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SUMARIO

Este estudo tem como tema primordial a publicidade das marcas de fast food no Brasil.
Neste sentido, buscou-se desenvolver um estudo no qual o principal objetivo era analisar
filmes publicitarios das marcas Bob’s, Burger King, China in Box, Domino’s, Giraffas,
Habib’s, McDonalds, Pizza Hut, Subway e Spoleto, tendo como base uma série de
categorias, que nos possibilitaram encontrar aspectos semelhantes e diferentes existentes

entre este corpus analisado.

Para atingir tais propdsitos foi utilizada a metodologia de anlise de contetdo, com intuito
de analisar todos os anuncios, tendo como base uma grelha de analise com consecutiva
analise quantitativa dos dados. O Corpus deste trabalho apresenta 50 anuncios de 10
marcas, em um certo periodo de tempo. Identificamos a existéncia de tendéncias
significativas neste sector através das analises, seja na presenca de elementos de

expressao da marca ao tipo de produto anunciado e seu tom de mensagem.

Diante dos resultados observados nesta pesquisa, pode-se concluir que existem tendéncias
entre os anuncios das marcas analisadas. Haja vista que 0os anuncios deste sector sdo
bastante semelhantes nos tipos de abordagens retratadas. Os mesmos ndo evidenciam
preocupacdes no que diz respeito a responsabilidade sociail em seu contetido publicitario.

Palavras-chave: Publicidade, Andlise de conteldo, téndencias do Sector, Fast Food.
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ABSTRACT

This study has as its main theme an advertisement for fast food brands in Brazil. At the
present time, a study was carried out without which the main objective was to analyze
advertising films of the brands Bob's, Burger King, China in Box, Domino's, Giraffas,
Habib's, McDonalds, Pizza Hut, Subway and Spoleto, based on a series of categories,

which enabled us to find similar and different aspects between this corpus analyzed.

For the control of resources, the content analysis methodology was used to analyze all the
ads, based on an analysis of analysis with consecutive quantitative analysis of the data.
The Corpus of this work presents 50 ads of 10 brands in a period of time. It identifies a
significant existence of trends in this sector through the analysis, in the presence of

elements of brand expression to the type of product announced and its message tone.

Considering the results observed in the research, it can be concluded that there are
tendencies between the ads of the analyzed brands. It should be noted that the
announcement of the sector are very legal in the types of approaches portrayed. They are

not evidence of concerns regarding social responsibility in their advertising content.

Keywords: Advertising, Content analysis, Sector performance, Fast Food.
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A publicidade das marcas de fast food no Brasil - uma anélise dos recursos criativos

INTRODUCAO

O consumidor est& cada vez mais em busca de informag6es acerca de marcas presentes
no mercado. No meio de uma grande quantidade de mensagens publicitarias, destaca-se
a marca que utiliza a publicidade de forma criativa para de atrair, informar e persuadir o
publico-alvo. A comunicacdo publicitaria é importante na divulgacdo das marcas e dos
seus produtos, uma vez que € capaz de apresentar estilos de vida e procurando o
envolvimento do consumidor. Através do audiovisual a publicidade consegue fascinar o
telespectador mostrando varios tipos de produtos e suas utilidades em um contexto
divertido, ficticio ou real. E possivel observar nos filmes publicitarios a abordagem de
situacdes cotidianas ou possiveis, bem como situacdes imaginadas pelos criadores dos
anincios, mas que entram na casa € na vida das pessoas tranformando-as em

consumidores da marca anunciante.

O Presente estudo trata de anuncios publicitarios de marcas de fast food presentes no
Brasil algumas delas conhecidas mudialmente. A escolha do sector e das marcas, se deu
devido as empresas de fast food fazerem parte do sector de food service que vem
crescencento no Brasil com uma estimativa de 80 milhGes de consumidores por més
segundo dados do site do IFB (Instituto Foodservice Brasil, 2014), pela necessidade dos

brasileiros de comer fora de casa devido a questfes de horario de trabalho e de estudos.

Outro factor relevante séo os produtos contidos nos menus destas cadeias de restaurantes,
frequentemente considerados pouco saudaveis (Ashakiran & Deepthi, 2012). Sendo esta
uma realidade que as marcas ndo podem ignorar, devendo dar atencdo ao tema, e
eventualmente, contemplar essas preocupagdes nos seus menus e respetiva publicidade.
Por estas razdes considerou-se interessante analisar a publicidade das marcas de
restaurante fast food mais conhecidas no Brasil, que oferencem produtos similares e que
trabalham com um mesmo conceito. As marcas selecionadas foram a Bob’s, Burger King,
China in Box, Domino’s, Giraffas, Habib’s, McDonalds, Pizza Hut, Subway e Spoleto.
Assim, 0 objetivo essencial deste trabalho foi o de analisar filmes publicitarios destas
marcas, de modo a conhecer as caracteristicas das campanhas de publicidade das cadeias

de restaurantes de fast food no Brasil, levando em consideragdo o seu contetdo.
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Este estudo podera ser relevante para profissionais de empresas do sector de fast food,
por agregar informacGes que subsidiardo estes, na elaboracao de estratégias de
comunicacgdo, visando uma diversificacdo no contetido de seus anuncios que diferencie
da concorréncia. Podera ser Gtil também, a profissinais que buscam realizar investigacoes

de mesmo formato.

A metodologia utlizada neste estudo foi a de anélise de conteudo, na qual foram utilizadas
grelhas contendo categorias e subcategorias, elaboradas com base em estudos existentes.
A amostra contém 50 anuncios em seu total, vistos pelo canal Youtube de cada marca.
Para o recolhimento de dados dos andncios foram criadas grelhas de anélise no sentido
de preencher fichas de codificagdo e obter os resultados quantitativos, para este

tratamento foi utilizado o programa SPSS.

Para melhor entendimento esta dissertacdo foi constituida em cinco tdpicos, seguidos de
referéncias bibliograficas e anexos. O primeiro tdpico refere-se a parte teorica que
explana sobre a criatividade na comunicacdo publicitaria, a marca como emissor da
comunicacgdo, tecnicas de comunicacdo em marketing, criatividade em publicidade,
elementos de comunicacdo, meios publicitarios e a comunica¢do audiovisual e
publicidade. O segundo apresenta, de forma objetiva e sucinta, cada marca analisada neste
estudo com breves notas sobre o histérico de sua comunicacdo. No terceiro topico é
apresentado o método utilizado na investigacdo. Seguidamente, no tépico quatro sao
apresentados os resultados do estudo realizado. Finalmente sdo apresentadas as
conclusbes, fazendo mensdo ao objetivo desta investigacdo frente aos resultados

alcancados.
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1. Criatividade na comunicacao publicitaria

A comunicacdo publicitéria, para se diferenciar no mercado, onde existem milhares de
empresas concorrentes, deve ser cada vez mais criativa, gerando novas formas de chamar
atencdo do puablico ao qual se destina. Silva (2010) refere, no seu estudo, 0 processo
criativo como um amadurecimento de ideias, marcado pela complexidade crescente, onde

o factor essencial estd em criar e inovar.
1.1 A marca como emissor da comunicacao
1.1.1  Conceito de Marca

O termo marca, de brand, vem da palavra norueguesa que significava to burn, que quer
dizer “queimar”. Esse termo foi desenvolvido para significar a fonte, fabricante, ou dono
de um produto. Dai surgiu seu uso mais comum “marcar” gado, cavalos, ovelhas e entre
outros bens. A medida que o comércio se desenvolveu, a palavra marca passou a significar
a origem ou a fonte de um produto ou a forma de diferenciar, uns dos outros, basicamente

0s que produziam artigos do mesmo segmento (Schultz & Barnes, 2001).

Portanto a marca hoje é o cartdo de visita das empresas no mercado, trata-se de algo que
ndo somente representa uma empresa como une ela ao cliente e as distinguem das demais.
A medida que a concorréncia cria uma infinidade de opcdes, as empresas passam a
procurar formas de estabelecer uma ligacdo emocional com os clientes, tonando-se
insubstituiveis e desenvolvendo relagBes duradouras, as pessoas se apaixonam pelas
marcas, confiam nelas e acreditam em sua superioridade, afetando no seu sucesso
positivamente ou negativamente de acordo como ela vem sendo percebida (Wheeler,
2012).

Ao longo do tempo, percebe-se que as pessoas se identificam e se associam as marcas
que admiram, porém, alguns segmentos de mercado vém investindo somente nas
divulgacdes de suas marcas e que esquecendo de divulgar também seus produtos e fazer

deles um objeto de desejo (Ribeiro, et al., 2003), sendo importante que ocorra um
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balanceamento e uma integracéo na divulgacao da marca e do produto que o anunciante

queira vender ou evidenciar.

A marca passa a ser um dos tipos de comunicacdo da empresa para o cliente, sendo a
forma de dizer para o cliente que ela esta presente naquele lugar. Uma marca com forca
em sua comunicacao se destaca em um mercado repleto de outras marcas, pois ajuda o
cliente a decidir em meio a imensiddo de opcdes, transparecem a qualidade dos seus
servigos e utilizam as imagens e linguagens de forma criativa para os clientes se
identificarem. Contudo, ndo é obrigatorio que o consumidor adquira algum produto de
uma determinada marca sO apos ter alguma experiencia com ela, por vezes algumas
marcas conseguem 0O respeito e predilecdo de seus consumidores que jamais a
experimentardo, porém, se um dia esse consumidor comprar o produto da marca em

questdo, absolutamente estara a realizar um sonho (Joaquim & Oliveira, 2000).

As pessoas conhecem as marcas e ddo a ela o sucesso, a partir do momento em que criam
sentimentos por seus produtos e servicos (Sa, et al., 2010). Uma marca ndo é um logo,
também ndo é uma identidade e muito menos um produto, uma marca é o sentimento de
uma pessoa sobre um produto, servico ou empresa, a marca por sua vez é um instinto,
porque as pessoas Sao seres intuitivos e emocionais. A marca representa o potencial futuro
de sucesso de uma determinada empresa, todos os atributos intangiveis ligados a ela ddo
alguma pista sobre sua plenitude (Neumeier, 2003). Diante disto ela ndo pode ser
confundida com seu logotipo ou imagem, pois estes fazem parte do tangivel da identidade

da marca.

1.1.2 Identidade da Marca

A identidade da marca € a representacao fisica de uma empresa e tudo que da sentido a
uma marca,. A identidade da marca é tangivel e faz um apelo aos sentidos. Na identidade
da marca pode-se identificar as embalagens dos produtos e assinaturas visuais que
identificam, dao sentido e os diferenciam dos demais produtos Wheeler (2012). A
identidade da marca proporciona, assim, uma orienta¢do, um significado. “Pode ser
acentuada pelos tracos que lhe sdo caracteristicos, que fazem da marca diferente das

outras e firme ao longo do tempo” (Cardoso, 2011, p. 75). Por isso o Design possui um
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papel importante na identidade de uma marca, pois através do que ele cria e constroi ele

incorpora o intangivel, que é o que mais chama atengdo dos consumidores.

A identidade da marca acaba por ser um conjunto integrado e representativo, pois € na
identidade da marca que se criam elementos de identificacdo da marca, integrado na
comunicacdo, estabelecendo relacionamento com o publico. Dentro da identidade da
marca temos os elementos da identidade da marca como € o caso da assinatura visual, que
trata-se de uma relagdo estruturada entre logotipo, simbolo de marca e atagline (Wheeler,

2012), como veremos na Figura 1.

McDonaid's
= B

i’'m lovin’ it

Figura 1 - Assinatura visual McDonald's (adaptacao propria)

A marca é criada para identificar o produto ou sua origem, com a finalidade de torna-la
diferenciada aos olhos de seus consumidores. Por isso, com tal identidade espera-se que,
0 consumidor ao experimenta-la, possa aprova-la e dai por diante preferi-la e até mesmo

recomenda-la (Joaquim & Oliveira, 2000).

“Ao criar uma marca, sente-se a necessidade de anuncia-la, e é onde a comunicagdo entra, pois, a
comunicagdo é um item do composto de marketing associado as decisfes estratégicas que viabilizam a
conquista do resultado esperado” (Vasconcelos, 2009, p. 21).
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Ap0s a existéncia de uma marca e a construcao de sua identidade, a marca passa a emitir
uma comunicacdo propria e criativa de forma que atinja seus objetivos, que
genericamente é atrair e garantir que todo publico-alvo seja conhecedor de seu produto,

servigco ou empresa. Isto se da por meio de um planejamento estratégico de comunicacao.

1.2 Técnicas de comunicacdo em Marketing

A comunicacdo da marca € composta por um conjunto de técnicas dentre elas estdo as
relacfes publicas, ponto de venda, merchandising e a publicidade, que sdo algumas das
ferramentas principais do composto de comunicacdao dentro do marketing mix. “No
marketing, a quimica perfeita é a que junta o carisma da marca, que é a alma, ao corpo,

que sdo os produtos” (Ribeiro, et al., 2003, p. 94).

O marketing gira em torno de trés disciplinas julgadas importantes, sendo elas, a gestdo
de produto, gestdo de clientes e a gestdo de marca (Kotler, et al., 2010). A gestdo de
clientes é responsavel por gerir a segmentacdo, definicdo de mercado-alvo e seu
posicionamento, a gestao de marcas € responsavel pela construcdo da marca e a gestédo de
produtos € a disciplina ao qual pertence o marketing mix que gerencia produto, prego,
praca e promocéo a qual destrincharemos ao longo deste topico.

“O marketing € o processo que orienta uma empresa a entender as necessidades e aos desejos de
determinado segmento de mercado, para desenvolver um produto ou servi¢o capaz de satisfazer essas
necessidades expectativas, por meio da determinacdo do marketing mix ideal (...)” (Vasconcelos, 2009, p.
19).

Este mix se apresenta da seguinte maneira (Pinho, 2001):

o Produto: Elemento do mix que determina as escolhas relativas no quesito

apresentacdo fisica do produto, linhas de produto, embalagem, marca e servigos.

o Praca (distribuicdo): Engloba as decisdes que s&o relativas aos canais de
distribuicdo, definindo seus intermediarios para que o produto possa chegar aos
consumidores, bem como a distribuicdo fisica dos produtos, solu¢bes de problemas,

reposicdo e transporte dos locais de producéo até os pontos de venda.
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o Preco: Definido como uma variavel que pede a determinacdo de escolhas quanto

a formacéo do preco final para o consumidor e das politicas gerais a serem praticadas.

o Promogdo (comunicacdo): também elemento do mix € todo esforco de
comunicagdo empreendido pela empresa para informar a existéncia do produto e

promover as vendas.

Desta forma, a promocéo, tem a finalidade de expressar todas as formas de divulgar a
empresa, produto ou marca para seus diversos stakeholders (S4, et al., 2010). Dentro do
composto de marketing mix, promog&o, temos algumas ferramentas principais que seréo
ressaltadas neste estudo, entre elas estad a promocao de vendas, merchandising, relacées
publicas e publicidade. Na Figura 2, € mostrado um esquema que exemplifica 0 caminho

que sera percorrido.

PRODUTO PUBLICIDADE
MARETING
PRACA RELACOES PUBLICAS
GESTAO DE PRODUTOS [ MARKETING MIX |
N PRECO MERCHANDISING
PROMOCAO PROMOGAO DE VENDAS

Figura 2 - Marketing Mix Esquema (elaboracao propria)

1.2.1 Promocéao de Vendas

A promocdo de vendas localizada no composto de marketing tem apenas um objetivo
geral, vender. Muitos anunciantes comegam a ver a promoc¢ao de vendas como solugéo
para periodos de crise e uma opgao atraente diante dos altos custos de veiculagao (Pinho,
2001, p. 50). A promocdo de vendas reproduz resultados rapidos através de seus apelos
ao consumidor, como por exemplo através de ag¢Oes promocionais que oferecem

vantagens reais ao comprador, seus efeitos sdo rapidos muitas vezes em horas, pois



A publicidade das marcas de fast food no Brasil - uma analise dos recursos criativos

funciona durante um periodo finito de tempo, sendo por sua vez uma ferramenta de baixo

custo que tem um retorno consideravel.

A promocéo de vendas tem sete objetivos que orientam 0 Seu uso aos consumidores em
um bom planejamento de comunicacdo: criar atractivo, alavancar vendas rapidamente,
estimular experimentacdo de um novo produto, lancar um produto em um mercado
altamente competitivo, diferenciar, momentaneamente, produtos similares, elevar vendas
de produtos de baixa participagdo sem muito gosto, adicionar estimulo momentaneo a

venda (Vasconcelos, 2009).

Pode-se desta maneira, definir a promoc¢do de vendas como um estimulante para a
compra, bem como criadora de incentivos, oferecendo beneficios extras por um periodo

limitado para seus compradores.

1.2.2 Merchandising

A palavra Merchandising parte do inglés merchandise, que significa “mercadoria”,
portanto, merchandising vem a significar “comunicar pela mercadoria”. o merchandising
auxilia o ajustamento dos produtos e marcas no mercado, destaca-se por garantir uma
maior proximidade com o publico e por sua capacidade prépria de interagir mais

diretamente com o consumidor dentro do ponto de venda Pinho (2001).

Entre as mais conhecidas técnicas de merchandising temos, as llhas, a degustacdo, 0s
pontos de gondola, as testeiras de gondola, displays, inser¢do em encartes promocionais,
mobiles, uniformes de garcons com o logotipo, geladeiras tematizadas, néons e o

planejamento dos produtos organizados nas prateleiras (S4, et al., 2010).

