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Resumo

Este estudo tem como tema principal a evolugdo da comunicagdo publicitaria na industria de fast-
food em Portugal e tem como objetivo perceber o modo como esta se adapta aos tempos e as
circunstancias. Para isso, serdo utilizados como estudo de caso anuncios em video das cadeias de
fast-food McDonald’s e Burger King transmitidos durante o periodo de pré, durante e pos pandemia
de covid19 em Portugal.

Este estudo caracteriza-se, por um lado, como qualitativo e descritivo, onde s3o analisadas quatro
imagens de alguns anuncios das duas marcas. Por outro lado, apresenta igualmente uma vertente
quantitativa, uma vez que foi realizado um inquérito com vista a obtencdo da perce¢do do publico
que consome fast-food acerca da possivel evolucdo da comunica¢do destas duas grandes cadeias
durante os periodos temporais acima delimitados.

Palavras chave: Fast-food, publicidade, andlise de contetido, adaptacdo na comunicagao
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Abstract

This study focuses on the evolution of advertising communication in the fast-food industry in
Portugal and aims to understand how it adapts to changing times and circumstances. To achieve
this, video advertisements from McDonald's and Burger King fast-food chains aired during the pre-
pandemic, pandemic, and post-pandemic periods in Portugal will be used as case studies.

This study is characterized as both qualitative and descriptive, involving the analysis of four images
from selected advertisements of the two brands. Additionally, it incorporates a quantitative aspect,
as a survey was conducted to gauge the perception of fast-food consumers regarding the potential
evolution of communication strategies employed by these major chains during the specified time
periods.

Keywords: Fast-food, advertising, content analysis, communication adaptation
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Introducao

A comunicagdo publicitaria representa uma das formas mais eficazes de comunicagdo de marketing,
e desempenha um papel crucial no panorama atual, servindo como uma ponte entre marcas €
consumidores. Esta forma de comunicagdo envolve a criacdo e disseminagdo de mensagens
persuasivas com o objetivo de promover produtos, servigos ou ideias e influenciar o comportamento
do publico-alvo. No contexto da industria do fast-food em Portugal, a comunicag¢dao publicitaria
desempenha um papel significativo na divulgacdo e promocdo das marcas, especialmente
considerando a crescente popularidade deste setor e a concorréncia entre as diferentes cadeias de

fast-food.

A comunicacgdo publicitaria ¢ um campo dindmico que se adapta continuamente as mudangas no
mercado e as necessidades dos consumidores. No contexto da industria do fast-food em Portugal,
essa adaptagdo ¢ ainda mais evidente, dada a natureza competitiva do setor € a constante procura
por inovacdo. A publicidade € essencial para criar consciéncia de marca e influenciar as decisdes de
compra dos consumidores, especialmente em setores altamente competitivos, como o da
alimentacao rapida (Kotler 2021). Neste sentido, as marcas de fast-food investem significativamente
em estratégias de comunicagdo publicitdria para se destacarem no mercado e conquistarem a

preferéncia dos consumidores.

Além disso, a comunicagdo publicitiria na industria do fast-food também ¢ influenciada pelas
mudancas nos habitos de consumo e nas preferéncias dos consumidores. As marcas de fast-food
estdo cada vez mais focadas em estratégias de comunicagdo que refletem wvalores como
conveniéncia, sustentabilidade e diversidade cultural, alinhando-se assim com as expectativas do
publico moderno (Smith et al., 2022). Esta abordagem estratégica visa ndo apenas promover 0s
produtos e servicos das marcas, mas também construir conexdes emocionais com os consumidores e
demonstrar um compromisso com questoes relevantes para a sociedade. Assim, a comunicagao
publicitaria na industria do fast-food desempenha um papel vital na construgdo e manutengdo da
reputagao das marcas, ao mesmo tempo que influencia ativamente o comportamento de compra dos

consumidores.

Este estudo foca-se na andlise de antncios publicitarios das marcas de fast-food McDonald’s e

BurgerKing em Portugal nos periodos de pré, durante e pds pandemia de covid19. A escolha deste
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tema surge da necessidade de compreender a evolugdo e adaptagdo da comunicacdo destas duas
marcas durante periodos de crise, como a pandemia de Covid-19, que provocou uma ruptura na

normalidade e influenciou significativamente o comportamento do consumidor

O objetivo principal deste trabalho passa por perceber se houve evolucdo e adaptacdo da
comunicagdo durante os periodos anteriormente mencionados. Para isso sdo analisados videos
publicitarios das duas marcas de fast-food. Esta analise ¢ fundamental para compreender como as
marcas responderam aos desafios apresentados pela pandemia e como ajustaram, ou nao, as suas

estratégias de comunicagdo para atender as novas necessidades e expectativas dos consumidores.

Portanto, a questdo central desta pesquisa ¢ a seguinte: houve uma adaptagdo e consequente
evolucdo da comunicacao das cadeias de fast-food McDonald’s e Burger King durante os periodos
pré, durante e pos pandemia de Covid-19 em Portugal? Esta questdo reveste-se de extrema
importancia, considerando a ruptura ocorrida na realidade dos consumidores devido aos impactos
da pandemia. A dindmica da comunica¢do publicitaria destas duas marcas durante esses periodos
pode fornecer insights valiosos sobre como as empresas se adaptaram a circunstancias desafiadoras
e moldaram as suas estratégias para atender as necessidades do mercado.

A relevancia deste estudo ¢ inegavel, pois proporciona uma compreensdo mais aprofundada de
como a publicidade pode ser moldéavel e adaptavel a diferentes contextos e circunstancias, com um
foco particular na industria do fast-food, que tem ganhado cada vez mais notoriedade em Portugal.
A capacidade das marcas McDonald’s e Burger King de ajustar, ou ndo, as suas estratégias de
comunica¢do durante os diferentes periodos em andlise ¢ muito importante, uma vez que uma
publicidade adequada as circunstancias pode contribuir para a constru¢ao de uma imagem de marca

solida e para a fidelizacdo de uma base de consumidores leais.

A metodologia utilizada neste estudo ¢ de natureza quantitativa e qualitativa. A parte quantitativa
envolveu a realizagdo de um inquérito com o objetivo de obter a percecao do publico que consome
fast-food acerca da evolugdo da comunicagdo destas duas marcas. A parte qualitativa consistiu na
analise de contetido de trés anuncios retirados do canal de YouTube das duas marcas, antes, durante

e apos a pandemia de Covid-19 em Portugal.
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Este estudo visa ndo apenas analisar se houve, ou ndo, evolu¢do da comunicacdo publicitaria das
marcas McDonald’s e Burger King, mas também entender, no caso de ter havido evolugdo, os
mecanismos por detrds dessas mudangas e como elas foram percebidas, ou ndo, pelos
consumidores. Através da andlise de videos publicitarios e da realizagdo de um inquérito, foi
possivel investigar ndo apenas as estratégias adotadas pelas marcas, mas também a eficacia dessas
mesmas estratégias na percepg¢do e no comportamento dos consumidores em relagdo as marcas.
Desta forma, este estudo contribuird para o corpo de conhecimento existente sobre comunicacao
publicitaria e fornecera dados relevantes para profissionais de marketing e publicidade interessados
em compreender melhor o impacto da pandemia nas estratégias de comunicagdo das empresas, com

um foco especial na industria do fast-food.

Ao analisar as estratégias de comunicagao adotadas pelas marcas de fast-food McDonald’s e Burger
King ao longo dos diferentes periodos em anélise sera possivel identificar padrdes, tendéncias e
insights que possam ser uteis para empresas de diversos setores. Além disso, a0 compreender como
estas duas marcas se adaptaram, ou ndo, as circunstancias desafiadoras impostas pela pandemia,
sera possivel extrair licdes valiosas sobre a importancia da flexibilidade, da criatividade e da
sensibilidade as necessidades dos consumidores na formulagdo de estratégias de comunicacdo

eficazes.

Para uma melhor organizacdo e compreensdo do trabalho, este estd dividido em partes e capitulos. A
parte 1 abrange os capitulos I a III, que consistem na parte tedrica, onde sdo explorados conceitos
relacionados com a comunicagdo publicitaria e a industria do fast-food. A parte 2, que compreende
os capitulos IV e V, concentra-se na analise dos anuncios e dos resultados do inquérito. Finalmente,
o trabalho inclui a conclusdo, onde sdo apresentadas as principais descobertas, as limitagdes do

estudo e a bibliografia, seguida dos anexos, onde consta o inquérito aplicado.

Pégina 3



Parte 1: Contextualizacao Teodrica

Capitulo I - A comunicacio publicitaria

1.1. Conceito de comunicac¢io publicitaria

A publicidade envolve a disseminag¢do de uma ideia por meio de um canal de comunicac¢do, com o
objetivo de influenciar um individuo ou grupo a adquirir um produto ou servi¢o, procurando
estimular o desejo pelo que esta a ser anunciado. Pode ser caracterizada como a promogao de ideias,
produtos ou servigos por uma entidade especifica, direcionada a um publico-alvo determinado, com

o intuito de alcancar fins lucrativos.

