade de conteudos
compartilhados foi um ponto de destaque, englobando desde receitas e
promogdes até coberturas de eventos relacionados ao programa.

Um elemento significativo observado nessas postagens foi a habilidade
da iFood em fazer correlagées inteligentes com eventos do programa ou com os
proprios participantes. Por exemplo, na figura 4, a touca de cetim representava
Giovanna Pitel e a viseira representava Fernanda Bande, a publicacédo
acompanhada da legenda "Marque aqui aquela duplinha que vai continuar
curtindo a folia com vocé". Essa abordagem criativa ndo apenas gerava interesse

e engajamento, mas também promovia a marca de forma sutil e eficaz.
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Figura 4 — Screenshot do feed do iFood relacionado ao BBB 24

Fonte — Insfagram do Ifood‘BrasiI

Outro aspecto analisado foi o uso estratégico de hashtags e tags de
localizagdo. As hashtags #iFoodNoBBB24 e #BBB24 foram amplamente
utilizadas, contribuindo significativamente para o aumento do alcance e
visibilidade das postagens. A primeira, com mais de 500 publicagbes, era
exclusiva da iFood, enquanto a segunda, com mais de 1,1 milhdo de
publicacdes, era utilizada por participantes, telespectadores e outras marcas.

Essa estratégia ndo apenas fortaleceu o engajamento dos seguidores,
mas também ampliou a exposicdo da marca para um publico mais amplo e
diversificado, resultando em uma maior conscientizacdo e reconhecimento da

iFood no contexto do programa e além dele.

Videos de reels

Os videos de reels séo definidos como conteudos dindmicos devido ao
seu formato de publicagdo, que varia de 15 a 90 segundos (BRAZ, 2022). Nesse
contexto, os videos produzidos pela iFood foram minuciosamente analisados em
termos de criatividade, originalidade e relevancia para o publico-alvo desta

pesquisa.
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De acordo com Yanaze et al. (2022), os videos possuem um peso
consideravel em comparagao com outras formas de publicagédo, o que demonstra
sua maior relevancia para a audiéncia. Essa preferéncia pode ser atribuida a
natureza dindmica e interativa dos videos, que possibiltam uma conexao
emocional e um engajamento mais profundo com os seguidores.

Ao observar os videos de reels da plataforma digital do iFood, nota-se
nao apenas sua diversao, mas também sua sintonia com as tendéncias atuais,
0 que garantiu uma conexdo eficaz com os seguidores. Aspectos como a
duracdo dos videos, a escolha das musicas e os efeitos visuais foram
criteriosamente avaliados na analise, assim como a resposta dos seguidores por
meio de visualizagdes, compartilhamentos e comentarios.

Essa analise detalhada dos diferentes tipos de conteudo publicados pela
iFood no Instagram proporcionou uma compreensao abrangente das estratégias
de e-branding adotadas pela empresa na plataforma. Assim como nas postagens
de stories e no feed, os videos de reels visavam conquistar e promover a
interagdo com os clientes.

E importante ressaltar que os videos de reels obtiveram um numero
consideravelmente maior de visualizagdes, compartilhamentos e comentarios, o
que indica sua eficacia em engajar a audiéncia e promover a marca de forma
dindmica e impactante (YANAZE et al., 2022).

CONSIDERAGOES FINAIS

A pesquisa em questdo teve como foco principal a analise das
estratégias de e-branding adotadas pelo iFood e sua influéncia no aumento do
engajamento da marca. Durante essa analise, foi possivel identificar praticas
valiosas que podem ser aplicadas por outras empresas que buscam fortalecer

sua presenga digital e ampliar o envolvimento com o publico-alvo.
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Um dos principais destaques foi o uso de conteudo interativo, como
enquetes, perguntas aos seguidores e stickers interativos, especialmente nas
postagens de stories. Essa abordagem estimulou a participagdo dos usuarios e
promoveu intera¢gdes mais significativas com a marca.

Outro ponto relevante, em concordancia com os autores ja citados, foi a
consisténcia na identidade visual da marca no feed do Instagram. Manter uma
estética visual coesa e alinhada com os valores da empresa pode gerar
reconhecimento e familiaridade entre os seguidores, contribuindo para o
fortalecimento da marca no ambiente digital.

Aproveitar eventos e tendéncias atuais também foi uma estratégia
explorada pela iFood, especialmente em relagdo ao programa Big Brother Brasil
(BBB). Essa pratica permite que as empresas se conectem de forma mais
relevante e oportuna com seu publico, gerando maior interesse e interacédo. As
praticas bem-sucedidas da iFood no Instagram oferecem insights valiosos para
outras organizagdes que desejam aprimorar sua estratégia digital. Ao adotar
abordagens como conteudo interativo, consisténcia visual, uso estratégico de
hashtags, criatividade em videos e aproveitamento de eventos, as empresas
podem fortalecer sua presenga online e alcangar resultados mais efetivos no
ambiente digital.

Vale destacar que o objetivo do trabalho foi plenamente atingido ao
analisar a importancia do e-branding digital para as empresas, destacando como
as estratégias adotadas pela iFood podem servir de modelo para outras
organizagdes. No entanto, é importante ressaltar algumas limitagdes do estudo,
como o foco exclusivo na iFood e a analise de um periodo especifico, 0 que pode
limitar a generalizacdo dos resultados para outras empresas ou momentos
temporais diferentes.

As contribui¢cdes deste estudo sao diversas, incluindo a identificagao de

praticas eficazes de e-branding digital, a correlagéo entre teoria e pratica por
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meio da analise dos dados da iFood, e a sugestao de estratégias que podem ser
aplicadas por outras empresas para fortalecer sua presencga digital e aumentar
0 engajamento com o publico-alvo. Essas contribuicdes s&o relevantes para o
campo do marketing digital e da gestéo estratégica, oferecendo insights valiosos

para profissionais e pesquisadores interessados no tema.
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