Pode-se entdo, definir o merchandising como uma ac¢do de comunicacdo que tem como
objetivo promover vendas por meio de técnicas especificas que auxiliam o produto a
vender a si proprio no ponto-de-venda. Seu objetivo é destacar um produto no ato da
compra, fazendo o mesmo agir como agente acelerador de vendas por meio de suas

proprias caracteristicas, como sua embalagem seu preco etc. (Vasconcelos, 2009).
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Diferentemente da promocdo de vendas que tem o mesmo objetivo, 0 merchandising é

utilizado constantemente no ponto de venda, dando suporte e destaque as vendas.

1.2.3 Relagdes Publicas

A relacdes publicas é o processo de comunicacdo da empresa com todos os seus publicos
de interesse, em especial a imprensa, 0 governo, a comunidade, 0s acionistas e 0s
formadores de opinido (S4, et al., 2010). As relacBes publicas podem ser entendidas
também, como um cargo de administracdo estratégica dos contatos e do relacionamento
entre uma organizacdo e os diferentes publicos que as constituem que com elas se

relacionam ou interagem (Pinho, 2001).

Entende-se a relacBes publicas como, toda relacdo da empresa com os publicos de
interesses. O campo de ac¢des de relagcBes publicas no contexto das organizacOes é a

comunicacdo organizacional.

“De modo geral, a comunicacdo organizacional compreende todo o espectro de atividades e processos
comunicacionais que se realizam no ambito da organizacéo (...) as relages publicas atuam no sentido de
organizar as politicas de comunicacdo, interacdo e relacionamento com os seus publicos especificos. Os
arranjos resultantes de relacdes publicas bem-sucedidas no contexto das organizacdes sdo capazes de
promover uma comunicacdo organizacional mais fluida, dinAmica e equilibrada”. (Pérsigo & Fossa, 2009,

pp. 6-7)

As relagBes publicas num contexto geral, visa cuidar da boa imagem de uma empresa
mediante suas relacbes com a sociedade e com seus funcionarios. Suas acdes de relacéo,
envolvem palestras, seminarios, relatorios anuais, doacdes filantropicas, patrocinio,
publicacdes, relagdes na comunidade, comunicacdo da identidade, revistas de empresas,

eventos e etc. (Vasconcelos, 2009).

1.2.4 Publicidade

Como a ferramenta do composto de promocao a publicidade possui uma forga que provém
da sua grande capacidade persuasiva e da sua ativa contribuicdo aos esforcos para
modificar habitos, recuperar uma economia, criar imagem, promover o consumo, vender
produtos e informar o consumidor. A publicidade é descrita como uma ferramenta cujo

papel central estd na constru¢do e manutencdo de marcas fortes e duradouras (Pinho,
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2001). Também sendo um recurso actualmente quase sempre obrigatorio, quando se
pretende transmitir uma mensagem persuasiva a um numero relativamente elevado de
individuos (Cardoso, 2011).

A publicidade é responsavel por comunicar e tornar publico um facto, uma ideia ou um
produto. Contudo somente divulgar um néo garante grandes resultados. A publicidade é
apenas uma etapa no processo. A qualidade no produto ou servico oferecido, a
distribuicdo estratégica, visual atraente e preco, também sdo de grande relevancia
(Joaquim & Oliveira, 2000).

De facto, a publicidade cada vez mais tem se tornado criativa, atraente e sedutora, se
reinventando e cumprindo seu papel, pautado nas estratégias de comunicacdo em
marketing. Sendo a mesma um processo de comunicacdo direcionado a dar conhecimento
e informacdo acerca de um produto, incitando a sua compra ou criando uma atitude
favoravel em relacdo a ele (Filho, 2015). Deste modo, 0s anuncios publicitarios precisam

atingir seu pablico de uma forma benéfica e estimulante, para encoraja-lo a tal acéo.

1.3 Criatividade em publicidade

Considera-se criativo o individuo que possui a capacidade de gerar uma ou Varias ideias

com originalidade e inovacéo util (Cardoso, 2011).

“A criatividade é um estado latente em todos nds; se ndo a ignorassemos tanto, ndo a desprezassemos tanto,
ndo a maltratdssemos tanto, provavelmente muitos mais de nés comporiamos o palco das pessoas chamadas
iluminadas. Pode-se dizer que iluminado € aquele que ndo deixa faltar em sua lamparina o combustivel que
alimenta a chama. E obscuro, aquele que nem sequer sabia que tinha uma lamparina e, pior, tanto se
acostumou as trevas que nem ao menos sente falta da luz. Se eu ndo conseguir servir de combustivel para
suas lamparinas, quero, pelo menos, que aprendam a sentir falta da luz” (Vieira, 2005, pp. 8-9).

A publicidade nos ultimos anos esta impregnada de ideias, pois existem uma gama de
segmentos em produtos que exigem uma nova e boa ideia, por isso a importancia da
criatividade é imprescindivel na publicidade. A criatividade € dar vida a algo novo, unico
e original. Portanto na publicidade a criatividade vem como uma solucionadora original

de problemas ao criar alguma peca para uma empresa de acordo com o objetivo dado pelo
cliente (Santanna, 2005).

10
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Torna-se indispensavel a criatividade para a anélises, escolhas de estratégias e, é claro
criacdo de titulos, textos, layout, spots de rédio, roteiros, entre outros. possibilitando a
criatividade, uma busca de solugdes para um problema (Vasconcelos, 2009).

“Em um mercado em que rapidos avancos tecnolégicos impulsionam mudancas constantes, talvez o Unico
factor indispensavel e imutavel seja a necessidade de criatividade e de individuos que pensem de modo
criativo. A capacidade de ter ideias originais e aplica-las a fim de conquistar publicos de modo persuasivo
e convincente sera sempre o centro de toda a campanha publicitaria” (Burtenshaw, et al., 2010, p. 10).

Portanto na comunicacdo a publicidade tem o foco direcionado a cria¢cdo de campanhas
cada vez mais criativas. O objetivo da publicidade est4 em criar solugdes criativas para o
problema de uma empresa e/ou produto (Rocha, et al., 2011). Vale ressaltar que a
comunicacdo publicitaria pode e deve valer-se de fantasia, de criatividade, de imaginacéo
e de situacOes irreais para expor beneficios reais de produtos e servicos, mas ndo pode
ressaltar beneficios ficticios, o que acabaria em abuso e falta de ética (Ribeiro, et al.,
2003). “Para conseguir o estimulo adequado a criatividade, ocasionando no aparecimento
de ideias novas, existem algumas técnicas que hoje sdo ensinadas em boas escolas, dentre
elas pode-se citar: brainstorming (Silva, 2010, p. 3). O brainstorming nada mais é que
uma técnica da criatividade popularizada por Alex Osborn (1953/1979), na qual significa

tempestade de ideias.

Trata-se da valorizacdo da imaginacdo, com o objetivo de desenvolver ideias novas,
deixando fluir a espontaneamente a imaginagao sem envolvimento de nogdes de certo ou
errado. “Anos atras, a busca de criatividade publicitaria objetivava a conquista de prémios
internacionais. Actualmente o foco da acdo criativa deve ser encontrar solucées inéditas

para otimizar o retorno desejado de uma comunicac¢do” (Vasconcelos, 2009, p. 124).

Na criagdo publicitaria “O pensamento criativo € resultado de duas qualidades de dados:
aqueles que vocé recebe, objetivamente, para atender a um briefing e os dados gerais que
vocé obteve historicamente, ao longo de sua vida” (Vieira, 2005, p. 15). O briefing tem o
intuito de descrever o objetivo do andncio e detalhes sobre a empresa cliente, portanto a
criagdo publicitaria depende do brienfing para a criacao de pecas publicitarias que supram
as necessidades de uma empresa. “O conceito criativo esta na base de toda campanha

publicitaria de sucesso” (Burtenshaw, et al., 2010, p. 94). Deste modo “a publicidade

11
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apresenta ainda um desafio a mais: fazer com que a premissa criativa corresponda a um

contetdo assumidamente comercial” (Ribeiro, et al., 2003, p. 158).

1.4 Elementos da comunicacgdo: imagem e texto

1.4.1 Imagem

A imagem tem papel importante na construgdo da argumentacdo persuasiva do anuncio
publicitéario. A visdo € um meio mediador importante para o contato das pessoas com 0
mundo que as cerca. Embora a escrita seja mais antiga, a informacdo visual é, hoje, o
meio mais rapido e eficiente de comunicacdo (Pinho, 2001). “Ao lado das palavras a
imagem forma um todo repleto de significacdo por meio da apresentacdo visual e textual
do produto” (Silva, 2012).

Nas Ultimas décadas a comunicacao visual na publicidade ganhou mais forca face ao
texto, geralmente a imagem € considerada a que possui um poder mais atractivo que o
texto, e a que tem um papel essencial, na medida em que comunica simbolos e valores de

compreensdo universal e que dispensam traducéo (Cardoso, 2011).

Na comunicacao publicitéria existem variados tipos de imagem que podem ser utilizadas
como a fotografia, ilustragdo ou uma imagem em movimento. Sendo o publico, capaz de

perceber, interpretar e avaliar, o que esta sendo vendido.

“(...) a fotografia publicitaria visa afetar um determinado publico, fazendo com que ele sinta vontade de
consumir algum produto, 0 modo de construir a imagem deve afetar o consumidor na recep¢do da pega
publicitéria. (...) a fotografia publicitaria no decorrer da histéria sempre tratou de inserir modelos que
representassem o padréo social aceitavel pelo ptblico” (Chagas, 2011, p. 6).

A ilustracdo por sua vez sdo imagens manuais e/o digitais, criadas a partir de tracos
singulares, criativos e unicos, a fim de representar a realidade, a funcdo da ilustracao é
aumentar o indice de atencdo ao andncio, e torna-lo mais agradavel a vista, induzindo a
leitura do texto através de uma imagem de identificacdo que una a ideia “(...) A ilustrag¢do
é acima de tudo um estilo sutil e forte de ordem emotiva, desencadeando desejos e

interesses, que seriam as molas de agdo, estimulando a imaginagao” (Silva, 2010, p. 6)

diferentemente da fotografia que sdo capturas automaticas do que ¢ real. A fotografia é

12
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0 tipo de imagem mais usado nos media impressos na atualidade, pois contém variaveis
que podem determinar sua adequacdo como por exemplo, a iluminagédo utilizada no
ambiente, a gama de cores dos cenérios, os detalhes e tudo que contém na imagem e 0
angulo utilizado Cardoso (2011). Os videos também séo formas de imagem, s6 que agora
com movimento e som, sdo muito utilizados na publicidade dos media audiovisuais, pois

agregam assim como a fotografia, a realidade.

142 Texto

A linguagem utilizada em textos publicitarios, torna-se eficaz quando segue as regras
gramaticais, evita erros de sintaxe, pontuacéo, evita o uso de palavras e frases complexas
ou de duplo sentido, ou seja, sendo clara Silva (2010). Deste modo busca-se “ser
importante tomar cuidado com a interferéncia fisica, isto €, dificuldade visual, ma grafia,
saturacdo e pouca iluminacdo, além da interferéncia psicologica que sdo as mensagens

com agressividade e que se tornam intolerantes” (Carrascoza, 1999, p. 88).

A criatividade no texto publicitario € fruto de um cansativo trabalho de reflexdo bem
informada. Pois entender a fundo as necessidades de um publico-alvo, explorando usos e
aplicacbes de mensagens, é um caminho exaustivo utilizado na etapa final de uma
comunicacdo que deseja atingir um retorno (Vasconcelos, 2009). Cada palavra no
componente textual deve estar carregada de sentido e de poder persuasivo, o texto
publicitario deve precisamente ter a capacidade de provocar emogfes no receptor
(Cardoso, 2011).

O texto é uma expansdo do titulo, ele precisa explica-lo e apresentar evidencias que lhe
apoiem, o titulo e a imagem sdo 0s componentes que atraem o leitor despertando sua
atencdo, porém cabe ao texto realizar a funcdo crucial que é vender, e vender tais
beneficios de forma clara (Pinho, 2001). Existe ainda outro elemento textual importante
na publicidade, o slogan, que é uma assinatura do produto, da marca ou da empresa, ele
revela o posicionamento do produto ou uma ideia que se pretende fixar na memoria dos
consumidores, normalmente esta inserido na identidade da marca e esta quase sempre

presente nos anuncios dando apoio ao logotipo (Cardoso, 2011).

13
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1.5 Meios Publicitarios — As especificidades de cada meio e da criatividade

Quando se fala nos media, 0 pensamento se dirige constantemente aos meios publicitarios
tradicionais, como: televisédo, radio ou revista. Contudo, os media, sdo divididos em trés
grandes categorias: Os media impressos (jornal, revista e outdoor); Os media audiovisuais
(radio, televisdo, TV por assinatura e cinema); E os media interativos (internet) Ribeiro e
Eustachio (2003). Cada um dos veiculos mediaticos tem uma natureza Unica e

caracteristicas proprias (Pinho, 2001).

“Nos veiculos destinados as midias impressas tornam-se fundamentais para a combinacéo entre mensagens
instantaneas caracterizadas por titulos, subtitulos e imagens, geralmente compostas por ilustracdes ou
fotografias, e a informacdo de comprovacao, caracterizada pelo texto de apoio e conteudo” (Joaquim &
Oliveira, 2000, p. 73).

Portanto como veiculos dos media impressos temos, o jornal, que apresenta um apelo
universal e alcanca os mais distintos pablicos. E uma media maleavel que pode ser
inserida, trocada ou cancelada de uma edicdo para outra, provoca reagdes mais rapidas
para compras, é visto e controlado por revendedores locais, a circulacdo é limitada, tem
vida curta e sua reproducdo de anuncios muitas vezes de méa qualidade (Vasconcelos,

2009).

Como media, o jornal tem seus aspectos positivos na credibilidade, seletividade e rapidez.
Por causa do papel social que desempenha dando confianca a mensagem, por sua
audiéncia ser constituida por publicos pertences a classe AB, os formadores de opinido e
por ter o seu anuncio veiculado com rapidez no amanhé seguinte (Tahara 1989 apud Pinho
2001). No Brasil, “os jornais ficam com cerca de 23,8% dos investimentos publicitarios
e atingem 60% da populacdo dos principais centros urbanos do pais” (Pinho, 2001, p.
188).

As revistas, que geralmente sdo media que atingem publico de padrdo de vida elevado,
sdo seletivas, tem vida mais longa em relacédo ao jornal, favorecem texto mais longos, tem
mais nimero de leitores por exemplar, existem publicacdes periddicas especializadas,
com assuntos especificos: medicina, economia, ciéncia e etc... Como media publicitaria
é utilizada para atender campanhas que trabalham com puablicos com interesses

especificos em determinados assuntos (Vasconcelos, 2009). Tanto a revista quanto o
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jornal devem ter uma linguagem coerente com o direcionamento do publico alvo, e a
frequéncia de insercdes precisara ser bem calculada para que ndo sature pelo excesso de
exibicdo com a mesma mensagem ou deixe de criar visibilidade pela falta de frequéncia.
(Joaquim & Oliveira, 2000). “As revistas ficam com 9,8% do total de verbas publicitarias

aplicadas em media no Brasil” (Pinho, 2001, p. 195).

O Outdoor , que € um dos maiores meios de exposicdo de produtos e/ou mensagens em
funcdo do seu tamanho, de leitura répida e de ficcdo objetiva, ele ndo precisa ser
comprado ou ligado. “Conhecido como a mais publica das media, atinge a todas as
pessoas que andam pela cidade, sem distin¢do. E sempre indicado para langamentos ou

sustentacdo de marcas ou produtos” (Pinto & Oliveira, 2007, p. 5).

Os media externos ocupam geralmente espacos ao ar livre para exposi¢cdo da marca,
podem ser moveis ou estaticos. Um exemplo de media estatico, podem ser: cabine de
seguranca, totens de bens culturais, relégios e quiosques, mobiliario urbano, entre outros.
E nos media moéveis, temos como exemplo: busdoor (que é um anuncio em adesivo

aplicado na traseira e/ou lateral dos dnibus) e adesivagem de veiculos (S4, et al., 2010).

O objetivo dos media impressos externos, é atingir todo publico que trafegam pelas ruas,
a selecdo do publico se da pelo perfil do trafego, em determinados locais de uma cidade.
Podem ser: Outdoors, sinaliza¢bes luminosas, banners, painéis em edificios entre outros,
suas caracteristicas principais sdo transmitir ideias em mensagens curtas, possibilitar o
uso de fotos, imagens de produtos e marca, e sua veiculacdo é permitida apenas em locais
regulamentados (VVasconcelos, 2009). “O Outdoor tem uma participacdo de 2,9% no total
de investimentos de midia no Brasil” (Pinho, 2001, p. 198).

1.5.1 Media audio e audiovisual

Os media audio e audiovisual € constituido por todos os veiculos de comunicagdo que
precisam de recursos electronicos para disseminar contetdos para o publico, através de

audio ou video, gravados ou transmitidos.
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Desta forma como veiculo de comunicagdo dos media audio temos o radio que é um meio
de comunicacao que fala diretamente com o publico, como ndo ha uso de imagem o radio
é direto e procura chamar atencao do ouvinte. A frequéncia de veiculagdo também é um
factor indispensavel para sua eficacia e pode-se usar como apoio para outros media como

TV, jornal e outdoor (Joaquim & Oliveira, 2000).