Rabaca e Barbosa (1978, p. 378) definem publicidade como sendo “qualquer forma de divulgacao
de produtos ou servicos, por meio de anuncios geralmente pagos e veiculados sob a
responsabilidade de um anunciante identificado, com objetivos de interesse comercial”. Por outro
lado, Benjamim (1994), esclarece que “a publicidade pode ser definida como qualquer forma de
oferta, comercial e massificada, tendo um patrocinador identificado e objetivando, direta ou
indiretamente, a divulgagdo de produtos ou servigos com a utilizacdo de informagdo e/ou

persuasdo.” (p. 30-31) J& para Dezanove (2011),

a comunicagdo publicitdria ajuda a vender, podendo influenciar na escolha de um produto pelos
valores atribuidos a marca. E aqui falamos em "vender" e "comprar" nao s6 no sentido literal de
adquirir um produto, mas também no sentido metaférico de vender ou comprar uma ideia sobre uma

marca ou sobre um comportamento social. (p. 90-91)

Por outro lado, segundo Sant'Anna et al. (2013, p. 40), a publicidade visa, também, realgar aspectos

que diferenciam o produto dos seus concorrentes, ou 0 aumento do seu valor junto do consumidor.

A publicidade deixou de ser um instrumento utilizado apenas para divulgar a venda de um produto e
passou a transformar os héabitos dos consumidores, fazendo com que estes consumam cada vez
mais, mesmo que nao tenham essa necessidade. A constante exposi¢ao a publicidade nas redes
sociais tem moldado os habitos de consumo dos jovens, incentivando-os a comprar cada vez mais,
mesmo quando ndo hd uma necessidade genuina (Jean Twenge, 2017). A publicidade envolve a

promocgao de produtos ou servigos, destacando-se pela sua significativa capacidade de persuasao e
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pela eficaz contribuicdo para alterar comportamentos, estabelecer uma imagem, impulsionar o
consumo, comercializar produtos ou servi¢os e informar os consumidores.

A comunicagdo publicitaria ¢ uma disciplina multifacetada que abrange diversas estratégias e
técnicas para transmitir uma mensagem persuasiva ao publico-alvo. A comunicacdo publicitdria ndo
se limita apenas a publicidade tradicional, mas também inclui promog¢des de vendas, relagdes
publicas, marketing direto e outras formas de comunicacdo de marketing (Clow e Baack, 2016).
Esta abordagem integrada permite que as empresas alcancem os consumidores de maneira eficaz e

coerente, aumentando assim a eficacia das suas campanhas.

A comunicagdo publicitaria desempenha um papel fundamental no mundo dos negocios, pois ¢
através dela que as marcas se podem conectar com o publico-alvo de uma forma eficaz. Segundo
Belch e Belch (2020), 'Advertising communication is essential for informing, persuading, and
reminding consumers about the products and services available in the market' (p. 34). Esta definicao
destaca a importancia da comunicagdo publicitaria ndo apenas na disseminagdo de informagdes,

mas também na influéncia das decisdes de compra dos consumidores.

Belch e Belch (2020) destacam o papel crucial da comunicacdo publicitaria ao estabelecer e
fortalecer os vinculos entre marcas e consumidores, impulsionando o reconhecimento, preferéncia e
fidelidade a marca. Além disso, salientam que a comunica¢do publicitaria ¢ uma ferramenta
estratégica essencial para as empresas, permitindo-lhes criar uma imagem de marca distintiva e
diferenciar produtos e servigos em mercados saturados. Este enfoque destaca a importancia da
comunicagdo publicitaria na diferencia¢do e consolidacdo da identidade da marca, promovendo a

competitividade no mercado.

Além disso, os autores enfatizam que uma comunicacao publicitaria eficaz vai além da criacao de
mensagens atraentes, sendo fundamental também conectar-se com o publico-alvo, evocar emocdes
desejadas e influenciar o comportamento do consumidor. Esta abordagem ressalta a natureza
multifacetada da comunicagdo publicitaria, que visa ndo apenas expor, mas também envolver

ativamente os consumidores, influenciando as suas perce¢des e comportamentos (Belch e Belch,

2020).
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1.2. Caracteristicas distintivas da publicidade enquanto forma de comunicaciio

A publicidade é reconhecida pela sua capacidade de atingir um vasto publico-alvo, permitindo que
as mensagens das marcas cheguem a uma ampla gama de consumidores por todo o0 mundo. Além
disso, oferece flexibilidade na entrega da mensagem, permitindo que os anunciantes personalizem a
sua comunicagdo para se conectar com diferentes segmentos de mercado de forma mais
personalizada. Como salienta Wells (2020), "Advertisers can tailor their messages to specific
demographics, geographic locations, and psychographic profiles, ensuring that their

communications resonate with target audiences on a personal level”. (p. 78)

Outra caracteristica distintiva da publicidade € sua capacidade de construir e influenciar a percecao
do publico sobre marcas e produtos. Ao transmitir atributos e valores a publicidade molda a imagem
da marca na mente dos consumidores, diferenciando-a da concorréncia e criando associag¢des

positivas na mente dos consumidores (Wells, 2020).

Além disso, a publicidade desempenha um papel crucial na persuasdo e influéncia nas decisoes de
compra dos consumidores. Através de mensagens estratégicas e técnicas persuasivas, a publicidade
pode moldar atitudes e comportamentos dos consumidores em relacdo a uma marca ou produto
especifico, destacando assim o seu poder na formacao das percecdes e intencdes de compra (Wells,

2020).

Segundo Moriarty, Mitchell e Wells (2021), a publicidade ndo se limita apenas ao alcance massivo
de audiéncias, mas também se destaca pela sua capacidade de criar e reforcar a identidade e a
imagem das marcas. Os autores argumentam que a publicidade desempenha um papel fundamental
na construcdo da percecdo do consumidor sobre uma marca, transmitindo valores, atributos e
emocgdes associados aos produtos ou servicos anunciados. Além disso, destacam o modo como a
publicidade contribui para a diferenciacao das marcas no mercado, permitindo que se destaquem da

concorréncia e criem vinculos emocionais duradouros com os consumidores.

A publicidade também se destaca pela sua capacidade de gerar interesse e influenciar o
comportamento do consumidor. Através de estratégias persuasivas e apelos emocionais, 0s anincios
publicitarios sdo projetados para despertar a curiosidade e motivar a agdo, seja ela a compra de um
produto, o uso de um servigo ou a adesdo a uma ideia. Desta forma, a publicidade ndo apenas
informa e educa, mas também estimula o publico-alvo a tomar decisdes que beneficiem a marca

(Moriarty, Mitchell e Wells, 2021).
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A comunicagdo publicitdria serve igualmente para criar e reforcar a imagem de marca. Através do
uso de elementos visuais, linguagem persuasiva e storytelling, os anlincios publicitidrios moldam a
percecdo do publico sobre uma marca, associando-a a determinados valores, caracteristicas e
experiéncias. Desta forma, a publicidade ndo apenas alcanca os consumidores, mas também os
envolve emocionalmente, construindo uma conexao duradoura que influencia as suas decisdes de

compra e suscita lealdade a marca (Moriarty, Mitchell e Wells, 2021).

1.3. Estratégias da comunicac¢io publicitaria

E dificil prever as potenciais aliancas entre a publicidade e o entretenimento, porém, a seducio e o
envolvimento desempenham papéis fundamentais na conquista do novo consumidor, que ¢ mais
independente e reativo (Donaton, 2003). Esta abordagem evita interromper o lazer do consumidor
para exibir mensagens publicitdrias. O branded entertainment emerge como uma estratégia
inovadora, integrando marcas de forma orginica no universo do entretenimento, criando

experiéncias imersivas que transcendem a mera publicidade (Lehu, 2022).

O progresso continuo da tecnologia desempenha um papel fundamental na autonomia do
consumidor. Com o avango constante de dispositivos de comunicag@o portateis e moveis, o publico
ganha poder de escolha e, por consequéncia, a capacidade de estabelecer restricdes e propor
intervengdes nas mensagens publicitdrias: encontramo-nos numa “fase durante a qual os
entendimentos sociais, culturais, economicos, tecnologicos, legais e politicos dos meios de

comunicagao se reajustam face a uma mudanga que produz ruptura” (Jenkins, 2009, p.387)

A publicidade demonstra uma notavel capacidade de incorporar rapidamente tendéncias e mudangas
sociais na sua mensagem, transformando-se numa fusdo de vozes que refletem aspetos
significativos da realidade contemporanea. Esta caracteristica pode ser interpretada como uma
estratégia eficaz para apresentar ao publico uma postura alinhada com os valores atuais, visando

garantir uma maior recetividade ao produto ou servigo promovido (Simdes & Tuna, 2010).

Para atender as necessidades da comunicacdo, a publicidade precisa de adotar uma abordagem
hibrida composta por quatro dimensdes essenciais, sendo elas: persuasdo, entretenimento, interacao
e compartilhamento (Covaleski, 2010). Nessa década, os profissionais de marketing que
acompanhavam as mudancas nas praticas de comunicacdo sdo atualmente profissionais integrados
no ambiente da cultura digital, com foco especial nas redes sociais. Neste contexto, a énfase nao
reside apenas em adquirir consumidores, mas sim em atrair ¢ manter seguidores e fas que se
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envolvam ativamente com o contetdo. Esta interagdo ¢ crucial para garantir que o conteudo seja
compartilhado e alcance novos potenciais consumidores. Na era digital a atencdo ¢ um recurso
escasso e valioso. As marcas que conseguem conquistar € manter a aten¢ao do seu publico-alvo tém
uma vantagem significativa no mercado competitivo atual. Pode-se entdo dizer que a atengdo ¢ a

moeda de troca da era digital (Yakob, 2015).

Diante do modelo de consumidor-produtor e da necessidade de orientar a comunicacgao publicitaria
para os diversos grupos de consumidores, especialmente nos ambientes digitais, Covaleski (2010)
propos uma abordagem denominada "publicidade hibrida". Esta integra o discurso persuasivo numa
narrativa envolvente, mantendo a sua eficdcia persuasiva; utiliza o produto como fonte de
entretenimento, através de acdes, humor ou romance na mensagem publicitaria; enfatiza a
capacidade de interagdo e compartilhamento do contetido; e destaca mensagens com grande

potencial de serem recomendadas (Covaleski, 2010).

Neste contexto, Chacel e Patriota (2010, p.18) afirmam que os produtos e marcas podem ser
incorporados de trés maneiras diferentes: screen placement, onde o produto ¢ simplesmente exibido
na tela; script placement, onde o produto ou marca sao incorporados no roteiro de uma personagem
especifica; e plot placement, que ocorre quando a marca ¢ integrada no enredo de forma mais
significativa. Estas estratégias de integracdo publicitaria alinham-se com os principios da
publicidade hibrida, procurando envolver os consumidores de maneira eficaz enquanto promovem
produtos e marcas. Esta convergéncia entre abordagens destaca a importincia de adaptar a

publicidade as dindmicas do consumidor atual.

Com o aparecimento e posterior crescimento das plataformas de redes sociais, observamos uma
transformagdo na dindmica entre publicidade, anunciantes e consumidores. Passamos de uma
abordagem unidirecional para uma perspetiva multidirecional, envolvendo interagdo e didlogo entre
anunciantes e consumidores; os anunciantes estdo cada vez mais dependentes da participagao dos
consumidores, chegando ao ponto de convida-los para colaborar e envolver-se no processo de

produgdo publicitaria (Dahlen & Rosengren, 2016).

Atualmente, o storytelling € uma técnica de comunicagdo publicitdria amplamente adotada como
parte das estratégias de marca. Esta tem a capacidade de criar uma experiéncia envolvente que se
alinha com as vivéncias e emocdes das pessoas, de acordo com suas preferéncias. Esta abordagem

nao s6 alivia as tensdes do espectador, mas também fornece uma orientagdo para a agdo ou
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comportamento (Panarese & Villegas, 2018, p. 65). A utilizacdo de encenacdes que retratam
situagdes quotidianas, contextos de vida e até mesmo questdes da vida real, nas quais as
disparidades entre a realidade e os conteudos publicitarios tradicionais sdo minimizadas, conferiu
uma nova importancia a esta técnica de comunicagdo publicitdria dentro das estratégias de

marketing (Panarese & Villegas, 2018, p. 65).

Embora a publicidade tenha tido originalmente o propoésito de informar, ao longo dos anos tem-se
observado uma tendéncia crescente para o uso de argumentos simbolicos, visando evocar emogoes,
imaginag¢do, desejos e aspiragdes do publico (Solomon, 2018), conforme tem sido demonstrado por

estudos sobre o comportamento do consumidor.

Belch e Belch (2021) e Clow e Baack (2021) ressaltam a importancia da consisténcia da mensagem
e da coordenagdo de diferentes ferramentas de comunicag¢do para construir uma imagem de marca
forte e coesa. Esta abordagem oferece uma visdo completa e coordenada da mensagem da marca,
como salientado por Wells et al. (2021) e Schultz et al. (2022), garantindo uma experiéncia
consistente em todos os pontos de contacto com o consumidor.

Além disso, uma compreensao clara do publico-alvo ¢ essencial para o desenvolvimento de
mensagens eficazes, como discutido por Wells et al. (2021). Isto destaca a importancia da pesquisa
de mercado e do conhecimento do consumidor na formulagdo de estratégias publicitarias, como
também enfatizado por Arens et al. (2020). Ao compreender as necessidades e motivagdes do
consumidor, as empresas podem criar campanhas publicitarias mais direcionadas e impactantes,

criando uma vantagem competitiva no mercado.

1.4. A criatividade na publicidade

Um individuo criativo tem a capacidade de gerar uma ou mais ideias de uma forma original e
inovadora (Cardoso, 2011). A publicidade estd saturada e € necessario ser criativo, dar vida a algo
novo, unico e inovador. Para Santanna (2005, p. 95) “a criatividade na publicidade vem como uma
solucdo original ao criar uma peca para uma empresa de acordo com as diretrizes dadas por um
cliente.” Por outro lado, Vasconcelos (2009, p. 109) afirma que “a criatividade ndo s6 encontra
solugdes para um problema mas também ¢ indispensavel para escolher estratégias, criar textos,
titulos, layouts, spots de radio, roteiros entre outros.”
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Na esfera da comunicagdo, a publicidade concentra-se na elaboragdo de campanhas cada vez mais
inovadoras e distintas:"o objetivo da publicidade ¢ criar solug¢des criativas para os desafios de uma
organizagdo” Rocha et al. (2011, pp. 56-58). A comunicacdo publicitaria pode e deve utilizar a
criatividade, a fantasia e a imaginacdo de modo a expor beneficios reais de servigos e produtos

(Ribeiro et al.,2003).

De acordo com Vasconcelos (2009), anteriormente, a criatividade na publicidade visava
principalmente a obtencdo de prémios internacionais. No entanto, nos dias de hoje, o foco da
criatividade publicitaria mudou significativamente. Agora, o objetivo primordial € encontrar
abordagens inovadoras que maximizem o impacto desejado da comunicagdo. Esta observacdo
sugere uma evolucdo no pensamento estratégico, dando prioridade ao impacto eficaz sobre os
consumidores em detrimento do reconhecimento da industria. Mais recentemente, Parker, Ang e
Koslow (2018, p. 4) afirmam que, no ambiente da agéncia de publicidade, “[t]he creative
development process needs to be considered within a team context, where different specialists are
responsible for forming insights and generating ideas, in which, the focus is the driving tool for

generating ideas.”

Uma distingdo marcante ¢ observada entre os profissionais de publicidade e os consumidores em
relacdo a sua abordagem aos anuncios. Enquanto os profissionais de publicidade tendem a envolver-
se mais na historia por detrds do anuncio, relacionando-o com o seu ambiente de trabalho, papel e
experiéncia, os consumidores, por sua vez, t€tm uma tendéncia maior a interpretar os anuncios pelo
seu valor superficial - isto é, concentrando-se no entretenimento ou informac¢do que obtém

diretamente através da exposicao aos antincios (Modig & Dahlen, 2020).

De acordo com West et al. (2019), a publicidade criativa concentra-se no uso da imaginacao e/ou
ideias originais, numa visdo estratégica destinada a resolver um possivel problema de comunicagao.
Consumidores e profissionais de publicidade, apesar de adotarem perspetivas distintas,
compartilham as mesmas dimensoes de criatividade, categorizadas principalmente em adequagdo e
originalidade. Diferentes grupos podem avaliar a criatividade de maneira semelhante em diversos
contextos. Embora a originalidade seja considerada necessaria para um anuncio ser criativo, ela
sozinha ndo ¢ suficiente; o aniincio também deve transmitir significado relevante sobre o produto
anunciado. Esse significado complementa a originalidade, tornando a criatividade uma ferramenta

que conecta a publicidade com as habilidades e objetivos de resolucdo de problemas dos
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consumidores (Modig & Dahlen, 2020). Pode-se entdo dizer que a criagdo publicitaria ¢ uma
reflexdo do pensamento criativo. Esta refere-se a promocao da criatividade, visando gerar ideias

inovadoras, permitindo que a imaginacgao flua de forma espontanea.