Como tipos de anuncios radiofonicos, temos: os textos falados, os spots e os jingles. O
texto falado é a mensagem comercial lida pelo locutor de um programa, o spot é o
comercial gravado com fundo musical e efeitos sonoros, contudo a forca da mensagem
estd na palavra e o jingle é o comercial com musicas e letras especialmente compostas e
criadas com facilidade de recordar e cantar, o jingle também € muito utilizado em filmes
publicitarios (Pinho, 2001).

O rédio por usa vez atinge diversos publicos e é também uma fonte de entretenimento e
lazer com um perfil de utilidade publica, suas principais caracteristicas que sdo: entreter
a qualquer hora do dia seu publico, o ouvinte pode escutar e a0 mesmo tempo fazer suas
tarefas, tem um impacto por meio da inser¢do de musicas e sonoplastia, € maleédvel pois
pode desligar, trocar de estacdo com facilidade, e por fim pode anunciar produtos e
marcas por meio de jingles e spots (Vasconcelos, 2009). Contudo possui algumas
limitacGes como qualquer outro meio pois € inadequado para a exposicdo de temas
técnicos ou muito complexos dependentes comunicacdo ndo-verbal, e suas programacdes
tem periodo finito. No Brasil, “O radio recebe cerca de 4,7% dos investimentos

publicitarios em midia” (Pinho, 2001, p. 210).

Com um veiculo de comunicacdo audivisual o cinema possui um papel de extrema
importancia como ferramenta de persuaséo. Como arte e entretenimento o cinema busca
acompanhar a velocidade da evolucdo medidtica e utilizar os recursos em seu favor (Justo,
2010). O cinema surgiu envolvido em uma certa magia, pois todos se encantavam em
experimentar suas novas formas de ver e perceber, sobretudo o movimento e a velocidade
(Coutinho, 2006).
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O cinema possui uma vantagem que € de atrair a atencao total do expectador, pois ndo a
nada que desvie o seu foco. E contém um tempo maximo de trés minutos permitidos para
a veiculagdo de comerciais por sessdo. Como media publicitaria o cinema domina as
mesmas vantagens da televisao, contudo, possui algumas caracteristicas importantes, tais
como, o poder de atracdo do seu publico, fazendo que este saia de sua residéncia a procura
de um entretenimento, a diversdo, onde uma vez no ambiente geografico do cinema, o
individuo possa desfrutar de um momento Unico entre amigos e/ou familiares, havendo
uma garantia também de experiéncias novas, podendo assim estreitar lacos e possibilitar
a interacdo entre pessoas, e por fim, a uma ha seletividade de um publico especifico, de

acordo com os filmes e suas faixas etérias (Pinho, 2001).

A publicidade se utiliza também, de elementos do cinema, sejam eles de iluminacao,
decoracdo em geral de forma a ser percebida pelo publico (Rocha, et al., 2011). Vale
ressaltar que o cinema pertence a uma das principais industrias do maior pais capitalista
do planeta, com isso, ele € um meio maravilhoso para se contar histérias, sobretudo é
também uma inddstria movida a dinheiro, da mesma forma que a TV no Brasil € uma

indUstria poderosa (Coutinho, 2006).

A televisdo é um meio audivisual que foi estabilizada no século XX, constituida como
um grande veiculo de massa, por trazer consigo uma proposta de entretenimento,
informacdes noticiosas e formacdo cultural (Joaquim & Oliveira, 2000). O dominio
construido pela televisdo é tdo grande que outros veiculos comunicacionais como 0
cinema, radio, jornais e revistas acabaram se reconstruindo perante o crescimento e

desenvolvimento desta plataforma (Santos & Luz, 2013).

Desta maneira a televisdo, atinge grande publico com perfis diferentes assim como 0s
outros meios, é um veiculo de comunicacao de destaque nacional, tem como caracteristica
possibilitar sons e imagens, entreter de forma completa e fascinante, possibilitar a
divulgacéo de um produto, despertar desejo, emocionar e persuadir com mensagens e ao
mesmo tempo expor marcas, musicas e etc., também permite a exibi¢do de desenhos,
filmes, comerciais, patrocinio de programas, videoteipes e merchandising televisivo.
(Vasconcelos, 2009).
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A televisdo no Brasil é o veiculo de maior alcance e o meio de informacdo e
entretenimento mais utilizado pelos brasileiros. A TV aberta comercial recebe cerca de
57% dos investimentos feitos em veicula¢do de comunicacao publicitaria (Pinho, 2001).
Sendo também o meio que mais atrai 0s espectadores, pois através dela transmite-se
cultura, informacdo e conhecimento, facilitando a formacdo do homem em seu meio
social (Lolla, et al., 2011).

Considera-se a televisdo o meio de comunica¢do de massa que chegou e ocupou o posto
preferencial mundialmente e com o seu desenvolvimento, cresceu também na sociedade
0 desejo em estar bem informado (Ribeiro, 2008). No momento que a televisdo passou a
existir, as pessoas ndo precisavam mais utilizar sua imaginacao para criar cenarios do que
elas escutavam no rédio. A televisdo proporcionava ao publico uma nova experiéncia
integrada, e por meio dela foi possivel visualizar telenovelas, telejornal e seus programas,

além de escuta-los como ja acontecia no radio (Santos & Luz, 2013).

Deste modo a televisdo passou a ser mais que um aparelho, bem mais que simplesmente
um sistema de transmissdo e muito mais que 0s programas exibidos por meio dela. A
televisdo é o encontro dos programas com seu publico (Cannito, 2010). Os pontos fortes
da televisdo estdo na superficialidade, no imediatismo e na rapidez, além de ser um
veiculo de consumo de massa, por tanto a linguagem publicitaria encontrou identificacéo
na TV (Pinho, 2001).

1.5.2 Media Interativos

Os media interativos sdo aqueles que proporcionam uma interacdo na qual o publico é
capaz de interagir com o produto, escolhe e até mesmo compra. A internet é o meio
intectivo que surgiu como plataforma de uso particular de organizacdo governamentais,
institui¢des de pesquisa e universidades. “E a interface por exceléncia, pois é uma
enciclopédia digital que a televisdo jamais chegara a ser. Para quem quer fazer compras
online, a internet também é a melhor opcao, pois conta com a interface de interagcdo mais
adequada (Cannito, 2010, p. 28).
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Como ferramenta de comunicacéo a internet, vende produtos online, esclarece davidas de
clientes, presta servigos de suporte online, dar conselhos, demostra o uso de produtos
através de videos tutoriais e Vvérias outras coisas que a criatividade de um bom

planejamento permitir (\Vasconcelos, 2009).

Sendo um veiculo de comunicacdo publicitaria, a internet possui algumas caracteristicas:
como, a dirigibilidade, pois a web propicia aos anunciantes uma extensa série de
possibilidades para dirigir suas mensagens a alvos especificos. O rastreamento nos sites
que permitem aos usuarios interagirem com sua marcas. Ja na acessibilidade, a
publicidade esta disponivel para acesso 24h por dia. Por outro lado a flexibilidade,
permite que uma campanha seja alterada, cancelada ou atualizada imediatamente. Por
fim a interatividade, em que é permitido por meio da web alcancar o objetivo com maior

vigor, pois o consumidor pode interagir diretamente com a marca/produto (Pinho, 2001).

Com a internet surgiu uma nova geracao de consumidores, muito mais exigentes, podendo
realizar facilmente pesquisas de melhor preco de maneira simples nos sites
especializados. Além disso a internet hoje € os media vitrine para consumidores
satisfeitos e interessados, realizarem buzzmarketing e para os insatisfeitos exporem sua
opinido e problemas com determinadas marcas de produto (Vasconcelos, 2009). Contudo,
o facto de pdr uma marca na internet ndo significa que imediatamente bilhdes de pessoas

ja a conhecerdo (Joaquim & Oliveira, 2000).

1.6 Comunicacdo audiovisual e publicidade

1.6.1 A Linguagem audiovisual

A linguagem audiovisual é feita da juncédo de elementos de dois carateres: 0s sonoros e
0s visuais, que séo dois itens da cultura que afetam os dois sentidos do homem, a visdo e
audicao (Coutinho, 2006). O russo “David War Griffith montou a base da linguagem
audiovisual classica, que hoje enriquece qualquer video publicitario e contribui para que
sua construcdo cative os espectadores” (Carim & Alves, 2014, p. 2), dando a

popularizacao do close-up, plano geral, inserts e trevelling.
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O audiovisual possui uma linguagem que trabalha de tal forma que leva o expectador a
consumir um produto intangivel, agregado de significados e valores simbolicos,
transformados em bens de consumo pela industria cultural e consequentemente pelo
capitalismo (Ribaric, 2013).

Constitui-se no audiovisual elementos de natureza técnica e estatica, como 0 uso da
imagem, tomada de cenas, passagem entre tomada de cenas, posi¢do cénica, iluminacao,
audio e cores (Pinho, 2001). Com isso, o audiovisual através de sua linguagem, tem a
capacidade de se aproximar do publico, hoje praticamente todas as pessoas tem
conhecimento acerca do audiovisual, pois sdo imersos em um mundo de imagens, onde

sua linguagem é familiar, corriqueira e comum (Coutinho, 2006).
1.6.2 A publicidade audiovisual

A publicidade audiovisual com seus distintos formatos, faz uso da linguagem
cinematogréafica da onde se originou, que possuem caracteristicas proprias fazendo com

que suas producdes dialoguem com o telespectador (Ribaric, 2011).

A narrativa da publicidade filmica se liga ao cinema, ao entretenimento e as artes, das quais se apropria da
linguagem, por vezes transgredindo suas regras, buscando através de imagens, sons e movimentos atrair a
atencdo do espectador ao criar uma relacdo de identificacdo com o seu cotidiano, real ou imaginario, para
despertar algum significado naquilo de deseja (Ribaric, 2014, p. 10).

Nota-se ainda que na publicidade audiovisual, os publicitarios se valem de obras filmicas
nos seus processos de criagdo, varios anuncios televisivas recordam cenas, personagens

e temas, ja vistos nos cinemas (Ribaric, 2011).

Quando se fala em publicidade audiovisual é impossivel ndo destacar as novas percecdes
e reacdes dos usuarios, que utilizam os meios de comunicacéo eletronico e interativo, pois
na publicidade audiovisual é imprescindivel que haja emocdo emotiva por parte do
receptor, ja que essas narrativas audiovisuais se caracterizam de forma singular, passando
mensagens e imagens de felicidade, de prazer, de bem-estar e/ou sucesso, refletindo

momentos da vida cotidiana (Ribaric, 2013).

E importante ressaltar que o video publicitario, para sua construcao eficiente de discurso

visando a cativacao de seus clientes, utilizam duas formas de discurso: o apolineo que é
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a linguagem deliberada com intencao de convencimento explicita e direta, e o dionisiaco,
sendo o modo de persuasdo implicita e intersubjetiva (Carrascoza, 2004 Apud Carin;
Alves, 2014) sendo o Gltimo o método mais comum utilizado pela publicidade.

Os filmes publicitarios invadem a vida das pessoas, gostando ou ndo, visando manipular
desejos e habitos, acessando, cada vez mais, seus contextos culturais e representacdes
coletivas, como um sistema simbolico o a publicidade audiovisual por sua vez, é
transmitido culturalmente através dos meios de comunicacdo audiovisuais como a
televisdo (Ribaric, 2014).

Portanto, percebe-se na linguagem audiovisual publicitaria, um direcionamento para
performance do contetdo publicitério, voltado para sua manifestacdo audiovisual que é
também construida pela televisdo, portanto a televisdo acaba sendo uma moldura
onipresente que faz parte da cultura e coopera para edificacdo imaginaria de afeto, amor

e felicidade, que sdo temas corrigueiros na publicidade (Galhardi, 2016)).

1.6.3 Filmes publicitarios

Um dos procedimentos principais no momento da criagdo de filmes publicitérios, é a
utilizacdo da narrativa, pois ela se inspira em situacdes do cotidiano das pessoas, dando
destagque aos seus estereotipos e lugares comuns, para que haja identificacdo por parte
delas (Filho, 2015).

No atual cenario publicitario, para atrair consumidores precisa-se tocar na sensibilidade.
Os antncios em geral precisamente os VT’s, por vezes influenciam o publico contando
historias, através de storytelling, método este que visa envolver o publico de forma a gerar
uma identificacdo com a marca em si e ndo somente com o produto (Carim & Alves,
2014). “Sé o espectador que presta atencdo a historia é capaz de se emocionar” (Barreto,

2004, p. 64).

A narrativa do filme publicitario ndo possui necessariamente sentido em si, pois a producéo de sentido pode
ocorrer da jungdo da realizagdo da obra com a sua leitura por parte do expectador. O filme publicitario
concentra-se no modo como direciona o expectador incitando-0 ao modo de percecéo, pré-estabelecido pelo
produtor (Ribaric, 2015, p. 14).
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Essas narrativas contém referéncias extraidas da vida real que sao tirados e selecionados
de um ponto de vista, o produto final é apresentado aos telespectadores, sendo por sua
vez apenas uma parte retirada da realidade se tornando uma realidade ficcionada
(Coutinho, 2006). Ao assistirmos uma narrativa nota-se a existéncia de personagens
constituidas por caracteristicas fisicas e psicoldgicas. Um personagem é pautado como
um modelo de realidade, sonhos ou fantasias. Sdo constantemente utilizados na
publicidade televisiva, das mais vareadas faixas etérias, podendo identificar personagens

criancas, adolescentes, jovens adultos, adultos e idosos (Ramos & Carvalho, 2017).

A producdo publicitaria no meio audiovisual, contém semelhancas entre curta-metragem,
videoclipes e filmes publicitérios, pelo facto de possuirem um periodo de tempo curto
para o desenvolvimento de seus objetivos (Carim & Alves, 2014). O curta-metragem e 0
videoclipe sdo mais flexiveis, com a duracdo de acordo com seu enredo e/ou mdsica a
qual esta sendo divulgada no mercado, enquanto os filmes publicitarios possuem intuito
primordial de sugerir compras de produtos ou servigos, em um tempo delimitado
geralmente de 15 segundos a um minuto e 30 segundos (Mendes, 2010 Apud Carin;
Alves, 2014). Este tempo se adequa impecavelmente em uma programacao de TV,

tornando cada segundo precioso.

A producdo comercial para televisdo e cinema é feita em filmes, videoteipes e no sistema
hibrido, que é a fusdo do filme com os videoteipes, possuem 16 a 35 milimetros (Pinho,
2001). Vale citar que o formato de producdo em Videotape (VT) chegou ao Brasil em
1960, utilizado pela primeira vez na inauguracdo de brasilia, a partir desse momento foi
se tornando o principal meio de comunicacdo de massa no campo de arrecadacdo

financeira dos trabalhos publicitarios (Castelo s/d Apud Carin; Alves, 2014).

A publicidade televisiva assim como o cinema o teatro e a teledramaturgia, se trata de
uma representacdo da realidade, porém nao é a realidade. Podendo assim assumir diversas
tons como, humoristico, demonstrativo, musicais, informativo entre outros,
simplesmente, porque, dessa forma as coisas ficam mais interessantes e memoraveis
(Ribeiro, et al., 2003).
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O audiovisual possui uma forma especial de se contar histérias, que se revelam e se
escondem nas narrativas de cada filme publicitéario, ao seu gosto e seu modo. Criando
cenarios das mais variadas formas, exterior/interior de um espaco, dentro do ponto-de-
venda dos produtos, ambientes graficos etc. (Coutinho, 2006). “A relacdo entre o
audiovisual e a publicidade torna-se formidavel uma vez que une a possibilidade de gerar
sentindo com o artificio de sons e imagens a tarefa de envolver o publico de maneira
afetiva” (Carim & Alves, 2014, p. 7).

Podendo assim modificar ou melhorar habitos do consumidor, a publicidade deve sempre
fazer com que o telespectador nao troque de canal, criando filmes direcionados a ele, que
tenham assuntos que sejam de seu interesse e agrado (Filho, 2015). Por isso é
imprescindivel a criacdo de narrativas publicitarias que mantenham a atencéo, mexa com
as emoc0Oes e sentimentos dos telespectadores/ consumidores. “Os filmes publicitarios
talvez sejam as pecas mais fascinantes e representativas de todas aquelas que possam ser

pesquisadas na publicidade” (Ribaric, 2014, p. 1).

A narrativa audiovisual é fluidica, contém um fluxo de imagens em sequéncias, que pulam
de cena a cena, plano a plano, separados pelo corte. E € no corte que sons e imagens fazem
sentindo em um filme, pois se complementam, é também no corte que o telespectador
adentra no seu tempo, tempo mitico, que s6 e possivel pelo que € ouvido e visto (Camargo,
2013). Por todos os lugares, o publico é impactado por algum tipo de producdo
audiovisual, em varios momentos do dia, podendo ser através da televisdo, cinema,

internet, ou dos mais variados tipos de media online e offline (Ribaric, 2014).

Nos tempos atuais, 0s anunciantes estdo preferindo gerar um significado ao consumo da
marca, que leve ao seu publico-alvo a escolherem um produto pelo sentido de cooperacéo,
solidariedade, sustentabilidade etc., do que simplesmente oferecimento de venda.
Fazendo-se com que a producdo de filmes publicitarios nem sempre tenham somente a
intensdo de venda de produtos, como também a apresentacdo do posicionamento de sua

marca no mercado, perante um beneficio comum (Carim & Alves, 2014).
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2. Marcas de fast food no brasil e a sua comunicacao

2.1 O sector de fast food no Brasil

O surgimento do conceito fast food se deu quando os irmdos Maurice e Richard
McDonalds, com o objetivo de renovarem totalmente seu negocio (drive-in restaurant)
para reduzir os precos, aumentar a velocidade do preparo e do servir, bem como a elevar
as vendas, criaram uma cozinha com divisdo taylorista do trabalho, como a utilizada por
Henry ford em sua empresa, no qual um fucionario era encarregado a fazer apenas um
tipo de tarefa (Santos, 2006). Desta forma foi introduzido dentro do restaurante o sistema
de producgdo em cadeia, fazendo existente o primeiro sistema do mundo de comida rapida,
utilizado até os dias atuais pela empresa. Diante deste acontecimento surgiram muitas
imitacdes e franchising ap6s a Mcdonalds se espalhar pelos EUA nos anos 50, com varias
franquias, sendo administradas por Ray Crok e ndo mais pelos irmdos Mcdonalds, que

encontraram dificuldades em conduzir as franquias (Santos, 2006).

O fast food € o ato de comer rapidamente fora de casa, estd associado diretamente a
gastronomia, porém trata-se de uma comida simples, nada refinada e de baixo custo.
(Jacob, 2013). “O fast food possui algumas caracteristicas que sdo: sua forma de
distribuicdo de produtos cozinhados industrialmente e de servigos de restaurantes rapidos,
organizados de maneira taylorista cujo produto basico é o hamburguer” (Santos, 2006, p.
5). Contudo hoje encontra-se também pizzarias e restaurantes que entram no conceito de
fast food, ndo tendo o hambdrguer como produto basico, apenas por proporcionarem um

atendimento rapido, produtos cozinhados industrialmente e de preco acessivel.

No Brasil, a expansédo das redes de fast food se iniciou nas capitais e grandes cidades do
pais, o primeiro restaurante com conceito de fast food a se instalar no Brasil foi em 1952,
O Bob’s que ¢ ainda uma das cinco maiores firmas de fast food do pais juntamente com
a Mcdonalds, Habib’s, Giraffas e Subway, todas trabalham com franchising, que é uma
estrutura organizacional a qual permite que varias empresas trabalhem com um mesmo

nome e sigam 0 mesmo padrao de servico e qualidade (Moita & Guerra, 2012).
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O fast food faz parte do sector de alimentacdo fora do lar, mais conhecido como food
service, € um sector que vem crescendo no Brasil, “dados sobre gastos com alimentacao
indicam que 31% séo destinados a alimentacéo fora de domicilio em 2008-2009 contra
24% em 2002-2003” (Bezerra, et al., 2013, p. 201), tendo em vista que varios brasileiros
tendem a se alimentar fora de casa muitas vezes por ser mais perto do seu trabalho, pela

rapidez, custo baixo. Este valor tende a crescer cada vez mais.

Este sector tem um faturamento de 60 bilhdes de reais, e 80 milhdes de consumidores por
més, segundo dados contidos no site do IFB (Instituto Foodservice Brasil, 2014). Neste
site consta ainda que, pelo crescimento de shopping centers, pelo aumento e distribuicédo
da renda e pela modernizagdo do consumo, as redes de fast food estdo se expandindo a
uma taxa acima da média do mercado e dos estabelecimentos independentes, contudo,
ainda representam muito menos do que nos Estados Unidos, onde incorporam mais de

60% do mercado.

Contudo deve-se atentar a algumas criticas que restaurantes de comida rapida vem sendo
alvo, por ndo conterem um cardapio dito como saudavel, Ashakiran & Deepthi (2012),
alegam que infelizmente 0 mundo actualmente estd adaptado a um sistema de consumo
de alimentos que contém varios efeitos adversos contra a salde, que acabam por mudar
estilos de vida de forma inconsciente fazendo os individuos acharem correto este tipo de
alimentacdo, for¢gando pessoas a consumirem ““fantasia”, alimentos rapidos com altas

calorias, definidos pelos autores como “junk food” ou seja alimentos lixo.

Pelas criticas, algumas marcas como a McDonalds, preocupada com seu nome e prestigio,
introduziu algumas caracteristicas saudaveis em sua comunicacdo e cardapio, porém nao
foi o suficiente para deixar de ser apontada como uma grande corporagéo, criadora de
lucros de suas vendas de alimentos ndo saudaveis, reportando lucros de US $ 1,31 bilhdo
em 2015 (Silvestri, 2016). Isso indica que ha muito a ser feito, no sector de fast food, para
possiveis mudancas no tipo de conteldo, como a introducdo de mais campanhas em prol
da responsabilidade social. Haja vista que existe uma parcela de pablico que esta cada

vez mais exigente em seus habitos alimentares em busca de uma vida mais saudavel.
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2.2 As principais marcas de fast food no Brasil
2.2.1 Bob’s

A rede Bob's de acordo com seu site oficial brasileiro (https://www.bobs.com.br/o-bobs),
teve seu advento em 1952 no Rio de Janeiro, trazendo conceitos americanos de fast-food
até entdo desconhecidos do mercado brasileiro. Seu nome derivou do apelido de Robert
Falkenburg seu fundador, mas conhecido pelos seus amigos como “Bob”. Sua primeira

loja foi aberta no Brasil por incentivo de seus amigos.

O conceito de fast-food ainda nem existia no pais, quando o americano Robert Falkenburg
calculou a possibilidade de fazer sucesso no Brasil, sendo pioneiro no segmento. Em 2011
a Bob’s contava com mais de 700 unidades franqueadas, 42 unidades proprias e 7

unidades no exterior (Herdy, et al., 2013).

Hoje a bob’s tem um cardapio extenso como varios tipos de carne, inclusive com opgdes
mais saudaveis; sanduiches com saladas e pastas, como frango e atum, batata frita e
palitos de frango empanados, pratos de saladas para o publico interessado em alimentagéo
mais leve; pratos do chef, oferecendo o contedo dos hamburgueres em pratos sem 0s
pées; refrigerantes, sucos e mates, milk-shakes, sundaes, tortas, casquinhas de sorvetes,

incluindo opgdes sem gordura e de diversos sabores (Herdy, et al., 2013).

Conforme contido em seu site oficial, a Bob’s tem como visdo ser reconhecida como a
melhor escolha de restaurante fast food do brasil, com os produtos mais gostosos e com
um servico diferenciado, sua missao esta em satisfazer clientes com os produtos mais
gostosos do mercado e com qualidade, sempre servidos por uma equipe motivada,
atendendo as expectativas de seus investidores.

As abordagens da marca Bob’s a nivel de publicidade audivisual, costumam evidenciar
seu produto de forma atractiva, com a empregacdo de personagens, com o intuito de
demostrar ao publico seu produto. Os cenéarios utilizado em seus anuncios, ocorre

frequentemente no interior do restaurante.
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Na Figura 3, apresenta-se trechos de um dos filmes publicitarios da Bob’s exibido em TV
brasileira na decada de 90. Pecebe-se, neste anlincio a forte presenga do uso de
personagens comuns e figuras publicas degustando os produtos, como também imagem
dos produtos de forma isolada. Neste antincio € presente o jingle que a Bob’s utilizava na

época, evidenciando os atribultos da marca.

Figura 3 - Trechos do Filme Publicitario Bob's dos Anos 90
Fonte: (https://www.youtube.com/watch?v=82Jk_QgTNnO)

2.2.2 Burger King

De acordo com as informagbes contidas em seu site no Brasil
(http://www.burgerking.com.br/about-bk), a Burger King é a segunda maior rede de
hambdrgueres do mundo fundada no ano de 1954 no EUA, e esta presente no Brasil desde
2004 quando inauguraram seu primeiro restaurante no shopping Ibirapuera em S&o Paulo,
porém foi em 2011 quando a Burger King Corporation a qual pertence a marca foi
comprada pelo grupo 3G Capital, que iniciou sua atuacdo prépria no pais, por meio de

uma joint venture (empreendimento em conjunto) entre Vinci Partners e 3G Capital.

A Burger King esta presente hoje em 12 estados brasileiros. Tem como missao “ser a
mais prazerosa experiencia de alimenta¢do”, como visdo “ser a marca de fast food
preferida, mais rentavel, com pessoas talentosas e forte presenca nacional”, seus valores
estdo pautados na Meritocracia, no Foco no cliente, Visdo de dono, alegria, ética e

simplicidade. O cardapio Burger King possui: Hamburgueres, cachorro quente, saladas e
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vegetariano, bebidas, acompanhamentos como batatas e empanados de frango,

sobremesas, € combos Juniors destinado as criangas, mais conhecido como “King Jr”.

Em questBes referentes as abordagens publicitarias da marca, a Burguer King costuma
fazer uso de pessoas publicas e comuns como protagonistas, seus anincios contém um
formato criativo interessante, utilizando situacGes variadas para repassar suas mensagens,
utiliza com frequencia o interior de seu restaurante como cenario em seus filmes

publicitarios.

Deste modo, apresenta-se na Figura 4, trechos de um filme publicitario dos anos 70, da
marca, nos EUA. Pode-se observar techos do anuncio no qual é apresentado o
“Whopper”, hamburguer famoso da marca até hoje. Identifica-se a presenca de
personagens a apresentar o produto. Cada um dos personagens comentam a respeito do

produto, utilizando os mesmos como apresentadores do hamburguer.

QFL's 10/ 03 Eurgerking Sam

Figura 4 - Trechos do Filme Publicitario Burger King
Fonte: (https://www.youtube.com/watch?v=eejA2HF5-EQ
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2.2.3 China In Box

A China in Box, € também uma rede de fast food de origem brasileira, porém de comida
chinesa, trabalha com sistema “delivery”, no qual o consumidor faz seu pedido através
do telefone ou de seu site. Contendo também restaurantes espalhados pelo Brasil. De
acordo com seu site oficial (http://www.chinainbox.com.br/), teve seu primeiro
restaurante, no Brasil, no ano 1992, seu primeiro fast food com servico delivery langado

em 1995, e em 2012 fez 20 anos de experiéncia neste segmento.

O Cardapio apresentado pela marca China in box conta com uma variedade de comidas
chinesas como: sushi, temakis, hot sushi, yakissoba, acompanhamentos como péo chinés,
batata frita, arroz, frango empanado, saladas entre outros produtos complementares que

também se fazem presente no menu.

Em sua publicidade, a China in Box costuma evidenciar sempre o0 prego de seus produtos,
com forte utilizacdo de jingles e personagens, seu formato criativo em grande parte dos
anuncios se da através de mdasicas criadas direcinadas a marca. Na Figura 5, apresenta-se
imagens de um filme publicitario do ano 2012, em que percebe-se a presenca de
personagens comuns, que estdo a pedir algum dos produtos da marca. E demonstrado
neste anuncio uma situacao em que a marca restrata que ndo necessita de muito (dinheiro)

para consumi-la. Pois seus produtos séo acessiveis ao consumidor.
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Figura 5 - Trechos do Filme Publicitario China in Box
Fonte: (https://www.youtube.com/watch?v=98E4kzzXQdU)

2.2.4 Domino’s

A Domino’s, de acordo com as informagdes contidas em seu site oficial brasileiro
(http://www.dominos.com.br/), foi fundada em 1960 nos EUA e é a maior empresa de
pizzaria delivery do mundo. Em 1993 foi aberta a primeira loja no Brasil em botafogo no

Rio de Janeiro, hoje tem mais de 180 pizzarias Domino’s em todo Brasil.

O posicionamento da marca no Brasil e no mundo, gira em torno de cinco elementos:
sabor, preco, velocidade, delivery e promogéo. O que indica que a empresa age de acordo
com sua localidade. A Domino’s tem como missdo “servir pizzas maravilhosas todos os
dias, com rapidez, seguranca e energia positiva” ja sua visdo estd em “ser a pizzaria n°l
do mundo e em cada bairro”. Seus produtos em geral no mercado hoje, sdo: pizzas,

sanduiches, bebidas, sobremesas e acompanhamentos.

Em suas abordagens publicitdrias a Domino’s no Brasil costuma utilizar antincios
utlizando ambientes graficos, que concordam com a identidade visual da marca, nao
utiliza com frequencia personagens, tratam de evidenciar com mais vigor seu produto

principal, a pizza.
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Na Figura 6, pode-se visualizar trechos de um dos seus filmes publicitarios exibidos na
TV dominicana feito pela marca exibido no anos 90, com proposta totalmente diferente
das feitas no Brasil. Haja vista que no Brasil ndo havia filmes publicitarios disponiveis
da marca nesta €época. O anuncio apresenta um entregador de pizzas Domino’s chegando
em uma casa para fazer uma entrega, a familia corre animada para receber o produto, apds
isso o produto é apresentado com um breve comentério. No Brasil, a Domino’s ndo utiliza
muito filmes publicitarios como divulgacdo, e 0s que existem sdo produzidos com
caracteristicas simples e objetivas, mostrando apenas o produto e anunciando as ofertas

do mesmo.

Figura 6 - Trechos do Filme Publicitario Domino's
Fonte: (https://www.youtube.com/watch?v=PzSqJzCQAzs)

2.2.5 Giraffas

O Giraffas, de acordo com dados do seu site oficial no Brasil
(https://www.giraffas.com.br/), foi fundada em 1981 no Brasil, sendo uma das maiores
redes de fast food brasileira. A vontade de fundar um restaurante de refeicdes rapidas
surgiu quando Carlos Guerra era criancga, apds conhecer varias redes de fast food em um
intercambio nos EUA, juntou fundos com bancos e familiares em uma poupanca propria
para comprar uma lanchonete juntamente com seu amigo de faculdade, e a partir de entdo

a marca Giraffas teve seu inicio.
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Lider de vendas de pratos, com mais de 410 unidades espalhadas pelo Brasil e exterior,
suas unidades estdo presentes em shoppings, quiosques, aeroportos e rodoviarias. Sua
primeira unidade foi fundada em Brasilia em 1981. Porém foi em 1989 na abertura de sua

5° loja que a empresa lancou sua linha de pratos.

A empresa Giraffas tem como missdo “acolher a todos oferecendo comida brasileira de
qualidade, saborosa e criativa” sua visdo ¢ “o Giraffas existe para proporcionar felicidade
as pessoas por meio da alimentacdo” e seus valores girdo em todo de: ser alegria
brasileira, dedicacdo, hospitalidade, inovacéo, transparéncia e confianga. Em seu cardapio
vasto contém, Pratos feitos, sanduiches, saladas, prato infantil, acompanhamentos em

porcdo, milk-shakes, happy hour, bebidas e sobremesas.

Em abordagens publicitarias a marca Giraffas, utiliza seu mascote (girafas) como
apresentadores de seus produtos, faz uso de personagens comuns em seus andncios e tenta
diversificar nas formas de abordagem com utilizacdo algumas vezes de jingle, anunciando
produtos especificos. Vale ressaltar que o Giraffas é uma das poucas marcas deste sector

a divulgarem andncios destinados a responsabilidades sociais.

Na Figura 7, s&o apresentadas imagens de um dos filmes publicitarios da marca, exibidos
no Brasil a sete anos atrds. O andncio foi feito pelos mascotes da marca em fantoche, no
qual cantam um jingle acerca do hamburguer de picanha, produto principal do anuncio.
Actualmente o Giraffas ainda utiliza este tipo de abordagem, contudo com algumas
melhorias estéticas dos mascotes e jingles mais trabalhados.
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Figura 7 - Trechos do Filme Publicitario Giraffas
Fonte: (https://www.youtube.com/watch?v=BMo5Gif_3ks

2.2.6 Habib’s

Segundo site oficial da marca no Brasil (http://www.institucional.habibs.com.br/), a
Habib’s teve sua primeira loja inaugurada no ano de 1988 em na cidade de Séo Paulo no
Brasil, é considerada uma das maiores redes de fast food no Brasil, porém com um

diferencial arabe.

A palavra “Habib’s” significa “amigo/querido” em arabe, pois ¢ dessa forma que a
empresa pretende ser enxergada pelos seus consumidores. Em 1992 a Habib’s deu inicio
ao sistema de franquias, podendo assim se espalhar por varias partes do Pais, sua primeira
franquia foi localizada em Santo André em Sao Paulo, em 1994 a habib’s foi considerada
pela segunda vez umas das melhores empresas de fast food e em 2013 comemorou seus
25 anos de histéria no mercado brasileiro, reconhecida como a maior rede de fast food

brasileira e a maior do mundo em culinéria arabe.

A Habib’s conta com um cardapio extenso que contém: entradas, saladas, salgados,
beirutes, sanduiches, pratos arabes, almogo, pizzas, Milk-shakes, sorvetes, sobremesas,
esfihas de chocolate, doces arabes e bebidas. Vale ressaltar que a empresa também
trabalha com o sistema Delivery.
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Nas abordagens a nivel de publicidade, na atualidade a marca tenta focar em seus produtos
de forma direta e sucinta, mostrando imagens ilustrativas dos produtos com presenca de
narrador. Na figura 8, visualiza-se trechos de do seu primeiro filme pablicitéario exibido
em 1996 no Brasil, quando a marca ainda possuia um diferente posicionamento em sua
identidade. O anuncio se passa dentro do restaurante Habib’s, contém como personagens,
criangas, possuindo um tom humoristico. Percebe-se também a presenga do mascote da
marca um “génio”, ndo mais utilizado nos anuncios actualmente. O antincio possui um
desfecho com a seguinte frase “quando vocé for ao Habib’s, cuidado! Seus desejos serdo

realizados”.

Figura 8 - Trechos do Filme Publicitario Habib's
Fonte: (https://www.youtube.com/watch?v=Vpillv8iH3Q)

2.2.7 McDonalds

A McDonalds foi fundada nos EUA em 1955 pelos irmaos Mcdonalds, considerada hoje
a maior rede mundial de fast food e a pioneira neste ramo, seu primeiro restaurante no
Brasil foi inaugurado em 1979 em Copacabana no Rio de Janeiro, como consta em seu

site oficial brasileiro (http://www.mcdonalds.com.br/).