A criatividade na publicidade ¢ uma area de pesquisa em constante evolugdo, como destacado por
Eisend (2021), o autor ressalta que a criatividade desempenha um papel crucial na diferenciagdo das
marcas € na criagdo de impacto emocional nos consumidores. Esta visdo ¢ complementada por
Hartmann e Goldhoorn (2020), que observam que, no cenario digital atual, a criatividade ¢
fundamental para cativar a atencdo dos consumidores e criar experiéncias de marca memoraveis.
Estas perspetivas sdo consistentes com a analise de Moriarty et al. (2021), que destacam o modo
como uma abordagem criativa pode fortalecer as estratégias de comunicagdo integrada de

marketing, resultando em campanhas eficazes e mensuraveis.

A importancia da criatividade na influéncia positiva das atitudes e comportamentos dos
consumidores € evidenciada por Morrison & Y (2020), refor¢ando a necessidade de uma abordagem
criativa no desenvolvimento de mensagens publicitarias. Shimp (2021) complementa estas
perspetivas ressaltando a importancia de incorporar a criatividade em todas as etapas do processo de
comunica¢do de marketing para criar campanhas impactantes e eficazes. Estes estudos demonstram
a centralidade da criatividade na publicidade contemporanea e o seu papel fundamental na

construgdo de marcas e no direcionamento dos consumidores.
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Capitulo I1 — A industria do fast-food e a sua comunicacio

2.1. Definicao de fast-food

O termo fast-food, que na sua traducao literal significa “comida rapida”, nada mais ¢ do que comida
de producao agil. Deste modo, ¢ possivel fornecer ao consumidor final velocidade no atendimento

com o objetivo de que este possa comer de maneira rapida e pratica.

O termo fast-food, na sua origem, refere-se a alimentos que podem ser preparados e servidos
rapidamente, destacando-se pela producdo em larga escala (Souza, 2013). Geralmente, inclui
hamburgueres e batatas fritas, embora possa abranger uma variedade de produtos oferecidos em
franquias a nivel global. As grandes cadeias de fast-food tiram elevados dividendos deste segmento
alimentar especifico, atraindo muitas pessoas devido a conveniéncia que oferecem. Compreende-se,
entdo, que o termo ‘“comida rdpida” engloba ndo s6 o estilo de producdo, mas também a
possibilidade de alimentagdo rapida, acompanhando o estilo de vida globalizado e capitalista das

sociedades contemporaneas ocidentais.

O conceito de fast-food pode também ser definido como um modelo de estabelecimento que serve
alimentos com baixo teor nutricional e alto teor calérico (Oliveira e Santos 2014). Este tipo de
estabelecimentos ¢ caracterizado pela rapidez, eficiéncia, padronizacdo e impessoalidade, tanto na
comida quanto no servigo prestado. Geralmente, estes estabelecimentos fazem parte de grandes
cadeias multinacionais que operam por meio de um sistema de franquias, o que os torna altamente
padronizados em termos de estrutura fisica, instalagcdes, equipamentos, embalagens, gestdo e
publicidade, procurando garantir uma imagem da marca coesa. J4 no que diz respeito ao contexto
comportamental, Oliveira e Santos (2014) definem o fast-food como um sistema alimentar
contemporaneo, caracterizado pelo consumo predominante de alimentos industrializados e pela
pratica de comer fora de casa. Esta atitude ¢ considerada tipica e historicamente associada a cultura

norte-americana.

2.2. Enquadramento historico da industria do fast-food

Existem vérias versdes sobre a origem deste estilo de alimentagao, mas ¢ consensual que ele surgiu

nos Estados Unidos na década de 1920, possivelmente no Estado de Kansas, através dos fundadores
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do "White Castle", Billy Ingram e Walter Anderson. Inicialmente desconfiados quanto a qualidade
das refei¢coes vendidas em feiras e festivais regionais, Ingram e Anderson desenvolveram uma nova
abordagem para refei¢des de rua, focada na qualidade do produto oferecido aos clientes, e
estabeleceram a marca White Castle em 1921, concentrando-se na venda de hamburgueres a $0,05.
A ideia era proporcionar refeicdes simples e de facil consumo. Ingram e Anderson enfrentaram o
desafio de superar a grande rejei¢do por parte das pessoas que, na época, ndo estavam habituadas a

consumir carne moida (Jansen, 2023).

Para entender o ambiente em que os restaurantes de fast-food, como a McDonald's, surgiram, ¢
crucial considerar o contexto da crise de 1929. Os irmaos McDonald comegaram a prosperar
exatamente durante a década de 30, um periodo de recuperagdo apos a crise. A crise, conhecida
como "A Grande Depressao", foi causada por diversos fatores, incluindo a especulagdo imobiliaria e
a superprodu¢do industrial com expectativa de alta procura, que ndo se materializou. O setor
agricola também produziu em excesso, antecipando uma forte procura do mercado, que também nao

se concretizou conforme o esperado:

A prosperidade econdmica nos Estados Unidos teve inicio nos primeiros anos da década de 1920,
quando grandes corporagdes comecaram a investir significativamente em titulos do mercado de
acoes, refletindo uma economia repleta de oportunidades. Uma cultura inteira foi construida sobre os
alicerces do mercado e do consumo. A quebra da bolsa de valores marcou o auge da crise. Enquanto
a euforia economica prevalecia no mercado norte-americano, inimeras pessoas investiram em agoes
de empresas. Contudo, diante da crise de superprodugao, essas agdes comecaram a declinar dia apos
dia. O colapso da bolsa ocorreu em agosto de 1929, atingindo valores historicamente baixos. Nesse
cenario, muitos investidores tentaram vender as suas agdes, porém, devido a perce¢do generalizada

da crise iminente, era dificil encontrar compradores (Xavier, 2018, p. 1).

ApoOs o colapso da bolsa no final da década de 30, durante o auge da Idade Moderna, os Estados
Unidos ainda estavam a recuperar da devastadora crise de 1929. Roosevelt, que assumiu a
presidéncia em pleno periodo de crise, langou o programa "New Deal", visando facilitar a criag@o
de novos empregos (HIGA, 2015). Nesse cendrio, a produgdo de alimentos no pais estava
gradualmente a recuperar, reconstruindo os investimentos e o ritmo de producdo. Como resultado, a

variedade de alimentos disponiveis ainda era limitada (Jansen, 2023).

A crise teve um impacto profundo no mercado de trabalho e no estilo de vida, levando a um

quotidiano mais frenético e com pouco tempo para refeicdes mais demoradas. No inicio da década
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de 30, no sul da Califérnia, testemunhou-se um fendémeno notavel na industria alimentar, com o
surgimento de drive-ins por toda a cidade. Carne bovina, suina e de frango eram os principais itens

do cardapio, mas havia uma variedade de opg¢des disponiveis (Jansen, 2023).

O aumento na contratacdo de trabalhadores contribuiu para dinamizar a economia do pais por
diversos motivos. Mais empregos significavam mais renda disponivel para os trabalhadores,
estimulando o consumo e impulsionando a procura por bens e servigos. Esse aumento na procura,
por sua vez, levou a um aumento na producao industrial, agricola e em outros setores da economia
para atender as necessidades do mercado. A McDonald's surgiu como um pequeno drive-in, um dos
muitos espalhados na Califérnia naquela época, proporcionando aos clientes a conveniéncia de
fazer os seus pedidos e posteriormente consumir as refei¢des sem sair dos seus veiculos (Jansen,

2023).

O conceito de fast-food teve origem quando os irmdos Maurice e Richard McDonald, com a
intencao de renovar completamente o modelo do seu negocio de restaurante drive-in para reduzir os
precos, acelerar a preparagdo e o servigo € aumentar as vendas, implementaram uma cozinha com
uma divisdo faylorista do trabalho, semelhante a utilizada por Henry Ford na sua empresa. Nesse
sistema, cada funcionario era responsavel por realizar apenas uma tarefa especifica (Santos, 2006).
Assim, os irmdos McDonald introduziram o sistema de produgdo em cadeia no restaurante, criando
o primeiro estabelecimento de comida rapida do mundo, um modelo ainda em uso pela empresa nos
dias de hoje. Este modelo de negocio gerou dezenas de imitagdes e franquias apds a disseminagao
da marca McDonald's pelos EUA na década de 1950, com varias franquias a serem administradas
por Ray Crok que assumiu o controle quando os irmaos McDonald enfrentaram dificuldades na

gestao do negocio (Jansen, 2023).

Posteriormente, em 1953, surgiu a Insta-Burger King uma rede de restaurantes sediada em
Jacksonville. No ano seguinte, na sequéncia de varias dificuldades financeiras, dois proprietarios de
franchises sediados em Miami, David Edgerton e James McLamore, adquiriram a empresa e
renomearam-na “Burger King”. Ao longo das décadas seguintes, a empresa passou por quatro
mudangas de administragdo. Em 2002, foi adquirida por uma parceria entre a TPG Capital, Bain
Capital e Goldman Sachs Capital Partners, que a tornou publica. Em setembro de 2010, o fundo de

investimento brasileiro 3G Capital comprou a empresa por 3,26 bilhdes de ddlares. Posteriormente,
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a 3G, juntamente com a Berkshire Hathaway, fundiu-se com a empresa canadiana Tim Hortons,

criando a Restaurant Brands International (RBI), sediada no Canada.