A empresa é lider no segmento fast food se destacando pelo seu atendimento e produtos
de qualidade, é também a empresa mais conhecida do ramo no mundo todo. Porém em

2007 a empresa no Brasil passou a ser operada pelos arcos dourados, que é a master
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franquiada de toda a ameérica latina segundo dados do site oficial da marca. A empresa
tem como missdo “servir comida de qualidade, proporcionando sempre uma experiéncia

extraordinaria”.

No menu de produtos da marca encontra-se: Sanduiche de carne bovina, sanduiche de
frango e peixe, acompanhamentos, bebidas, sobremesas, saladas, McCafé da manhg,
McLanche Feliz, Menu Junior destinado a criancas e Mc ofertas na qual é feita pelo

cliente que escolhe a combinagao que quiser consumir.

Em suas abordagens publicitarias a marca procura evidenciar os produtos mais
consumidos. Visa fortalecer seu nome e seus valores com anuncios intitucionais e néo
costuma divulgar seus produtos complementares, apenas os populares. Na Figura 9, é
apresentado, trechos de um filme publicitario da Mcdonalds de 1989 no Brasil, a
Mcdonalds buscou ressaltar suas cores representativas, como é perceptivel nas lideres de
torcida. Este anincio contém um jingle que descreve os ingredientes e sabor do Big Mac
(hamburguer da marca), a0 mesmo tempo mostra o0 hamburguer sendo montado com tais

ingredientes.

Figura 9 - Trechos do Filme Publicitario McDonald's
Fonte: (https://www.youtube.com/watch?v=8xso1KYVYAo0)
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2.2.8 Pizza Hut

De acordo com informagdes contidas em seu site oficial no Brasil
(https://institucional.pizzahut.com.br/), sua primeira loja foi aberta em 1958 em Wichita
pelos irmdos Dan, Kansas e Frank que foram impulsionados por um amigo da familia a
abrir uma pizzaria, e com 500 dolares emprestado de sua mée os irmdos abrem sua

primeira loja.

Como consta no site, a Pizza Hut se faz presente hoje em 5 continentes e mais de 90
paises, no Brasil sdo mais de 90 restaurantes espalhados pelos estados, e atinge 1 milhdao
de consumidores por més. A primeira loja foi aberta no brasil em S&o Paulo em 1989, foi
por conta do sucesso no Brasil, que muitos dos brasileiros passaram a criar o habito de
comer pizza no almoco, assim como algumas outras empresas, 0 pizza hut ndo diferente
também trabalha com entregas (delivery) em domicilio, no trabalho, ou em qualquer lugar
que o consumidor quiser, o site possui interface preparada para os pedidos. Seu cardapio

possui pizzas, entradas, bebidas, sobremesas e combos.

Em sua publicidade no Brasil, a marca busca ser sucinta, anuncia apenas as pizzas
(produto nuclear da marca), seu foco esta em divulgar o aspecto do seu produto e sua
qualidade. Como no Brasil ndo possui registros de filmes publicitarios mais antigos,
apresenta-se na Figura 10, trechos de um filme publicitario de 1995 exibido nos EUA,
quando a marca utilizava ainda seu segundo logo. Neste antncio contém a presenca de
uma figura publica, Donald Trump e sua esposa, o filme publicitario gira em torno de um
dialogo entre os dois, ocasionando em uma pequena disputa com quem degusta o Gtilmo
pedaco. Vale ressaltar que também é evidenciado neste anuncio o pre¢o da pizza e o sabor,
a utilizacdo dos personagens se deu certamente com intuito de dar maior credibilida a

marca.
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1995 Donald Trump Pizza Hul Conmenta
-

Figura 10 - Trechos do Filme Publicitario Pizza Hut
Fonte: (https://www.youtube.com/watch?v=B-XgMymBI1YO0)

2.2.9 Subway

Segundo dados do site oficial da marca (http://www.subway.com/pt-br/), a Subway teve
sua primeira loja aberta em 1965 em Bridgeport, Connecticut por Fred DeLuca. Chegou
ao brasil em 1993 e faz parte das maiores redes do Pais no segmento de fast food e conta

com 39 mil unidades no mundo todo.

Em seu menu encontra: Sanduiches, saladas, acompanhamentos, bebidas, pées e recheios
para montar o seu proprio sanduiche. A marca tem como visdo “tornar seus restaurantes
e operagdes 0 mais ambientalmente e socialmente possivel”. Vale ressaltar que em seu
site a marca diz estd comprometida em oferecer uma ampla variedade de alimentos
saborosos e nutritivos, contudo em sua publicidade no Brasil isto ainda estad pouco

evidente.

Nas abordagens publicitarias da marca no Brasil, percebe-se a grande presenca de tom
humaorisco em suas mensagens, abordadas de forma criativa e diferentes. Entretando seus
valores contidos no site ndo estdo sendo fortemente trabalhados em seus anincios. Na
Figura 11, apresenta-se alguns trechos de um dos primeiros andncios televisivos da
Subway nos EUA em 1977. Tendo em vista que no Brasil ndo encontra-se anincios deste
periodo. Neste filme, hd auséncia de narra¢do, contendo apenas imagens de pessoas

apresentando o hamburguer. Contendo a presenca do jingle da marca em segundo plano.
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Figura 11 - Trechos do Filme Publicitario Subway
Fonte: (https://www.youtube.com/watch?v=_wkiHZkDFu4)

2.2.10 Spoleto

O Spoleto € uma cadeia de restaurantes italiano que contém o conceito fast food, de
acordo com seu site oficial (http://www.spoleto.com.br/cardapio/), por ter sido fundado
no Brasil. Eduardo e Mario seus fundadores criaram o conceito “restaurante italiano com
alma brasileira e muita inovagdo no preparado de seus pratos” agregando assim a

simplicidade, a rapidez e o sabor delicioso.

A primeira franquia ap6s dois anos do sucesso de sua primeira loja, foi aberta no ano de
1999, no segundo semestre do mesmo ano a marca de multiplicou ainda mais. Em 2003
a empresa ja tinha 73 restaurantes abertos, apos alguns anos depois a marca se expandi-o
internacionalmente, em 2015 inaugurou seu primeiro restaurante nos EUA. Em seu
cardapio contém: massas italianas e artesanais, saladas lasanhas e focaccia (pées
italianos). Ttrata-se de uma marca que contém o conceito fast food, no entanto, ndo possui

lanches em seu menu, apenas pratos refinados.

Em questBes referentes a publicidade, a marca spoleto procura mostrar a cada anincio
um prato diferente, e algumas vezes varios produtos em um sé anincio. Tem como foco
actualmente seus produtos, ndo fazendo muito uso de personagens e situa¢des. Na figura

12, apresenta-se um anuncio brasileiro de 2007 em gque a marca utiliza um personagem
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que caracteriza a marca o “chefe spoleto” juntamente de algumas outras pessoas,

apresentando o produto salada.

SPOLETO

Sl’()l l‘ ‘l'()

I’ OLETO
LlJllNARm ITALIANA
I Pra chamar de seu...

sl

Figura 12 - Trechos do Filme Publicitario Spoleto
Fonte: (https://www.youtube.com/watch?v=D45e80mcSKc)
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3. Método de investigacdo

3.1 Objectivos de investigacao

Para o presente estudo foi selecionado marcas que carregam o conceito fast food,
escolhidas para estudo por fazerem parte do sector de food service, sector este especifico
para empresas especializadas em alimentagcdo fora do lar, alimentagdo esta que vem
crescendo continuamente no Brasil sengundo dados do instituto de food service Brasil,
que diz que este sector apresenta 80 milhdes de consumidores por més, diante dessa

estimativa torna-se um sector interessante para analise de sua comunicagéao.

Outro ponto no qual se faz interessante a analise das marcas de fast food como objetivo
de estudo, se deu pelo facto deste segmento de restaurantes ser alvo de criticas por
apresentarem produtos altamente caloricos como é abordado no estudo de (Ashakiran &
Deepthi, 2012), no qual se faz uma critica as redes de fast food, nomeando seus produtos
de “Junk food”, fazendo referéncia ao valor altamente calorico e a auséncia de algumas
vitaminas, sendo considerados alimentos com auséncia de nutrientes que o ser humano
precisa para manter uma vida saudavel. Como tal este sector merece uma analise, neste
estudo no campo da publicidade, para que a imagem das marcas possam ser trabalhadas

no sentido de enfrentar tais criticas.

O objetivo geral deste estudo é o de conhecer as caracteristicas das campanhas de
publicidade das cadeias de restaurantes de fast food no Brasil, no que diz respeito ao seu
conteldo para através disso reconhecer se ha tendéncias na publicidade deste sector.

Como obijetivos especificos, este estudo pretende identificar:

1. Quais os elementos de expressao da marca (slogan, assinatura e logétipo) que estdo
presentes nos andncios publicitérios;

2. Qual é o objeto da comunicacdo ou seja, 0 que é anunciado;

3. Qual a informagdo transmitida nos aniincios, ou seja, 0 que se diz sobre o produto ou
marca;

4. Quais os formatos criativos utilizados;

5. Quiais as caracteristicas dos protagonistas;
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6. Quais as caracteristicas dos cenarios.

Embora o estudo tenha contemplado outras variaveis. A analise incidiu especialmente

neste factores.

3.2 Método de analise de contetido

O método de analise de conteudo foi escolhido para elaboracdo deste trabalho, por
permitir analisar as mensagens publicitarias de forma objetiva e de modo quantitativo,

permitindo assim identificar as tendéncias presentes na comunicacao.

Por meio deste método € possivel reunir as informacdes presentes nos filmes publicitarios
e elaborar uma analises auténticas e também qualitativas (no tépico dos resultados), haja
vista que os anunciantes os produziram com diversas finalidades a fim de obter resultados.
Neste estudo, foi elaborada uma anélise de conteddo de filmes publicitarios das marcas
Bob’s, Burger King, China in Box, Domino’s, Giraffas, Habib’s, McDonalds, Pizza Hut,
Subway e Spoleto.

O Formato metodoldgico de anélise de conteddo, bem como algumas categorias e

subcategorias presentes neste estudo tiveram como base estudos de varios autores, como:

Flores (2007), que aborda em seu estudo uma analise de conteddo sobre anlncios da
marca coca-cola e Pepsi que serviu também como modelo para o presente estudo, de
modo que buscou analisar andncios objetivando identificar semelhanca entre estas

marcas.

Queiroz, et al. (2008), que utilizam o metédo também de analise de contéudo em seu
artigo sobre as estrategias e estruturas de execu¢do de mensagens no Brasil, tendo como
objeto empirico a publicidade na internet, servindo com um dos modelos a seguir em

pequenas partes do estudo.

Rodrigues (2010), que utiliza uma categorizagdo bastante abrangente e rica, dando-nos
alguns insights para a construcdo de algumas das categorias, como o tipo de informacao,

para analise do contetdo recolhido.
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Fonseca (2012), que também contém carateristicas similares e utilizacdo da mesma
metodologia, dando a ideias de como trabalhar o método de anélise de conteldo bem

como sua distribuicéo e estrutura.

Vieira (2015), que aborda aborda também uma analise extensa de andncios rigorosamente
categorizados, o qual deu base para criacdo da maioria das categorias de analise, tais
como, tipo de produto, tipo musica presente nos andncios, tom da campanha, cenério,
personagens, elementos de expressdo da marca, tempo de duracdo dos filmes e tipo de

narracéo.

Todos estes autores deram embasamento e nortearam este estudo, quer para para

utilizacdo de mesmo met6do, quer para o contelldo aqui exposto.

3.3 Grelha de Anélise

A fim de enquadrar as caracteristicas encontradas no anuncios foi elaborada uma grelha
que contém todas as categorias e subcategorias utilizadas nas analises. Com intuito de
melhor explicar esta etapa, descrevemos de forma sucinta cada categoria e
exemplificamos as subcategorias nas Tabelas de 1 a 12, para melhor compreencéo.

A categoria Produto (Tabela 1), foi gerada para nos ajudar a identificar os tipos de
produtos anunciados, foram distribuidas em 6 subcategorios de analise, sendo elas: um
produto nuclear, vérios produtos nucleares, um produto complementar, varios produtos
complementares, a marca e iniciativas de responsabilidade social. Considera-se nesta

analise apenas a subcategoria dominante no anuncio.
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CATEGORIAS E

1.1. Um produto nuclear

produto nuclear (ex. hamburguer) é
mostrado no anuncio.

SUBCATEGORIAS DESCRICAO EXEMPLO
1. Produto
(aquela que é dominante
no anuncio)
Aplica-se quando apenas um

Ex: Apresentacdo do Big Mac o mais
delicioso hamburguer da Mcdonalds

Aplica-se quando vérios produtos

responsabilidade social

responsabilidade social organizada
pela marca.

1.2. Vaérios produtos , ~ | Ex: Apresentacdo de uma linha de
nucleares (ex. hamburgueres) sao ,
nucleares P hamburgueres da Mcdonalds
mostrados no andncio.
Aplica-se quando apenas um . x
1.3. Um produto produto complementar (ex:molho) Ex: Apresentacdo do molho cheddar da
complementar ) L Mcdonalds
€ mostrado no andncio.
- Aplica-se quando varios produtos | Ex: “Aqui na habib’s temos varios
1.4. Varios produtos | i N . . i
complementares comp ementares,(bgtata rita) sao Comt_)os a pizza + pasteis + batata Arlta
' mostrados no andncio. tudo isso pra melhor satisfazer vocé.
Aplica-se quando o andncio da | Ex: presenca de logotipo/simbolo, com
1.5. Marca énfase na prépria marca e ndo aos | fundo musical dando énfase ao nome
produtos. da marca.
Aplica-se quando no_anuncio se Ex: presenca de alguma causa social
1.6. Iniciativas de [apresenta uma iniciativa de| " P ¢ g

como vinculo
institutos.

entre empresas e

Tabela 1 — Categorias de analise — Produto Anunciado.

A categoria tipo de informacéo (Tabela 2), foi produzida para ajudar a identificar os tipos

de mensagem abordadas no andncios, por meio de 8 subcategorias: Produto novo, Preco

ou promocao atractiva, Sabor do produto, marca, quantidade de produto, produto exaético,

produto tradicdo e produto saudavel. Atenta-se na andlise tipo de mensagem mais

dominante.
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CATEGORIAS E

2.1. Novidade (produto ou
complemento novo)

apresentado no anincio um produto
ou complemento novo.

SUBCATEGORIAS DESCRICAO EXEMPLO
02. Tipo de informacao
(aquela que é dominante
no anuncio)
Aplica-se quando estd sendo|Ex: O novo e mais saboroso

hamburguer da Burger king agora
disponivel para vocé! Sinta o sabor.

2.2. Preco atractivo (novo
preco  ou  promogao
temporaria)

Aplica-se quando estd sendo
apresentado no andncio o preco
atractivo do produto.

Ex: Promogdo Pizza Hut a 10 euros.

2.3. Sabor delicioso

Aplica-se  quando o anuncio
ressalta o sabor delicioso de um
produto ou complemento

Ex: Sabor delicioso do Big Mac

Aplica-se quando estd sendo
apresentado a marca de uma forma

Ex: Funcionarios comprometidos com

fora do comum

tradicional naquele tipo de produto

B I global. Trata-se de um anuncio a q_uallda(’ie _gerando pllentes
2 satisfeitos. S aqui na Burger king.
institucional.

2.5. Quantidade  de Aplica-se quando o andncio se Ex: “Pizza Pan da domino’s da para
refere ao tamanho do produto ou e

produto . . toda familia
quantidade de um menu ou pedido.

-~ Aplica-se sempre que o produto
205, PIBED i, o tem caracteristicas fora  do | Ex: Bife a Cavalo, s6 no giraffas.

2.7. Produto tradigcdo

Aplica-se quando a marca anuncia
um produto que ja existe, que ja é
tradicao.

Ex: Mc Lanche Feliz, agora com novos
brindes.

2.8. Produto saudavel

Aplica-se sempre que o produto
tem caracteristicas saudaveis.

Ex:  Hamburguer da

Burger king.

Vegetariano

Tabela 2 - Categorias de andlise — Informacao transmitida na mensagem

A categoria tom da campanha (Tabela 3), foi desenvolvida para identificar as principais

caracteristicas dos anuncios. Desta forma, basearam-se nos seguintes tom de mensagem:

demonstrativo, humoristico e informativo.
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CATEGORIAS E
SUBCATEGORIAS

DESCRICAO

EXEMPLO

3. Tom da campanha
(aquela que é dominante
no andncio)

3.1. Demonstrativo

Aplica-se quando o tom da
campanha demonstra o uso do
produto anunciado.

Ex: Jovens comendo hamburgueres e
comentando sobre o produto.

3.2. Humoristico

Aplica-se quando o tom da
campanha contém uma situacéo
comica.

Ex: Disputa de quem toma mais refis
de refrigerante da Burger king, e alguns
acabam se gastando em camera lenta.

3.3. Informativo

Aplica-se  quando o anuncio
informa sobre as caracteristicas do
produto.

Ex: Mais saboroso, mais suculento,
pedacos de queijo derretido.

Tabela 3 - Categorias de anélise — Tom da campanha

A categoria, formato criativo (Tabela 4), foi desenvolvida para ajudar a identificar os

diferentes formatos utilizados nos anuncios, distribuidos em 5 subcategorias: narrativo,

cenas do quaotidiano, apresentador, insdlido/inesperado e musical. Estas caracteristicas

contribuem para uma analise completa da construgdo criativa de cada andncio.

CATEGORIAS E
SUBCATEGORIAS

DESCRICAO

EXEMPLO

4. Formato criativo

4.1. Narrativo

Aplica-se quando se conta uma
histéria ao longo do andncio.

Ex: este é Jorginho ele ndo consegue
controlar sua vontade de tomar um
milk-shakes da bob’s.

4.2. Cenas do quotidiano

Quando o0 anuncio apresenta o
produto ou marca no contexto de
situacdes comuns do quotidiano.

Ex: Jovem Saboreando um
hamburguer da Mc Donalds com seus
amigos em seu apartamento.

4.3. Apresentador

O andncio mostra uma ou varias
pessoas ou uma voz off (narrador,
consumidor comum, celebridade,
etc.) falando sobre o produto ou
marca.

Ex: Consumidor apresentando a nova
promocdo da burguer king.

4.4. insolito / inesperado

Apresentacdo de uma situagdo que,
a primeira vista, ndo parece estar
relacionada com o produto, mas que
permite causar um grande impacto
pela via da surpresa.

Ex: Jovem andando e conversando com
seus amigos, quando de repente
passam em uma praca onde todos estéo
comendo Hambdrgueres.

4.5. Musical

Quando o0 anudncio se apresenta em
formato de mdsica, com auséncia
de narragdo ou cenas do quotidiano.

Ex: Jingle em todo anuncio, com
pessoas dangando e cantando.

Tabela 4 - Categorias de andlise — Formato criativo
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A categoria Cenario (Tabela 5), foi criada com intuito de identificar os principais cenarios

mostrados nos andncios. Possuindo 5 subcategorias, sendo elas: Exterior de qualquer

lugar, interior do restaurante da marca, interior de um outro espago, ambiente com

elementos graficos e o uso de varios cenarios em um mesmo anuncio.

CATEGORIAS E

SUBCATEGORIAS

DESCRICAO

EXEMPLO

5.

Cenario

5.1.

Exterior

Considera-se “exterior” todos os
cenarios que forem fora de portas:
rua, jardim, etc.

Ex: Em um jardim uma familia esta
fazendo um pic-nic saboreando o
hamburguer bob’s.

5.2.

Interior do restaurante

Aplica-se quando o cenario é dentro
do restaurante

Ex: No restaurante Spoleto um casal de
jovens estd conversando e comendo
massas com recheio de carne.

5.3.

Interior de outro

espago

Aplica-se quando o cenario € um
espaco interior mas ndao no
restaurante.

Ex: Em uma casa de familia todos estdo
confraternizando comendo uma pizza
da Domino’s.

5.4.

Ambiente grafico

Aplica-se quando o cenario é criado
com elementos virtuais para o
anuncio.

Ex: um personagem (animacdo) em um
cenario grafico, canta e danga o jingle
da marca.

5.5.

Varios cenarios

Aplica-se quando é utilizado varios
cenarios, ndo contendo um
dominante.

Ex: uma cena no parque, outra no
restaurante e outra em casa.

Tabela 5 - Categorias de analise — Cenario dos anancios

A categoria tipo de protagonista (Tabela 6), foi acrescentada no estudo para uma anélise

mais especifica do tipo de consumidor frequentemente utlizados nos andncios. Partindo-

se de 4 subcategorias contendo os seguiste tipos: consumidor comum, figuras pablicas,

mascotes e decidiu-se incluir a auséncia de personagens, para uma analise quantitativa

dos andincios que ndo possuem nenhum tipo de personagem.
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CATEGORIAS E
SUBCATEGORIAS

DESCRICAO

EXEMPLO

6. Tipo de protagonista

6.1. Consumidor comum

Aplica-se quando o protagonista é
um consumidor comum.

Ex: Um jovem chegando ao restaurante
Burger King e pedindo um
hamburguer.

6.2. Figuras Pdblicas e
celebridades

Aplica-se quando o protagonista é
uma pessoa famosa (cantor, ator,
jogador, etc.).

Ex: O Jogador Neymar chegando no
restaurante Subway para comprar um
hamburguer.

6.3. Ndo ha Protagonistas
(pessoas)

Aplica-se  quando ndo  ha

protagonistas no andcio.

Ex: Anuncio mostra apenas o
hamburguer e contém narragéo.

6.4. Mascotes

Aplica-se quando os protagonistas
ndo sdo seres humanos. (como
fantoches, desenhos animados etc.)

Ex: Dominetos no anuncio da marca
domino’s.

Tabela 6 - Categorias de andlise — Tipo de protagonista

A categoria Idade dos protagonistas (Tabela 7), foi criada para obter um filtro das

possiveis idades dos protagonistas dos andncios, para averiguagdo de qual publico se

destina tais anincios. Para a distribuicdo de idade definiu-se 6 subcategorias sendo elas:

Criancas, Adolescentes, Jovens Adultos, Adultos, Idosos e grupo de individuos de vérias

idades em um mesmo anudncio, este ultimo se da a caso em que o anuncio de divide em

varias partes com diferentes publicos, ou no caso dos protagonistas serem uma familia.

CATEGORIAS E
SUBCATEGORIAS

DESCRICAO

EXEMPLO

7. Idade dos Protagonistas

7.1. Criangas

Aplica-se quando os protagonistas |

sdo criancas de 5 a 14 anos.

7.2. Adolescentes

Aplica-se quando os protagonistas
sdo jovens de 15 aos 19 anos.

7.3. Jovens Adultos

Aplica-se quando os protagonistas
sdo jovens de 20 a 30 anos

7.4. Adultos

Aplica-se quando os protagonistas
séo adultos de 40 a 60 anos

7.5. Idosos

Aplica-se quando os protagonistas
séo adultos com mais de 60 anos

7.6. Grupo de individuos
de vaérias idades

Aplica-se quando os protagonistas
sdo varias pessoas de diferente
faixa etéria.

Tabela 7 - Categorias de anélise — Idade dos protagonistas
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A categoria tempo (Tabela 8), foi inserida neste estudo para identificar o tempo de
duracdo de cada andncio, contendo a presenca de 5 subcategorias distribudas em tempos
distintos: 0 a 15 segundos, 16 a 30 segundos, 31 a 59 segundos e 1 a 2 minutos.

CATEGORIAS E
SUBCATEGORIAS

8. Tempo

DESCRIGCAO EXEMPLO

8.1. 0a 15 segundos ARIEEES QUMD © WNpD 6D
anuncio é até 15 segundos

Aplica-se quando o tempo do|_
H2. L9 8 S Sl anuncio é de 16 a 30 segundos

Aplica-se quando o tempo do|
SLh ELEITE SRR anuncio é de 31 a 59 segundos

Aplica-se quando o tempo do|_
anuncio € de 1 minuto a 2 minutos.
Tabela 8 - Categorias de anélise — Tempo de duracgéo do andncios

8.4. 1 minuto a 2 minutos

A categoria elementos de expressdo (Tabela 9), foi introduzida na anélise, a fim de defenir
Sua presenca ou auséncia nos anuncios, para analise foram contempladas 3 subcategorias

sendo elas: o slogan, assinatura visual e logotipo.

CATEGORIAS E
SUBCATEGORIAS

9. Elementos de
expressao da marca

(Cada opcéo tem: presenca
ou auséncia. Ou seja, no
caso do slogan pode ser:

DESCRICAO EXEMPLO

SIM ou NAO)

Aplica-se quando é utilizado a frase
9.1. Slogan principal da campanha no andncio | Ex: “bob’s dificil controlar”

(tag line)

_ Apllc_a—se quando é u'glllzado uma Ex: “bob’s dificil controlar” +
9.2. Assinatura frase junto com o logotipo de marca | . ,
2 " . tipografia da marca bob’s

(tipografia e/ou Simbolo).

9.3. Logotipo Aplica-se quando ¢ utilizado a Ex: Tipografia da marca Burger King.

tipografia e/ou simbolo da marca.
Tabela 9 - Categorias de analise — Elementos de expressdo da marca

A categoria musica (Tabela 10), foi introduzida neste estudo, para identificar os tipos de
masica mais presentes no anuncios, sendo esta presenga distribuidas em 3 subcategorias

diferentes: Jingle, banda sonora e auséncia de musica.
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CATEGORIAS E

musica ndo foi feita para a marca e
trocam sua letra (Parédia).

SUBCATEGORIAS DESCRICAO EXEMPLO
10. Mdsica
Aplica-se quando a mensagem &
dada atraves de uma musica feita Ex: Musica do Mc Café criada pela
. especialmente para a
10.1. Jingle marca.
marca/produtos. Ou quando a

10.2. Banda sonora

Aplica-se quando é aproveitada
uma musica ja existente para o
anuncio.

Ex: Musica “emogdes” de um musico
brasileiro utilizada para o anuncio da
marca Nestlé.

10.2. Auséncia de musica.

Aplica-se quando a mensagem do
anuncio ndo é dada através de jingle
e nem de banda sonora.

Ex: Anlncios que contém apenas
narracdo e dialogos.

Tabela 10 - Categorias de andlise — Tipo de musica presente nos anincios

A categoria narrador (Tabela 11), foi inserida na andlise para reconhecer o tipo de
narrador contido nos anuncios, sendo estes, de voz adulto masculina ou voz adulto

feminina, ja a terceira subcategoria, narrador inexistente, serve como base para uma

andlise de quantos anincios ndo contém um narrador.

CATEGORIAS E

SUBCATEGORIAS DESCRICAO EXEMPLO
11. Narrador
(aquela que € dominante
no andncio)
11.1. Voz adulto | Aplica-se quando a voz off do|Ex: Anudncio narrado maioritaria ou
masculino anuncio € masculina totalmente por uma voz Masculina.

11.2. Voz adulto feminina

Aplica-se quando a voz off do
anuncio é feminina

Ex: Anlncio narrado maioritaria ou
totalmente por uma voz feminina

Aplica-se quando o andncio e a
accdo decorre sem a existéncia de
um narrador externo a propria
situacao.

Tabela 11 - Categorias de anélise — Tipo de narrador

11.3. Narrador inexistente

A categoria refernete as situacbes onde se encontram os personagens (Tabela 12), foi
criada a fim de identificar a acdo dos personagens nos anuncios, para esta identificacdo
foi utilizado 7 subcategorias de analise, sendo estas: quando 0 personagem esta a comer,
guando esta a escolher um produto da marca, quando esta a conversar/socializar, quando

esta a cantar, quando o personagem esta a narrar o aniincio, quando o mesmo esté a dancar
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e por fim quando os personagens se encontram em varias situaces em um mesmo

anuncio.

CATEGORIAS E
SUBCATEGORIAS

DESCRICAO

EXEMPLO

12. Situagbes onde se
encontram 0s personagens
(aquela que é dominante
no andncio)

12.1. A comer

Aplica-se quando o personagem
esta consumindo o produto.

Ex: Jovem comendo uma pizza.

12.2. A escolher o produto

Aplica-se quando o personagem
esta a escolher e a comprar o
produto.

Ex: Crianca escolhendo o que comprar
na Mcdonalds.

12.3. A conversar

Aplica-se quando 0s personagens
estdo em dialogo

Ex: Dois adultos debatendo sobre qual
€ o hambulrguer mais saboroso do
Burger king.

12.4. A cantar

Aplica-se quando o Personagem
canta.

Ex: Jovem Cantando uma musica sobre
0 produto ou marca.

12.5. A narrar

Aplica-se quando o personagem
narra a situacao.

Ex: (Voz Off) “aquele garotinho nao
consegue tomar todo aquele milk-
shake em um s6 gole, ah néo, ele
conseguiu! ”’

12.6. A dangar

Aplica-se quando 0 (0s)
personagem (s) estdo a dancar no
andncio.

Ex: Todos o0s personagens estdo
danc¢ando o jingle da marca.

12.7. Varias Situacdes

Aplica-se quando o personagem se
encontra em varias situacfes, nao
contendo uma dominante.

Ex: cada cena uma pessoa diferente
cantando, dangcando e conversando
tomando milk-shake bob’s.

Tabela 12 - Categorias de anélise — Situa¢des onde se encontram os personagens

3.4 Corpus de Anélise

Para este estudo foi selecionado um corpus de andlise constituido por 50 andncios
audiovisuais (filmes publicitarios), que foram capturados dos canais brasileiros das
referentes marcas, no site Youtube. Para obter uma amostra satisfatoria foram
selecionados anuncios dos ultimos cinco anos em 10 cadeias de restaurantes fast food,
numa das marcas ndo houve possibilidade de recolher antncios dos ultimos 5 anos. Neste
caso, realizou-se a analise de anuncios de 2012 a 2017. Tendo em vista que algumas das
marcas nao contém muitos anuncios audiovisuais disponiveis, foi pertinente analisar

apenas deste periodo em questao.

Foi selecionada a categoria de cadeias de restaurantes fast food, por terem presenca

gradiosa no Brasil, fazendo parte do sector de alimentacéo fora do lar, food service. As
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redes selecionadas séo populares, e possuem certa competitividade entre elas. Trata-se
também de um segmento no qual ja foi alvo de criticas na area da saude como relatado
por Ashakiran & Deepthi (2012), no jornal Krishna Institute of Medical Sciences
University. Desta forma torna-se interessante verificar as caracteristicas frequentes no

conteddo publicitario das empresas deste sector.

Das marcas que carregam o conceito fast food, foram selecionadas: Bob’s, Burger King,
China in Box, Domino’s, Giraffas, Habib’s, McDonalds, Pizza Hut, Subway e Spoleto.

O qual oferencem produtos similares, e que trabalham no mesmo conceito.

Apresenta-se na Tabela 13, uma lista com todas as marcas selecionadas, em ordem
alfabética. contendo o ano do anuncio, o produto anunciado e o tema abordado, visando

uma melhor apresentacdo do Corpus analisado.
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Marca Ano Produto Tema/Historia
Bob’s 2013 Hamburguer Bob’s: ndo d4 pra controlar
Bob’s 2014 Hamburguer Super oferta: ndo d& pra controlar
Bob’s 2015 Hamburguer Escola de etiqueta lambuzada
Bob’s 2016 Milk-shakes Bob’s: ndo d4 pra controlar
Bob’s 2017 Hamburguer Big bob picanha artesanal
Burger King 2013 Hamburguer X whopper
Burger King 2014 Hamburguer Whopper bacon jr — promocéo 6,50.
Burger King 2015 Combos + Kit infantil King ofertas
Burger King 2016 Hamburguer Efeito mega stacker
Burger king 2017 Hamburguer King em dobro
China in box 2013 Cardapio Muito, muito, muito
China in box 2014 Frango xadrez Promocdo china mix
China in box 2016 Marca Tudo pra vocé se apaixonar
China in box 2016 Yakissoba Promocao yakissoba especial
China in box 2012 Marca Manifesto muito muito muito
Domino’s 2013 Pizza Novos combos!

Domino’s 2014 Pizza Os dominetos

Domino’s 2015 Pizza Domino’s entrega com anitta
Domino’s 2015 Pizza Domino’s pizza brasil
Domino’s 2016 Pizza Pizza pan da domino’s
Giraffas 2013 Estrogonofe de frango | Giraloucura

Giraffas 2014 Cardépio Girafas festival regional
Giraffas 2015 Filé de frango e bife Girafffas:do jeito que a gente gosta
Giraffas 2016 Kit bolhdo praia Giraffas: pequenos chefs
Giraffas 2017 Marca Giraffas: igual ndo tem
Habib’s 2014 Combo infantil Habib’s - snoop

Habib’s 2015 Bib’sfiha Agora ¢ bib'sfiha de gueijo em dobro!
Habib’s 2015 Pizza Pizza em dobro no habib’s
Habib’s 2016 Hamburguer Novos beirutes habib’s
Habib’s 2017 Kibe + pasteis Esquema habib’s

Mcdonalds 2014 Institucional Que bom que vocé veio
Mcdonalds 2015 Mc café Musical com trigémeas
Mcdonalds 2016 Hamburguer Novinhos cheddar de novo
Mcdonalds 2017 Hamburguer Momentos que custam pouco
Mcdonalds 2017 Hambuguer Duplo quarteirdo

Pizza hut 2014 Pizza O poder do pensamento

Pizza hut 2015 Pizza Tem pizza hut pra todo mundo
Pizza hut 2015 Pizza Cheesy pop

Pizza hut 2016 Pizza gue tal mais hut na sua vida?
Pizza hut 2017 Pizza Hutdate — dia dos namorados
Subway 2013 Hamburguer Manda bem, manda subway
Subway 2014 Hamburguer Manda bem, manda subway
Subway 2015 Hamburguer Manda bem, manda subway
Subway 2016 Hamburguer Combo, dupla do dia.

Subway 2017 Hamburguer Promocao: 3 opcdes por 10 reais cada
Spoleto 2013 Spaghetti e salada Festival 9,90 do spoleto
Spoleto 2014 Pratos Cidades italianas

Spoleto 2015 Saladas Revolucdo verde

Spoleto 2015 Massas Cavatappi

Spoleto 2016 Gnocchi caprese Festival do gnocchi spoleto

Tabela 13 - Listas das marcas e anuncios analisados
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3.5 Procedimentos

Primeiramente foram selecionados e visualizados 50 andncios publicitéarios: sendo 5
anuncios de cada marca. Depois de visualizados estes anuncios, foi necessario dividir as
informacdes analisadas, em categorias e subcategorias, com base em literaturas e em
andlises exploratdrias, com o propo6sito de obter uma analise de conteldo adequada ao
escopo deste estudo.