Historicamente, a Burger King utilizou diferentes modelos de franquia para expandir os seus
negodcios, adaptando-se as particularidades de cada regido. No entanto, o relacionamento com os
franqueados nem sempre foi tranquilo ¢ em alguns casos resultou em litigios judiciais. A franquia
australiana, Hungry Jack, ¢ um exemplo, operando sob um nome diferente devido a disputas de
direitos autorais e processos legais entre as partes. Em 2021, a Burger King tinha uma presenca

global assinalavel, com mais de 19.240 restaurantes em mais de 100 paises (Wikipedia, 2024).

2.3. A evolucio historica das marcas de fast-food e a sua comunicacio durante os periodos pré,

durante e pos pandemia de covid19 em Portugal

2.3.1. McDonald’s Portugal

A McDonald’s inaugurou o seu primeiro restaurante em Portugal no dia 23 de maio de 1991, no
centro comercial CascaisShopping com o propdsito de introduzir um novo conceito na restauracao:
queria ser visto como um restaurante acessivel, informal e familiar. Em 1992 abriu o primeiro
McDrive em Setubal. Em 2003 foi introduzido o novo posicionamento da marca “I’m lovin’ it”. No
ano de 2010 foram introduzidos pela primeira vez os Self Order Kiosks, onde cada consumidor
podia fazer o seu pedido e pagar diretamente, sem a necessidade de se deslocar até a caixa e ser

atendido por um funcionario.

Com o passar dos anos, a McDonald’s tem vindo a alterar a forma como comunica e interage com o
publico, tendo em 2013 criado a pagina oficial do Facebook e lancado uma revista que da a
conhecer as novidades sobre a marca no mercado em Portugal (McDonald’s Corporation, 2023).
Atualmente, a McDonald’s conta com cerca de 9500 colaboradores em Portugal e dispde hoje em
dia de 190 restaurantes espalhados pelo continente e ilhas, dos quais mais de 90% sdo geridos por

empresarios locais (McDonald’s Corporation, 2023).

Nos dias de hoje, as redes sociais desempenham um papel fundamental na ampliagdo do espago
para discussoes. E nesse ambiente que marcas como a McDonald's desenvolvem as suas estratégias

com o intuito de transmitir uma mensagem positiva, procurando aumentar a sua exposi¢do e
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influéncia. Desta forma, inserem-se no quotidiano dos consumidores através de uma interagdo mais
humanizada. A marca utiliza as redes sociais como meio de disseminagdo das suas mensagens
promocionais, através de imagens e videos promocionais. Emprega também os meios tradicionais,
como posteres, banners, radio e televisdo, para alcangar um publico mais amplo (Moraes, & Santor,

2013).

2.3.2. Burger King Portugal

A Burger King faz atualmente parte do Grupo Iberia (adquirido em 2023) e abriu o seu primeiro
restaurante em Portugal no ano de 2001, localizado no NorteShopping, em Matosinhos. Em 2012, a
comunica¢do focou-se na criagdo de um programa que convidava os consumidores a visitar as
unidades de formacao da Burger King, com o objetivo de dar a conhecer o modo de preparacao e
confe¢do dos hamburgueres. Desde 2014, a cadeia de restaurantes tem langado diferentes produtos
dirigidos ao publico portugués. Um bom exemplo disso ¢ o “Whopper”, que passou a chamar-se
“Portuguese Whopper”, o que acabou por contribuir para o sucesso do slogan “Have it your Way”

(Burger King Corporation, 2023).

Uma pesquisa conduzida pela empresa revela a presenga de dois principais niveis de comunicagao
principais. Por um lado, a componente dos meios digitais, que abrange a publicidade em redes
sociais, videos promocionais, cupdes online, entre outros. Por outro lado, encontra-se a componente
dos meios tradicionais, que inclui posteres, banners publicitarios, televisao e radio. De acordo com
o estudo, em 2016, a cadeia de fast-food utilizou as redes sociais e as ferramentas por estas
oferecidas para estabelecer proximidade com os clientes e responder as duvidas e questdes

levantadas pelos utilizadores (Lage, 2016).

2.4. Revisdo de literatura: Analise da comunicacdo da industria de fast-food nos estudos

académicos

2.4.1. A Eficacia da Linguagem dos Anuncios Publicitarios na Industria do Fast-Food

Com a globalizagdo e constante crescimento do mercado do fast-food ha a necessidade de a
comunicag¢do publicitdria acompanhar essa mesma evolugdo e procurar maneiras de se diferenciar

das restantes marcas existentes no mercado, gerando novas formas de cativar o publico-alvo.
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A eficacia dos anuncios reside ndo apenas na expressao verbalizada, mas também na forma escrita,
empregando técnicas para cativar a atengcdo do publico e garantir a memorizagdo da mensagem.
Neste contexto, a utiliza¢do de técnicas de fonética por anunciantes de fast-food destaca-se, visando
tornar as campanhas publicitarias mais atrativas, memoraveis e cativantes (Yaghubyan, 2022). E
utilizada, por exemplo, a repeti¢do de sons, que acontece quando duas ou mais palavras proximas
uma da outra repetem o mesmo som de vogal. Por outro lado, a repeti¢do ¢ utilizada para reiterar a

mesma palavra ou frase varias vezes, de maneira a que esta fique clara na memoria do consumidor.

Para além destas possibilidades, as empresas de fast-food também recorrem a outras técnicas
lexicais para tornarem a sua mensagem mais atraente ¢ chamarem a atengao do seu publico-alvo.
Um bom exemplo dessas técnicas lexicais ¢ o uso abundante de substantivos e adjetivos especificos
usados em anuncios de fast-food onde geralmente os substantivos nomeiam produtos, lugares,
ingredientes, alimentos e indicam uma atitude positiva relacionada com a comida, com o seu sabor
e a necessidade de aproveitar o momento: “fast-food advertising involves a large number of lexical
techniques that are used to attract the attention of the target audience and make the message more

appealing, clear, and memorable.” (Yaghubyan, 2022, p. 92)

E entdo possivel perceber que a publicidade na industria do fast-food emprega uma ampla gama de
estratégias linguisticas para cativar os consumidores, tornando as suas mensagens mais atrativas,
compreensiveis € memoraveis. As marcas utilizam estas técnicas com o objetivo de se destacarem

num mercado altamente competitivo.

2.4.2. Experiéncia de Marca em Storytelling

Os anuncios que contam historias sdo poderosas ferramentas de comunicagdo da marca, uma vez
que invocam uma resposta emocional na audiéncia (Aaker et al., 1986), mais especificamente,
aqueles que transmitem sentimentos positivos e calorosos (Escalas et al., 2004). Além do mais, as
audiéncias que desenvolvem simpatia ou empatia em relacdo a um anuncio, personagens ou
situacdes sdo mais propensos a desenvolver atitudes positivas em relagdo ao anuncio (Escalas &
Stern, 2003) e, eventualmente, relativamente a marca. O uso do storytelling pode deixar os

espectadores mais interessados, pois sao apresentadas historias nas quais o publico-alvo se revé, ou
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seja, permitem que se identifiquem com os personagens, € tenham empatia com a experiéncia

(Escalas et al., 2004).

Os consumidores que se identificam com as personagens principais dos antincios t€ém uma atitude
mais positiva em relacdo a essas mesmas personagens. Este processo ¢ denominado ‘‘auto-
referéncia” (Debevec & lyer, 1988). Esta relagdo pode levar ao aperfeicoamento do auto-conceito
de um individuo (Fournier, 1998) ou at¢ mesmo a necessidade de um consumidor de se identificar
com uma marca (Stokburger-Sauer et al., 2012). Os consumidores procuram identificar-se com a
marca devido a quatro necessidades, sendo elas: entender quem sdo, quem querem ser, quem eram €
0 que os torna Unicos (Sichtmann et al., 2019). Anlincios que recorrem ao storytelling podem gerar
atitudes positivas em relagdo a marca (Ching et al., 2013; Kang et al., 2020) e sdo mais propensos a

gerar compartilhamento, promogao e divulgacao (Kang et al., 2020; Coker et al., 2021).

Para Brakus (2009), a experiéncia de marca diz respeito a ‘““sensations, feelings, cognitions, and
behavioral responses evoked by brand-related stimuli that are part of a brand’s design and identity,
packaging, communications, and environments” (p. 53). A implementac¢do da teoria da co-produgdo
de valor ¢ muito utilizada pelas empresas, esta teoria caracteriza-se como uma abordagem
inovadora na qual as empresas trabalham em colaboragdo direta com os seus clientes. Nesse
processo colaborativo, as organizagdes tém a capacidade de aperfeicoar e criar produtos e servicos
que atendam de forma mais eficaz as necessidades do consumidor - a comunicagdo e a experiéncia
de marca tornaram-se menos focadas nas empresas. Estas optaram por investir numa comunicagao
compartilhada entre consumidores, o que acabou por criar "connected, informed, empowered, and
active consumer communities." (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Os antincios ao fornecerem uma
experiéncia de marca que afeta a satisfacao e lealdade do cliente, de forma direta ou indireta, estdo
relacionados com a personalidade da marca (Brakus et al., 2009). A experiéncia completa quanto a
marca nao provém apenas da experiéncia de consumo individual (ou visualiza¢do do antincio), mas

também do consumo quotidiano do proprio antncio.
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2.4.3. Atitudes dos jovens portugueses face a publicidade contemporianea: uma analise das

caracteristicas e efeitos do fendmeno publicitario

A publicidade contemporanea desempenha um papel significativo no cotidiano dos consumidores,
infiltrando-se em diversas atividades e espagos. Segundo Freitas (2008), essa presenca constante
dos anuncios no ambiente do consumidor ¢ estratégica, aproveitando os espacos deixados vagos por
outros discursos para transmitir mensagens de forma fragmentada. Cornelis, Adams e Cauberghe
(2012) observam que essa fragmentagdo transmite mensagens simples e repetitivas, com o objetivo
de capturar a atengdo do publico-alvo. Esta abordagem reflete a necessidade da publicidade de se

adaptar as dinamicas de aten¢do e consumo do mercado.

Entretanto, a familiaridade dos consumidores com a publicidade pode gerar desconfianga em
relacdo a sua credibilidade. Freitas e Tuna (2015) apontam que a repeticao constante e a clareza das
mensagens publicitdrias podem levar a percecdo negativa da publicidade, sendo responsabilizada
por comportamentos consumistas irresponsaveis. Esta visdo critica da publicidade ressalta a
importincia de compreender ndo apenas o seu impacto econdémico, mas também as suas

implicagdes sociais e culturais na sociedade contemporanea.

As crengas e atitudes dos consumidores em relagdo a publicidade sao moldadas por fatores diversos,
como a sua utilidade pessoal, os efeitos sociais e culturais percebidos e a atitude geral em relacdo a
publicidade. Pollay e Mittal (1993) propdem um modelo que explora esses componentes,
destacando a complexidade das interagdes entre a publicidade e os consumidores. Esta compreensao
¢ essencial para uma andlise abrangente dos impactos da publicidade na sociedade ¢ no

comportamento do consumidor.

Este estudo adotou uma abordagem quantitativa para investigar o impacto da publicidade na
sociedade, utilizando o modelo proposto por Pollay e Mittal (1993) como estrutura de analise,
conforme explicado anteriormente. Estes autores levaram a cabo uma andlise de regressao linear,
explorando fatores como os papéis informativos e heddnicos da publicidade, os seus beneficios
economicos e o potencial de corrupgao de valores. Os resultados revelaram que a atitude em relagao
a publicidade exerce influéncia na decisdao de compra, destacando a relevancia desse campo de

estudo para compreender o comportamento do consumidor.
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Os resultados do estudo levado a cabo por Pollay e Mittal indicam uma predominancia de atitudes
positivas entre os jovens portugueses em relagdo a publicidade, percebida como uma fonte
informativa e de entretenimento. Paralelamente, reconhecem-se os beneficios econdmicos
associados a publicidade, embora também sejam observados aspetos negativos, como a potencial
corrup¢ao de valores e a promocao do materialismo. Este equilibrio entre percecdes positivas e
negativas ressalta a complexidade da interacdo entre a publicidade e a sociedade contemporanea,

exigindo uma andlise cuidadosa e abrangente dos impactos desse fendmeno.

Para além do mais, Pollay e Mittal identificaram que a atitude em relagdao a publicidade pode ser
prevista por meio de fatores especificos, incluindo a sua fungdo informativa, o apelo hedénico, a
contribui¢cdo econdmica e 0s riscos inerentes a uma possivel corrupcao de valores. Esta constatagao
refor¢a a importancia de compreender ndo apenas a influéncia da publicidade na sociedade, mas
também os mecanismos subjacentes que moldam as perce¢des e comportamentos dos

consumidores.

2.4.4. Analise do discurso publicitario: estratégias discursivas

O marketing utiliza estratégias que procuram convencer, seduzir e fidelizar clientes, criando valor
para a marca recorrendo ao humor e referéncias culturais para gerar empatia. Como afirma Nobrega
(2011), o bom humor ¢ fundamental para criar conexdes com os clientes. Segundo Cobra (1992), o
marketing envolve o planeamento e execucdo de atividades que satisfazem objetivos individuais e
organizacionais, enquanto Las Casas (1997) destaca que inclui a satisfacdo das necessidades dos

consumidores.

Para Kotler (2005), o marketing deve construir relacionamentos estaveis e duradouros com os
clientes, adaptando-se as mudangas no ambiente competitivo. Zenone (2011) define o marketing
estratégico como a funcdo que precede a produgdo e venda, incluindo o estudo de mercado, criacao
do produto e estratégias de comunicacao. Campomar e Ikeda (2006) sugerem que as decisdes de

marketing estratégico guiam o planeamento organizacional.

As mensagens publicitarias, conforme Kotler (2000), devem ser memoraveis e atrativas, refletindo
os valores e estilos culturais dos consumidores. Sandmann (2003) e Machin e Van Leeuwen (2007)

apontam a importancia da linguagem criativa na publicidade para capturar a atencdo do consumidor.
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A publicidade, segundo Sant’Anna (2002), visa tornar publico um produto ou ideia, despertando o
desejo nos consumidores, e Cafferky (1999) afirma que a satisfacdo do consumidor gera fidelidade

e recomendagoes positivas.

As mensagens publicitarias sdao textos verbais e ndo verbais, produzidos em contextos especificos e
os significados destes podem ser analisadas pela analise de discurso. Além dos elementos
linguisticos, hd componentes intertextuais e contextuais que influenciam a produgdo discursiva.
Charaudeau (2010) destaca que o ato de linguagem ¢ um objeto duplo, constituido de um explicito e
um implicito, € que tanto o emissor quanto o receptor atribuem significados variados, dependendo

das circunstancias de comunicagao.

Para Charaudeau (2005), a analise do discurso ¢ semio-linguistica, unindo forma e sentido sob a
influéncia de um sujeito intencional. A comunicagdo publicitaria envolve o comerciante e o
consumidor, mediados pelo texto do anuncio. O sujeito enunciador desenvolve as estratégias
textuais, enquanto que o sujeito destinatario ¢ a imagem do consumidor ideal. O sucesso da
comunicag¢do depende da coincidéncia entre o destinatario real e o previsto, garantindo a efetividade

do marketing de relacionamento.

A retdrica publicitaria utiliza elementos semidticos e linguisticos para persuadir o consumidor,
como descrito por Durand (1970). A aplicagdo da semidtica & comunicagdo mercadoldgica permite a
analise dos signos usados nos textos publicitarios, contribuindo para a compreensao dos retornos de
entendimento pelo publico (Feldmann e Sant’Anna, 2007). A publicidade combina argumentos
racionais e emocionais, utilizando figuras discursivas e recursos argumentativos para provocar o

desejo de consumo (Perez, 2007).
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Capitulo I1II - A pandemia de COVID-19 e as formas de a comunicar

3.1. As repercussoes da pandemia na comunicacao publicitaria

O impacto da pandemia de COVID-19 em inimeras empresas por todo o mundo ¢ evidente, e
alterou a maneira como as pessoas vivem, se comportam e realizam as suas atividades diarias. Viver
na sombra de uma pandemia criou varias barreiras para as empresas, especialmente na industria da
aviacao, do turismo, e at¢ mesmo na industria alimentar (Donthu e Gustafsson, 2020). Num estudo
realizado por Barrero et al. (2020) foi possivel verificar que, sem medidas adequadas para
minimizar os efeitos da crise econdomica provocada pela COVID-19, 42% da recente onda de
desemprego sentida nos Estados Unidos poderia resultar numa perda permanente de inumeros

postos de trabalho.

No entanto, apesar do encerramento massivo do comércio, era esperado que este se adaptasse e
passasse a ser online. Depois de mais de um ano a lutar contra uma pandemia as empresas que
passaram para o0 meio online comegaram a ter um crescimento na sua receita (Donthu e Gustafsson,
2020). Estas afirmaram que, durante a pandemia, o aumento nos padrdoes de consumo foi
impulsionado pelo facto de as pessoas passarem mais tempo em casa. Este facto acabou por resultar
numa maior procura por uma variedade de produtos, incluindo bens de primeira necessidade tais
como: alimentos, refeicdes rapidas, alcool e até mesmo produtos de limpeza. O contexto de
quarentena ¢ o aumento da permanéncia em casa levaram as pessoas a procurar mais esse tipo de

produtos para atender as suas necessidades didrias e adaptar-se a nova rotina.