Apds, a leitura destes materiais, buscou-se contemplar todas as possibilidades
identificadas para que nao ficassem de fora nenhuma informacdo. De posse dessas
informagdes, construiu-se uma grelha especificando as categorias e subcategorias
identificadas e selecionadas para o estudo em questdo. Finalizando com a elaboragéo de

uma grelha para cada andncio, a fim de identificar suas caracteristicas.

De posse dessas informacdes, foram preenchidas fichas de codificacdo, para serem
sistematizadas, através de um banco de dados, para as devidas tabulacgdes, utilizando para
0 tratamento dos resultados o software SPSS 22, que servirdo para as devidas
comparagdes e inferéncias que norteardo as tomadas de decisdes inerentes aos objetivos

deste estudo.

4. Analise de dados

4.1 Classificacdo da amostra

Especifica-se na Tabela 14, as quantidades de andncios analisados por marca, com 0

respetivo periodo de analise.
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Marca Numero de anlincios Anos

BOB'S 5 2013-2017
BURGER KING 5 2013-2017
CHINA IN BOX 5 2012-2017
DOMINQ'S 5 2013-2017
GIRAFFAS 5 2013-2017
HABIB'S 5 2015-2017
MCDONALDS 5 2014-2017
PIZZA HUT 5 2013-2017
SUBWAY 5 2013-2017
SPOLETO 5 2013-2017
TOTAL 50

Tabela 14 - Marcas, andincios e anos analisados

Cada marca possui 5 andncios analisados, do periodo de 2013 a 2017, contendo apenas a
marca China in Box com periodo diferente, devido a indisponibilidade de aniincios em seu

canal no YouTube.

4.2 Caracteristicas gerais

Neste topico, serdo analisadas as frequéncias e as percentagens de cada variavel. Na
Tabela 15, pode-se ver o tempo de duracdo mais frequente nos anuncios, sendo o tempo
de 16 a 30 segundos, 0 que apresntou maior frequencia (35), correspondendo 70% do
total de anuncios. Podendo-se interpretar que, este periodo em questdo é de duragéo curta,
contudo suficiente para repassar a mensagem objetivada, levando em conta que nos
anuncios televisos quanto maior os segundos maior o custo. Neste sentido a maioria das
marcas anuciam de forma sucinta, buscando ao maximo ser interessante em um curto

espaco de tempo.

O tempo de 21 a 59 segundos, estdo presentes em 8 antincios ficando com 16% deles e o
tempo de duragdo de 1 a 2 minutos presente em 8%. Levando em consideragéo o custo de
veiculacdo deste formato, sdo poucas as marcas que o utilizam, contendo por vezes apenas

em seus canais do youtube e ao veicular na TV geralmente sdo reduzidos.

54



A publicidade das marcas de fast food no Brasil - uma anélise dos recursos criativos

O tempo de duracdo menos utilizado, sdo os de 0 a 15 segundos com 6%. Este dltimo
periodo de tempo, tem pouca frequéncia na amostra dos anuncios, por ser um periodo
bastante curto em relagcdo aos demais. Ha& marcas que o utlizam, porém, com o intuito

apenas de mostrar o produto, objetivando a informacéao do preco, promocéao ou novidade.

Tempo duragéo Frequéncias Percentagens
16 a 30 segundos 35 70,0
31 a 59 segundos fe 16,0
1 minuto a 2 minutos 4 8,0
0 a 15 segundos 3 6,0
Total 50 100,0

Tabela 15 - Tempo de duragdo dos andncios

Foram criadas 3 tabelas (Tabela 16,17 e 18) que apresentam as variaveis relacionadas ao
elementos de expressdo da marca, respectivamente a frequéncia do aparecimento de

Slogan, Assinatura Visual e Logotipo nos anuncios, bem como também sua auséncia.

Pode-se constatar na Tabela 16, que a presenca de slogan nos anuncios acontece apenas
7 vezes, ou seja, na maioria dos anuncios ndo ha presenca dos slogans das marcas, ficando
assim a presenca de slogans apenas em 14% dos anuncios. Pode-se perceber que a marcas
ndo ddo uma importancia grandiosa aos seus slogans. Na maioria dos anincios as marcas

sdo bem discretas na insercao dos elementos de expressao.

Slogan Frequéncias Percentagens
NAO 43 86,0
SIM 7 14,0
Total 50 100,0

Tabela 16- Elementos de expressdo da marca: Slogan

Na Figura 13, pode-se ver imagens de um dos anuncios analisados referente & marca
China in Box, onde pode-se perceber a presenca forte do Slogan “Muito muito muito” de
uma de suas campanhas publicitarias, além das imagens, neste anuncio é tocado um jingle
que também é apresentado em sua letra o slogan da campanha. Neste caso o slogan ocupa
grande destaque contendo um importancia acentuada no filme. Esta publicidade esta entre

as 7 com a presenca deste elemento de expressao.
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Figura 13 - Anuncio da marca China in Box - presenca do Slogan da marca.

Assinatura visual das marcas nos anuncios constata-se na Tabela 17, sua presenca em 28
dos andncios (mais da metade) com 56% de presenca. Muitos anuncios utilizam a
assinatura visual no final do anincio, e a maioria que a utiliza ndo acha necessario
acrescer o slogan durante 0 mesmo. Contudo ainda ha 22 andncios analisados que ndo
contém a assinatura de suas marcas, por vezes pelo facto de inserir o logotipo da marca

com frequéncia durante tais andncios.

Assinatura Frequéncias Percentagens
SIM g 56,0
NAO vP) 44,0
Total 50 100,0

Tabela 17 - Elementos de expressdo da marca: Assinatura

Na Figura 14, Pode-se ver exemplos de dois anincios em que € utilizado a Assinatura
Visual da marca Subway, em ambos 0s anuncios a assinatura visual vem como

fechamento do filme, isso acontece também em todas as outras marcas que utilizam a

Assinatura visual.

Figura 14 - Anlncio da marca Subway - presenca da Assinatura Visual da mar-c.a.

Na andlise dos logotipos constata-se que a maioria dos anuncios contém o logo das
empresas, como apresentado na Tabela 18, em 44 dos anuncios ele esta presente e
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somente em 6 ndo esta. Pode-se entdo perceber que acerca da categoria “elementos de
expressdo da marca” a subcategoria presente na maioria dos anincios analisadas foi o

logotipo com 88% de presenca.

O logotipo esta presente em quase todos os anuncios analisados, sendo o elemento de
expressao no qual as marcas priorizam na sua comuni¢do, muitas vezes por cuidados

estetéticos, outras por se satisfazerem apenas com este elemento.

Logotipo Frequéncias Percentagens
SIM 44 88,0
NAO 6 12,0
Total 50 100,0

Tabela 18 - Elementos de expressdo da marca: Logotipo

Na Figura 15, Pode-se ver imagens de um anuncio referente a marca Spoleto que contém
a presenca discreta do elemento de expressao logotipo, as outras marcas analisadas
utilizam também o logotipo desta mesma forma, no lado esquerdo do anuncio. Pode-se
perceber também na segunda imagem a presenca do logotipo em segundo plano na roupa
do protagonista. Vale ressaltar que esta € um dos poucos anuncios a apresentar comida

satdavel, sendo o produto anunciado um tipo de salada.

W'Y
Figura 15 - Am]nci da marca Spoleto - Presenca do Logotipo da marca.
Acerca dos tipos de mdusica presente no anincios, pode-se constatar que em 28
publicidades ndo ha musicas (sendo a maioria) com 56% de auséncia, dando espago para
os dialogos entre os personagens. Contudo em 38% deles é apresentado jingles ou seja
um valor consideravel em relagédo ao todo, sendo um jingle uma tecnica criativa no qual

0 publico recorda o anuncio com facilidade.
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O tipo de musica menos frequente é a banda sonora, apenas em 4% dos anuncios, como
apresentado na Tabela 19. Por fazer uso de mdsicas existentes, talvez seja considerada a

menos criativa para os anunciantes, porém néo descartadas.

Musica Frequéncias Percentagens
Auséncia de musica 28 56,0
Jingle 19 38,0
Banda sonora 3 6,0
Total 50 100,0

Tabela 19 - Tipos de musica presente nos andncios
4.3 Produto e mensagem principal

Neste ponto a anélise se da acerca de produtos e mensagens presentes no anuncios. A
Tabela 20, apresenta a categoria produto, nela pode-se constatar que o produto mais
presente trata-se de um produto nuclear, presente em um total de 24 andncios e sendo
48% deles. Percebe-se que as marcas buscam sempre ressaltar em seus anuncios 0s

produtos mais vendidos, logicamente seus principais produtos.

O tipo de produto menos frequente nos anuncios é o de iniciativas de responsabilidade
social, no qual o intuito ndo esta necessariamente ligao a0 um produto mais a causas

sociais, contendo apenas 1 andncio na amostra com este tipo de abordagem.

Produto Freguéncias Percentagens
Um produto nuclear 24 48,0
\Varios produtos nucleares 13 26,0
Marca 6 12,0
Um produto complementar 4 8,0
\Varios produtos complementares 7 4.0
Iniciativas de responsabilidade social 1 1
Total 50 100,0

Tabela 20 - Produto/marca anunciados

Na Figura 16, pode-se ver imagens de um andncio referente a marca Pizza Hut que
exemplifica o tipo de produto “nuclear”, aquele que € principal da marca. Nesta
publicidade é possivel ver o produto presente em todas as cenas, contendo cenas

exclusivas apresentando a pizza da marca.
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Na Figura 17, observa-se imagens de um anuncio referente a marca McDonalds, como

exemplo de um produto complementar. Tendo em vista que seus principais produtos sdo
hambdrguers. Selecionou-se um andncio que a marca apresenta seu Café, mais
conhecidos como McCafé. Considerado neste estudo como um produto complementar da

marca.

Neste andncio a Mcdonalds utiliza um jingle cantado por trigémeas que viralizaram na
internet apos apresentar um video no qual manuseavam copos ao ritimo da musica cantada
por elas. Apos essa viralizagdo, a marca convidou as meninas para serem protagonistas
deste filme publicitario, apresentando 0 mesmo movimento, feito no video viralizado,
agora com os copos do MacCafé ao com de um jingle. Vale ressaltar que a marca faz
poucos anuncios no Brasil apresentando este produto, e encontrou neste, uma

oportunidade.

Figura 17 - Anancio da marca McDonalds — Produto complementar.

Na figura 18, pode-se observar imagens do anuncio referente a marca Giraffas , com
intuito de dar énfase nas questdes sobre resposabilidade social das marcas, escolhermos
por selecionar a Unica publicidade encontrada na amostra que possui esta caracteristica
de apresentar algum projeto social. Este anuncio é totalmente dedicado a um dia

especifico em que a marca ajuda o instituto Ayrton Senna toda a quantia arrecadada em
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seus alimentos vendidos. Com isso destacamos que poucas marcas se preocupam com a

divulgacdo ou até mesmo com a propria elaboracdo de campanhas deste sentido.

Figura 18 - Anuncio da marca Giraffas — Iniciativas de responsabilidade Social.

Na Tabela 21, é apresentado os tipos de informagBes mais frequentes nos andncios. Na
maioria deles, sdo apresentas informacdes sobre precos, sejam atraves de promocdes e/ou
ofertas, presente em 30% dos anuncios. Como trata-se de um segmento popular (fast food)

0 prego é algo priorizado pelas marcas, para atrair o pablico até seu restaurante.

A variavel novidade fica em segundo lugar com presenca de 20% em divulgacOes de
produtos novos. Ja a informacdo menos apresentada nos anincios é sobre o produto ser
saludavel, com apenas 4% da fatia da categoria, percebendo-se que existe pouca
divulgacgdo de produtos saudaveis das marcas analisadas. Algumas delas possuem em seu
portfolio produtos considerados saldaveis, porém, deveriam dar mais enfase a esses

produtos na publicidade, desta forma trabalhariam mais sua imagem perante as criticas

recebidas.
Tipo de Informagao Frequéncias Percentagens
Preco atractivo 15 30,0
Novidade 10 20,0
Sabor delicioso 7 14,0
marca 6 12,0
Quantidade de produto 6 12,0
Produto tradi¢do 4 8,0
Produto Saudavel 2 4.0
Total 50 100,0

Tabela 21 - Tipo de informacgdo nos anincios
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Na Figura 19, pode-se vizualizar no anuncio referente a marca Bob’s, um exemplo do
tipo de informacéo de preco atractivo, em que a principal informag&o do anuncio est em
divulgar os precos de seus hambdrguers. E mostrado nesta publicidade os hamburgueres
de cada dia da semana evidenciando seu preco de forma bastante atractiva mostrando as

imagens do produto com a narragdo de seus protagonistas.

Figura 19 - Anuncio da marca Bob's — Prego atractivo.

Na Figura 20, pode-se identificar nas imagens um exemplo de produto novidade referente
a marca Burger King, onde ¢é apresentado por tempo limitado o hamburguer de nome X-

Whopper, mencionado pelo narrador durante o filme a novidade bem como monstrando

imagens ilustrativas do produto dando o maximo de énfase.

Figura 20 - Anuncio da marca Buger King — Produto Novidade.

Na Figura 21, pode-se ver imagens referente a marca Spoleto que mostra um anuncio do
qual a informacédo principal estd ligada ao sabor dos produtos da marca. O anlncio
apresenta imagens de alguns dos pratos da marca, bem como uma narracdo ao final,

evidenciando esta informacao.
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Figura 21 - Andncio da marca Spoleto — Sabor Delicioso.

Na categoria Tom da campanha, de acordo com a Tabela 22, pode-se constatar que a
mairoria dos anuncios sdo informativos equivalente a 68%, com frequéncia de 34.
Percebe-se neste ponto que, o tom mais evidénciado pelas marcas contém informacdes

acerca do produto/marca.

O tom de capampanha menos utilizado, é o humoristico, aparecendo somente em 10%
dos andncios. Concluindo-se que as marcas procuram ressaltar mais a informacéo e a
demonstracdo do produto, com pouco uso de tons no qual possam ser mal interpretados
e/ou pela falta de interesse neste tipo de abordagem.

Tom da Campanha Frequéncias Percentagens
Informativo 34 68,0
Demonstrativo 11 22,0
Humoristico 5 10,0
Total 50 100,0

Tabela 22 - Tom das mensagens nos anuncios

Na Figura 22, pode-se ver imagens de um anuncio referente a marca Habib’s, cujo seu
tom é informativo, apresentando alguns atributos de seu produto de forma atractiva,
informando ainda que a marca oferece pizza em dobro quinta e domingo, basicamente a
publicidade gira em torno desta informacao. Durante todo o andncio existe a presenca de

uma mdasica ja existente modificada pela marca.
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Figura 22 - Andncio da marca Habib's — Tom informativo.

Na Figura 23, Pode-se ver imagens de um anuncio referente a marca McDonalds, com
tom demonstrativo, pois mostra consumidores comuns no restaurante socializando e
comendo os produtos da marca. O intuito desta publicidade é exatamente apresentar os
consumidores da marca de forma feliz inseridos no espaco do restaurante, este anincio

também apresenta o preco de alguns dos produtos da marca.

Figura 23 - Anulncio da marca McDonalds - Demonstrativo.

Na Figura 24, observa-se imagens de um anuncio referente a marca Burger King que
exemplifica muito bem o tom humoristico, pois mostra um dos protagonistas comendo
um hamburguer da marca e logo em seguida desmaiando ficando em Efeito “Mega
Stacker” (efeito causado pelo hambirguer de mesmo nome), desta forma os outros
personagens juntamente do individuo desmaiado decidem leva-lo a todos os lugares, com
oculos escuros, de maneira que ninguém perceba que ele esta sob efeito. Em meio a este

acontecimento ocorre varias cenas comicas em diferentes cenarios.
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Figura 24 - Andncio da marca Burger King — Tom humoristico.
Na categoria formato criativo, Tabela 23, o formato narrativo,foi 0 que obteve maior
frequencia (21), representando 42% dos anuncios analisados. Este formato acontece num
enredo no qual ndo contém muita presenca de dialogo entre os personagens, fazendo com

que o publico se atente a o que é evidenciado pelo narrador.

Ja a variavel cenas do cotidiano, com presenca apenas de 4% nos anuncios, foi apontada
como a menos utilizada. Pode-se atentar neste ponto, que esses tipos de cena sdo comuns

em filmes publicitérios, deste modo buscou-se formatos mais atractivos.

Formato Criativo Frequéncias Percentagens
Narrativo 21 42,0
Musical 12 24,0
apresentador ] 18,0
Insolito/ inesperado 6 12,0
Cenas do quotidiano 7 4.0
Total 50 100,0

Tabela 23 - Formato criativo presente nos anincios
4.4 Cenarios e personagens

Neste topico, apresenta-se as categorias destinadas ao cenério e personagens. Na Tabela
24, contém a categoria narrador, constatando-se que, 76% dos anuncios exibe uma
narracdo com voz adulto masculino, podendo considerar este tipo de narrador, mais

impactante em relagdo a voz adulto femina, que esteve apenas em 2 dos 50 anuncios.
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Narrador Frequéncias Percentagens
'Voz adulto masculino 38 76,0
Narrador inexistente 10 20,0
\Voz adulto feminina 7 4,0
Total 50 100,0

Tabela 24 - Presenca de narrador nos andincios

Na categoria Cenarios como consta na Tabela 25, o interior do restaurante foi a variavel
de maior frequencia (19), representando 38% dos cenérios analisados. Demonstrando que
a maioria dos anuncios se passam no interior dos restaurantes de suas respetivas marcas.
Certamente as marcas priorizaram a desmonstracao da experiéncia de consumo de seus
produtos, no ambiente onde se fazem presentes. Em contrapartida o cenario menos
frequente foi o exterior, ao qual se apresenta ambientes abertos fora do espago da marca,

com apenas 6%.