Esta mudangca de abordagem por parte das empresas prova que, mesmo durante uma crise
pandémica, ¢ possivel salvar um negdcio se as medidas certas forem tomadas prontamente
(Dellarmelin e Melo. 2022). Para isso as empresas comecaram a utilizar o Instagram. Este
estabeleceu-se como uma plataforma de media social extremamente popular e essencial para
individuos, marcas e empresas que desejam alcangar um publico amplo. Com mais de um bilido de
utilizadores ativos mensais por todo o mundo, o Instagram oferece uma audiéncia vasta e
diversificada para que as empresas possam promover os seus produtos e servigos. Através de fotos e
videos bem produzidos, as marcas podem destacar as caracteristicas e beneficios dos seus produtos,

incentivando os utilizadores a comprarem. Além disso, recursos como 0s posts patrocinados, os
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stories e o Instagram Shopping facilitam a promocao e a venda de produtos através da plataforma,
proporcionando uma experiéncia de compra conveniente e integrada. Como resultado, o Instagram
tornou-se uma ferramenta indispensavel para negoécios de todos os tamanhos, permitindo-lhes

alcangar um publico global e aumentar as suas vendas de maneira significativa.

O Instagram permite que as empresas se envolvam com potenciais clientes e clientes ja existentes
(Casalo et al., 2017). Além disso, ¢ um espaco versatil e visual onde estas podem promover os seus
produtos e servicos a um custo minimo, tendo um forte impacto persuasivo. Os utilizadores sao
expostos a uma infinidade de contetdo visual quando usam o Instagram, incluindo imagens
enviadas por outros utilizadores e informagdes sobre produtos oferecidas pelas marcas
(Kusumasondjaja e Tjiptono (2019). Como resultado, para efetivamente atrair o interesse dos
utilizadores, as empresas devem produzir anincios que possam captar ¢ prender a aten¢ao dos
possiveis clientes por tempo suficiente para que estes compreendam os anuncios antes de passar

para outras imagens.

De acordo com Kusumasondjaja e Tjiptono (2019), o Instagram fez da industria alimentar uma das
industrias mais vistas nas redes sociais. Rummo et al. (2020) propdem que as empresas de
alimentos e bebidas usem o Instagram para fazer upload de fotos com legendas como parte do seu
plano de comunicagdo com o objetivo de conseguir mais seguidores. Quando um novo seguidor ¢é
adicionado a uma conta, outros utilizadores conectados poderdo aceder a fotos, mensagens e

descri¢oes relacionadas com a marca, bem como posts dos seus familiares e amigos.

De acordo com Taylor (2020), a necessidade de haver um ajusto imediato as circunstancias ¢ crucial
como reacdo ao enorme impacto da pandemia nas empresas. Neste sentido, Huang et al. (2021)

apontam que:

The strategies adopted by some companies in nurturing their relationship with consumers throughout
the pandemic, concluding that those who utilized social media (posts aimed at fostering interaction)
experienced an increase in public engagement with the brands, albeit at varying levels for each

company, along with a positive emotional response. (p. 30-32)

Por outro lado, Gonzalez, Camarero e Cabezudo (2021) reiteram que:

The communication content disseminated on social media platforms should align with both the

market circumstances of the organizations (such as the inability to purchase or use the provided
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service) and the contextual situation (such as the pandemic), as well as the mood of the consumers

themselves (feelings regarding the contextual state). (p.70)

A comunicac¢ao nas redes sociais deve estar em sintonia com as emog¢des da comunidade. Isso
significa que a abordagem deve procurar influenciar as emog¢des em direcdo a uma potencial
compra (Gonzalez et al., 2021). Em linha com a importancia de levar em consideracdo os fatores
individuais e contextuais, Azer et al. (2021, p.51) identificaram uma mudanga na perce¢do dos
consumidores: existe uma maior valorizagdo do comportamento pro-social e responsavel da marca,
enquanto que por outro lado, ha uma desvalorizagdo pelos produtos que ela comercializa. Uma
investigacdo levada a cabo por Guthrie et. al. (2021) destaca que para lidar com situagdes
stressantes, como a pandemia, os consumidores comecaram a recorrer mais frequentemente as

compras online como uma forma de adaptacao e de se distanciar da situagao pandémica.

Outro desafio inerente a publicidade online, que impacta as variagdes das respostas dos
consumidores, esta relacionado com o conteudo das comunicacdes. Este conteido desempenha uma
funcdo estratégica nas interagdes das marcas. O seu propodsito € gerar informagdes que possam
beneficiar, atrair e/ou reter a aten¢cdo do publico-alvo em relagdo ao contetido criado. Isso ¢ feito

com o objetivo de influenciar e modificar as praticas de consumo (Dellarmelin e Melo, 2022).

Por outro lado, Mateus (2021) realca que:

A comunica¢do publicitaria atua como um dinamizador que aproxima a marca das pessoas, ao
mesmo tempo que as posiciona como agentes sociais com papéis relevantes, seja para promover o
distanciamento social por meio de modelos ou para cumprir o seu papel de solidariedade social,

coesdo e inspirar pessoas. (p.14)

A comunicagdo publicitaria nao apenas informa, mas também molda as percegdes e
comportamentos, podendo assim, contribuir para a construgdo de uma sociedade mais conectada e

consciente.

3.2. As formas ‘hibridas’ de publicidade durante a pandemia

As empresas usam cada vez mais métodos velados como o stealth marketing (Kaikati e Kaikati

2004). Para Chattopadhyay et. al. (2010):
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Stealth marketing is covert promotion, where products or services are advertised without consumers
realizing they're being marketed to. It employs subtle tactics like product placements or social media

seeding to generate interest, but it is controversial due to its deceptive nature (p.70):

Estas empresas tentam comunicar o seu conteudo comercial de uma maneira menos intrusiva € mais
informativa e diversificada (Tutaj e van Reijmersdal 2012). O foco aqui ndo ¢ tanto na empresa ou
no produto especifico, mas sim no contetido que aborda apenas indiretamente a empresa ou as suas

ofertas, muitas vezes incorporando-as em histérias envolventes.

Uma das principais caracteristicas das formas hibridas de contetido ¢ que elas ndo se parecem com
formatos de publicidade, e ¢ por isso que sdo descritas como uma técnica de brand placement
(Wojdynski e Evans 2020). A controvérsia surge quando tal conteiido ndo € transparente quanto a
sua fonte ou do objetivo, e ¢ provavel que o publico desconhega a tentativa de influéncia comercial
porque os consumidores aprenderam a lidar com formas classicas de publicidade. No entanto,
muitas vezes nao reconhecem a intengdo persuasiva das formas hibridas de contetido (Tutaj e van
Reijmersdal 2012). No entanto, a digitalizagdo e o surgimento de novas tecnologias de comunicacao
permitiram que as empresas produzissem este tipo de contetido com bastante facilidade em varias
plataformas e em diferentes formatos, incluindo media impressa e digital. O aumento na quantidade
e qualidade de produtos de publicagdo corporativa e formas pagas de conteudo hibrido, ou seja,
publicidade nativa e conteudo patrocinado que aparecem nas redes sociais dos consumidores,

enfatiza a relevancia de abordar o fenémeno de forma ampla.

Conforme definido por Pulizzi (2012, p. 116), 'marketing de conteudo ¢ a criagdo de contetdo
valioso, relevante e atraente pela propria marca de forma consistente, usado para gerar um
comportamento positivo de um cliente em relacdo a uma marca'. Embora as empresas geralmente
usem canais de média proprios para praticas de marketing de contetdo, este também pode ser
distribuido por meédia paga, incluindo anincios nativos. A publicidade nativa e o conteudo
patrocinado representam qualquer conteudo pago que imite a forma e a aparéncia do contetido

editorial (Wojdynski e Evans 2016).

ublici iva, . i 4 ~ .
A publicidade nativa, marketing de conteudo e conteudo de marca sdo descritos como formas de
publicidade que podem ser vistas como “encobertas”, na medida em que estas formas de contetido
tornam os anuncios irreconheciveis aos olhos do consumidor tipico. Dados de varios estudos

sugerem que o reconhecimento de publicidade ¢ dificil para os utilizadores de média quando sao
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confrontados com situagdes de brand placement que se parecem com formatos editoriais (Amazeen
& Muddiman 2018; Tutaj e van Reijmersdal 2012; Wojdynski 2016). Outro estudo mostra que
mesmo um em cada quatro estudantes de marketing e publicidade nao classifica como um anincio
uma peca de publicidade nativa identificada como "conteudo patrocinado" como um andncio
(Kendrick e Fullerton, 2021). Além disso, os consumidores raramente prestam aten¢do aos rotulos

de divulgac¢ao, que sdo exigidos por lei em muitos paises (Amazeen e Wojdynski, 2020).