Cenérios Frequéncias Percentagens
Interior do restaurante 19 38,0
Interior de outro espaco 12 24,0
\Véarios Cenarios o] 18,0
\Ambiente grafico 7 14,0
Exterior 3 6,0
Total 50 100,0

Tabela 25 - Cenarios presente nos andncios

Na Figura 25, referente a um andncio da marca Burger King, observa-se um exemplo em
que o cenario € o interior do restaurante da marca. Todas as cenas do filme se passam
neste cenario, onde os protagonistas dialogam com um dos vendendores, que apresenta a

eles o preco atractivo do produto.

65



A publicidade das marcas de fast food no Brasil - uma analise dos recursos criativos

Figura 25 - Anlncio da marca Burger King — Interior do restaurante.

Na Figura 26, mostra-se um anuncio referente a marca Habib’s, no interior de outro
espaco. O anuncio apresenta dois protagonistas que representam sua concorréncia
(Burger King e McDonalds), estando-os em um cénario onde se apresentam fazendo uma

espécie de show. Em meio a isso, a muasica cantada por estes personagens, faz uma

comparacao entre as marcas. Inaltecendo com isso o seu produto.

Figura 26 - Anuncio da marca Habib's — Inteior de outro espaco.

Na Figura 27, pode-se observar imagens de um dos anuncios da marca Pizza Hut, que
apresenta varios cenarios como escritério e casa. O mesmo mostra que em todo lugar
pode pedir ou comer uma pizza da marca. Este € um dos 9 anlncios que possuem essa

distribuicéo de cenarios.
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Figura 27 - Anancio da marca Pizza Hut — VVarios cenarios.
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A Figura 28, Trata-se de um antincio referente a marca Domino’s que exemplifica um
cénario de ambiente grafico. Os personagens sdo mascotes computadorizados da marca
que se apresentam cantando um jingle da marca, este tipo de cénario é pouco utilizado
nas amostra de publicidades analisadas, talvez por ndo possuir aspectos realisticos ja que

se trata de comida.

Figura 28 - Anuncio da marca Domino's — Ambiente Graéfico.

Na categoria tipo de protagonistas, pode-se constatar na Tabela 26, que a maioria dos
anuncios utilizam como protagonistas consumidores comuns pois, em 64% dos anincios
analisados utilizam este tipo de personagem, pois desta maneira as marcas aproximam-se

do publico, fazendo o0 mesmo se identificar com seus protagonistas.

A variavel figuras publicas e celebridades como protagonistas, foi a menos frequente,
recorrente apenas em 4% entre os anuncios. Consequentemente pelo facto de que a
maioria dos anuncios mostram pessoas comuns, as marcas ndo utilizam com muita
frequéncia esta variavel, o que poderia transforma-las em marcas elitizadas, afastando o

publico popular.

Tipo de Protagonistas Frequéncias Percentagens
Consumidor comum 32 64,0
Sem protagonistas 11 22.0
Mascotes 5 10,0
Figuras publicas e celebridades 7 4.0
Total 50 100,0

Tabela 26 - Tipo de protagonistas presente nos andncios

Na Figura 29, é apresentado imagens de um dos anuncios da marca Burger King, que

ilustra consumidores comuns como tipo de protagonistas. Em todas as cenas percebe-se
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a presenca de pessoas comuns, chegando ao restaurante e degustando os produtos,
atraidas pelas ofertas oferecidas.

Figura 29 - Anuncio da marca Burger King — Consumidor comum.

Na Figura 30, utilizamos imagens de um dos andncios da marca Giraffas para
exemplificar o tipo de protagonista mascote. Neste anincio o apresentador e também
protagonista é as girafas mascotes. Além de apresentarem o andncio elas cantam um

jingle da marca.

Figura 30 - Anuncio da marca Giraffas - Mascotes.

Na Figura 31, observam-se as imagens de um anuncio referente a marca Bob’s que
mostram um protagonista, figura publica. A cantora brasileira Preta Gil, aparece no
primeiro momento exigindo um certo tipo de hamburguer criado por ela, logo apos a
Bob’s disponibiliza o produto para sua degustacdo. Desta maneira, evidencia-se que o
pedido da cliente foi realizado, deixando transparecer a importancia que a marca da ao
gosto do cliente.
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Figura 31 - Anlncio da marca Bob's. — Figura publica

Na Categoria idade dos protagonistas, Tabela 27, a presenca de jovem adulto em 32% dos
anuncios, foi a que apresentou maior frequéncia. 1sso denota o tipo de publico no qual se
destina a publicidade. Vale ressaltar que, a variavel “idades ndo codificadas”, se deu pela
auséncia de protagonistas, se valendo apenas de protagonistas mascotes, 0s quais néo

foram enquadrados na categoria idade.

As subcategorias menos presentes foram as respetivas, adolescente e idosos, com
presenca apenas de 2%, haja vista que adolescentes ainda ndo possuem um poder
aquisitivo elevado, dependendo ainda dos pais. Ja o fato de ndo inserir idosos com

frequéncia, talvez se dé pelo facto de nao serem o publico alvo das marcas.

Idade dos Protagonistas Frequéncias Percentagens

Jovem adulto 16 32,0

Grupo de individuo de varias idades 11 22,0

Adultos 4 3,0

Criancas 2 4,0

Adolescentes 1 2,0

Idosos 1 2,0

Total 35 70,0

Idades ndo codificadas 15 30,0

Total 50 100,0

Tabela 27 - Idade dos protagonistas nos anancios

Na ultima categoria, situagdes onde se encontram os personagens, Tabela 28, as situacfes
mais comuns encontradas foram o ato de comer e varias situacdes, ambas com 20% do
total em analise. Como se trata de produtos de género alimenticio, obviamente as marcas

procuram mostrar pessoas degustando seus produtos e o aprovando.
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Metade destes anuncios utilizam varias situacdes a fim de diversificar os anuncios,
apresentando distintas situacdes em que o produto pode ser inserido. Neste ponto a menos
comum foi destinada ao ato de dangar, presente apenas em cenas musicais, 0 que também
é pouco frequente. Percebe-se ainda na Tabela 28, “situa¢des nao codificadas” com
percentagem de 22%, destinadas aos anincios que ndo possuem protagonistas, contendo

presenca apenas de imagens e narracao.

Situac6es onde se encontram os
personagens Frequéncias Percentagens

/A comer 10 20,0
\Varias situacGes 10 20,0
/A cantar 6 12,0
/A escolher o produto 5 10,0
/A conversar 5 10,0
/A narrar 2 4,0
/A dancar 1 2,0
Total 39 78,0
SituacBes ndo codificadas 11 22,0
Total 50 100,0

Tabela 28 - Situacdes que se encontram 0s personagens nos andncios

Na Figura 32, consta um anuncio referente 4 marca Bob’s, que exemplifica a situacdo
comer. O foco deste andncio esta no ato dos consumidores degustarem um Milkshake da

marca, dando énfase no copo e no logotipo do produto.

Figura 32 - Anuncio da marca Bob's - Comendo.

Na Figura 33, pode-se ver imagens de um dos anuncios da marca McDonalds, na qual
apresenta varias situacdes, como a de um garoto indo ao encontro de seu pai em frente a

um restaurante da marca e a dos funcionarios no interior do restaurante comemorando o
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sucesso de um deles. Trata-se de um anuncio institucional em que mostra varios

momentos das pessoas com a marca.

Figura 33 - Anuncio da marca McDonalds — Vérias situagoes.

Na figura 34, Pode-se ver um exemplo de anuncio referente a marca Giraffas, que
representa uma situacdo em que o0s personagens cantam. Este antincio apresenta um jingle

da marca sendo cantado pelos proprios consumidores, no interior do restaurante, enquanto

degustam os pratos oferecidos no manu.
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Figura 34 - Anuncio da marca Giraffas — Cantando.
Na Figura 35, Pode-se visualizar imagens de um andncio da marca Subway, em que 0
protagonista se encontra na situacao de escolha de um produto. Este aniincio giraem torno

da indecisdo de escolha do protagonista, com uso do tom humoristico.

Figura 35 - Anuncio da marca Subway — A escolher um produto.
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CONCLUSAO

Principais conclusdes

Esta pesquisa objetivou analisar o contetdo e os componentes criativos, contidos na
publicidade das marcas de fast food no Brasil. De acordo com as variaveis utilizadas nesta
pesquisa e diante dos resultados tabulados e aferidos pelos mecanismos da estatistica

descrtiva, chegou-se as seguintes conclusdes:

No que diz respeito ao tempo de duracdo dos anuncios, se destacou o de 16 a 30
segundos, periodo curto no qual a mensagem é apresentada de forma objetiva e clara,

conclui-se que este é o formato optado na maioria dos anuncios pelo custo/beneficio.

Quanto aos elementos de expressdo da marca presentes nos anuncios: logotipo
assinatua viusal e slogan. Destacou-se o logotipo com presenca de 88%, pelo facto das
marcas serem populares, em sua comunicac¢do publicitaria ndo ha preocupacdo com

excesso de elementos que as identifiquem.

No tipo de produto anunciado, verificamos que o objeto de comunicagdo em evidéncia
foi o produto nuclear com 48%, sendo este, o produto principal das marcas como
hamburguer e pizza. No entanto, vale ressaltar, a caréncia de anincios visando iniciativas
de responsabilidade social, fato este constatado nesta pesquisa, pois somente 2% deste
produto, evidenciaram essa preocupacdo. A partir disto conclui-se que neste sector as
marcas apostam na divulgacéo de seus produtos populares e pouco divulgam produtos ou

mensagens a respeito de responsabilidade social.

Acerca do tipo de informacdao transmitidas, destacou-se 0s anuncios que utilizam o pre¢o
como principal informagdo atractiva (30%). No entanto, atenta-se neste ponto, a
necessidade de mais andncios divulgando os menus de comida saudavel das marcas, o
tipo de informacéo no qual evidencia que o produto € saudavel existem apenas em 4% da
amostra. Deste modo, conclui-se que as marcas se preocupam em ressaltar o prego dos

produtos, e falham em divulgar informac6es de produtos considerados saudaveis.
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No que diz respeito ao tom da campanha, destacou-se o tom informativo em 68% do
anuncios. Desta forma, pode-se inferir que as marcas deste sector de fast food estdo mais
preocupadas em apresentar seus produtos e ressaltar suas caracteristicas, do que

demonstrar seu uso ou apresentar formas comicas de realizar essa apresentacéo.

No tdpico, formato criativo, verificou-se que o formato mais utilizado € o narrativo,
presente em 42% dos anuncios, formato este simples e objetivo que conta com uma
narracdo das acGes ocorridas. Desta forma, conclui-se que as marcas optam por este tipo

de formato em suas abordagens, destacando assim, o teor do que € dito.

Nota-se na utlizacdo do narrador, que as marcas utilizam a voz adulto masculina. Deste
modo, conclui-se que, talvez por ser uma voz mais impactante de tom grave , sejam ideais

para estes tipos de abordagens.

Em relacéo aos tipos de protagonistas, sobressaiu a utilizacdo de consumidores comuns
(64%), sendo interessante para essas marcas essa aproximacao no qual o publico se
identifique. Diante dessa constatacdo, conclui-se que os anancios, pretendem informar e
mostrar para seus consumidores e provaveis consumidores, que é popular e que todos a
consomem, despertando assim, interesse naqueles individuos impactados com a

publicidade.

No quesito idade dos protagonistas, observou-se forte presenca de jovens adultos (20-
30 anos) como protagonistas dos anuncios (32%). Deste modo pode-se concluir que
talvez o maior publico destas marcas estejam nesta faixa etéria, levando em consideracao

possiveis identificacbes do mesmo com a marca por meio da linguagem utilizada.

No tdépico, Cenarios, verificou-se que o interior do restaurante € o cénario mais
frenguente no anuncios (38%). Desta maneira , conclui-se que as marcas priorizam este

espaco pois o publico identifica de imediato qual marca esta a anunciar.
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Por altimo, no que diz respeito as situacGes onde 0s personagens se encontram,
resultou-se em um empate entre duas variaveis: ato de comer e vérias situacdes. Como
trata-se de uma empresa onde o produto é a comida em si, obviamente que nos anincios
sejam presente o ato de comer desenvolvido pelos personagens. Entretanto nao limitando-
se a isto, sendo presente também varios tipos de situacdo em um mesmo andncio. Desta
forma pode-se concluir que as marcas estéo por ressaltar situagcdes comuns que acontecem

em relagéo aos seus produtos.

Diante do exposto, constatou-se que existem tendéncias na publicidade do sector de fast
food no Brasil. E de facto este possui caracteristicas que possibilitaram reconhecer as

tendencias de cada componente criativo utilizado.

Sugestdes para profissionais

A primeira sugestdo que se pode deixar, estd no tom informativo, presente na maioria das
campanhas analisadas. Sugere-se um equilibrio entre os tons demonstrativo e humoristico

,isso daria um diferencial a marca, podendo ser uma proposta mais atraente ao publico.

A segunda sugestdo se da ao formato criativo empregado em maior parte dos andincios,
sendo ele, o narrativo. Nota-se que estejam restritos a este formato, podendo fazer um

revezamento na questdo criativa das campanhas.

A terceira se d4, acerca da responsabilidade social, acredita-se que as marcas de fast food
devam apostar mais em campanhas por habitos saudaveis. Sugere-se que as marcas

utilizem mais iniciativas de responsabilidade social em suas mensagens publicitarias.

Acredita-se que estas sugestfes irdo chamar a atencédo e atrair de forma mais positiva
publicos de varios gostos e estilos, e com maior diferenciacdo de possiveis concorrentes,
para quem sabe produzir o surgimento de novas tendéncias para o sector, ou até mesmo

a insercdo de algumas informagGes pouco abordado nos andncios.
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Limitacdes do estudo

No que diz respeito a limitacfes, pode-se dizer que devido aos constrangimentos
temporais e financeiros, verificou-se que ndo seria possivel fazer
entrevistas/questionarios com consumidores, para definicdo exata de sua faixa etaria, pelo
facto de algumas empresas néo se fazerem presente em todos os estados brasileiros. Desta
maneira acrescentaria um valor a este estudo, para possiveis locomog¢des. Também nédo
foi realizada uma andlise de forma isolada de cada uma das marcas, por ndo fazer parte

dos objetivos.

Outro factor quanto a limitagdes, se deu referente a uma marca fast food também presente
no Brasil, KFC. No entanto a nivel de publicidade audiovisual no Brasil, esta ndo oferece

uma amostra safisfatoria para analise, sendo desconsiderada nesta pesquisa.

Sugestdes para futuras investigacoes

Esta pesquisa pode servir como ponto de partida para novas investigaces que queiram
utilizar a mesma metodologia de anélise de conteudo. Também podem abrir caminho para
a analise de publicidade em outros media, estudos sobre outras marcas ainda néo
estudadas, e ainda para investigadores que queiram fazer uma analise isolada de

determinadas marcas.
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ANEXO 1

Neste anexo serd apresentado a evolucdo dos logotipos das 10 empresas de fast food
analisadas neste trabalho, na seguinte ordem: Bob’s, Burguer king, China In Box,

Domino’s, Giraffas, Habib’s, McDonalds, Pizza Hut, Subway e Spoleto.

Evoluc¢ao do Logotipo da marca Bob’s.

1950 1960 1970
?o b’s \\N\'Bobr N\
1980 1999 2000
P —
ey (Boby) Bobs

2010

Fonte: (https://www.bobs.com.br/o-bobs)
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Evolucéo do Logotipo da marca Burger King.

BurcerKing W MEING

HOME OF THE WHOPPER .U.ﬁ. K'.é -o
wome or e WHOPPER
1954 1957 1969

N
BURGER

KING

_—_—
1994 1999

Fonte: (https://designportugal.net/evolucao-logotipos-burger-king-mcdonalds/)
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Evolucéo do Logotipo da marca China in Box.

Fonte: (http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/china-in-box-o0-sabor-da-china.html)
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Evoluc¢iao do Logotipo da marca Domino’s.

1965 1975

DOMINO'S
PIZZA

Domino's

2012 - Atual

0_0 Domino’s

Fonte: (http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/dominos-pizza-get-doors-its-dominos.html)
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Evolucéo do Logotipo da marca Giraffas.

Fonte: (http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/08/giraffas-0-sabor-de-ser-brasileiro.html)
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Evolucéo do Logotipo da marca Habib’s.

Fonte: (http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/habibs-arabian-fast-food.html)

88



A publicidade das marcas de fast food no Brasil - uma analise dos recursos criativos

Evolucéo do Logotipo da marca McDonalds.

McDonald’s
FAMOUS
BARBECUE McDonald’s
1948 1962
McDonald's McDonald's
H -
1968 1985 2003

Fonte: (https://designportugal.net/evolucao-logotipos-burger-king-mcdonalds/)
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Evolucéo do Logotipo da marca Pizza Hut.
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Fonte: (http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/pizza-hut-pizza-land.html)
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Evolucéo do Logotipo da marca Subway

Font
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Fontes: (http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/subway-eat-fresh.html)

(https://www.logodesignlove.com/subway-logo)
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Evolucéo do Logotipo da marca Spoleto
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Fonte: (http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2010/03/spoleto.html)
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