O reconhecimento publicitario e o processamento do brand placement podem ocorrer de trés
maneiras, sendo elas: por meio de divulgagado explicita, por meio de caracteristicas do contetido da

mensagem e por meio de caracteristicas do contexto da mensagem (Wojdynski e Evans 2020).

Pesquisas anteriores mostraram que o posicionamento, a proeminéncia visual e a linguagem do
rotulo desempenham um papel significativo neste processo (Amazeen e Wojdynski 2020;
Wojdynski & Evans 2016). Wojdynski e Evans (2016) descobriram que os utilizadores de média
percebem com mais frequéncia um aviso de contetido patrocinado quando este ¢ colocado no meio

do artigo, em comparacdo com a coloca¢do no inicio ou no final.

A ideia geral por detras da alfabetizagdo mediatica ¢ a seguinte: “An average literate person - and
everyone should have the opportunity to become one - can decode, evaluate, analyze, and produce
print and electronic media.” (Aufderheide 1993, p. 1). Este conceito de alfabetizagdo mediatica
passou por varios estagios nas ultimas décadas (Cervi, Paredes e Pérez Tornero 2010; Pérez Tornero

2006).

Chen, Wu e Wang (2011) propdem uma nova estrutura de alfabetizacdo medidtica, distinguindo
entre competéncias de consumo de média e alfabetizacdo mediatica. Enquanto as competéncias de
consumo se concentram em aceder e entender o conteido da média, a alfabetizacdo mediatica
engloba a capacidade de criar e produzir conteudo de média. Além disso, destaca-se a importancia
da alfabetizacao critica do consumidor, que envolve a andlise e avaliagao do conteudo da média,
considerando o seu contexto social, econdomico, politico e cultural. Esta perspetiva sugere que
individuos com alto nivel de alfabetizagdo em novas médias s3o mais propensos a aplicar o seu

conhecimento de persuasao diante de divulgagdes patrocinadas ( Stiirmer e Einwiller, 2023).

Em suma, a proposta de Chen, Wu e Wang (2011) oferece uma estrutura abrangente para a
alfabetizagdo mediatica, destacando a importancia tanto das capacidades de consumo de média
como da alfabetizacdo mediatica, destacando a importancia tanto das capacidades de consumo de
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média como da alfabetizacdo medidtica. Esta distincdo ressalta a necessidade de ndo apenas
consumir, mas também compreender, analisar e avaliar criticamente o conteudo da média. Além
disso, a aplicagdo destas capacidades criticas torna-se particularmente relevante na era digital, onde
a exposicdo a divulgagdes patrocinadas e contedo persuasivo ¢ frequente. Assim, o
desenvolvimento de uma alfabetizagdo mediatica robusta torna-se essencial para capacitar os

individuos a navegar de forma consciente e critica no ambiente mediatico contemporaneo.

3.3. As acoes de responsabilidade social das marcas durante a pandemia

3.3.1. A marca McDonald’s

A McDonald’s ¢ uma empresa que tem demonstrado publicamente a sua preocupagdo em apoiar
causas sociais. Entre 2019 e 2021, a empresa mobilizou recursos para fornecer mais de 140.000
refei¢des a profissionais de saude, PSP, GNR, militares e bombeiros. Esta iniciativa ocorreu em
todos os restaurantes da marca por todo o pais. Além disso, a McDonald's fez doagdes a Rede de
Emergéncia Alimentar Contra a Fome, distribuindo produtos de acordo com as necessidades
nacionais. No total, mais de 13 toneladas de alimentos foram doadas. Em fevereiro de 2021, foi
estabelecido um fundo de emergéncia Covid no valor de $75.000 para que os restaurantes pudessem
apoiar localmente outras entidades que estivessem na linha da frente no combate a Covid19

(Relatorio 30 anos McDonald’s Portugal, p. 55, 2023).

3.3.2. A marca Burger King

Em 2020, o grupo Ibersol, na altura ainda proprietario dos restaurantes Burger King, promoveu pelo
décimo primeiro ano consecutivo uma agdo de responsabilidade social em prol da Federagao
Portuguesa dos Bancos Alimentares Contra a Fome. A cada pedido feito era perguntado aos clientes
se queriam fazer uma doag¢do de 0,20 céntimos, de maneira a apoiar Federagdo Portuguesa dos

Bancos Alimentares Contra a Fome.
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Parte 2: Analise De Caso

Capitulo IV - Metodologia de Analise: analise de discurso e inquérito

4. Delimitacao do corpus de antincios a analisar

Para esta pesquisa, foi escolhido um conjunto de analise composto por seis anincios audiovisuais
(videos publicitarios), os quais foram retirados dos canais das referentes marcas, disponiveis no site
YouTube. Dentro destes anuncios trés correspondem a marca McDonald’s e os restantes trés
correspondem a marca Burger King. Para obter uma amostra satisfatoria foram selecionados
anuncios referentes ao periodo em andlise - pré, durante e pos pandemia de covidl9 em Portugal.
Realizou-se a analise de antncios entre 2018 a 2022. A delimitacdo temporal desta analise teve
como base o periodo historico nunca vivido. Ha um especial interesse em perceber como estas duas
cadeias de fast-food adaptaram, ou ndo, a sua comunicagdo e se essa adaptacdo, ou ndo, foi sentida
por parte do publico. A selecdo dos anuncios teve como base nivel de criatividade e popularidade,
uma vez que aqueles que foram exibidos por exemplo, na televisdo, seriam facilmente recordados

pelos inquiridos aquando da divulgagao do inquérito.

Comegando com o primeiro anincio da McDonald’s Portugal em 2018, relativo a pré pandemia, a
sua escolha teve como base a criatividade. A ponte entre os 50 anos do BigMac e o facto de que
nessa altura a televisdo ainda era a preto e branco cria uma sensagao de nostalgia e conexdao com o
publico de diferentes faixas etarias. No que diz respeito ao anuncio divulgado em 2021, divulgado
durante a pandemia, foi utilizado o apelo a saudade e partilha por parte da marca, uma vez que as
pessoas se encontravam mais sensibilizadas e vulneraveis. Ja no antuncio divulgado pela marca em
2022, que ¢ referente ao periodo de pds pandemia, a marca enaltece todas as suas agdes de
responsabilidade social e estd presente nos momentos mais dificeis. Apds o periodo de pandemia,
reconhece-se que todos enfrentamos desafios, € a marca McDonald’s estd comprometida em apoiar

a comunidade local e os produtores locais.

No que diz respeito aos antincios da Burger King o primeiro antincio de 2018, referente ao periodo

pré pandemia, foi escolhido devido a criatividade usada na divulgacdo de um novo produto: a

suposta troca de pedidos, na qual os clientes recebem algo superior ao que solicitaram, juntamente
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com a reacdo de surpresa por parte dos clientes, confere ao anlincio um apelo consideravel,
incitando o espectador a experimentar o novo King Bacon, “um hamburguer com tudo o que o
cliente espera, a grande!” O anuncio divulgado pela marca em 2021 (durante a pandemia) chamou a
atencdo pela sua criatividade e estética. A marca decidiu gravar este anuncio num lar portugués,
onde era oferecido um hamburguer extra por cada pedido feito em casa. Assim, os consumidores
ndo precisavam de sair de casa e podiam desfrutar da sua refei¢do na seguranga do seu lar e oferecer
um hamburguer extra a uma pessoa especial. O foco da campanha passou pelo apelo aos
sentimentos do publico. Por fim, o antincio divulgado pela marca em 2022 (po6s pandemia) foi
escolhido pela maneira extremamente criativa e até humoristica como a marca divulgou o menu
King Bacon, um menu com tudo por menos. Neste anlincio a marca mostra que adaptou os seus
precos e incentiva a poupanca. Para isso, sao usadas duas atrizes antagonistas; uma ¢ poupada e a
outra, por outro lado, ndo se importa de gastar. O didlogo entre as duas ¢ extremamente bem

conseguido e humoristico.

4.1. Analise qualitativa: analise de discurso dos anuncios do corpus

De forma a facilitar o entendimento das caracteristicas contidas nos anuncios, foram elaboradas
tabelas que contém todas as categorias e subcategorias que devem ser tidas em conta durante a

analise dos anuncios.

A classe “Produto” (Tabela 1) foi criada para se poder perceber os tipos de produtos anunciados

3

pelas marcas. Esta categoria subdivide-se em quatro subcategorias de andlise, sendo elas: “um

produto, varios produtos, a marca e iniciativas de responsabilidade social”.

Categorias e subcategorias

Descricao

Exemplo

1. Produto

1.1. Um produto

1.2. Varios produtos

1.3. Marca

E aplicada quando apenas um
produto ¢ exibido no antincio

E aplicada quando mais de um
produto ¢ exibido no antincio

E aplicada quando o anuncio da
destaque a marca e ndo a um produto
em especifico
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Apresentacdo do BigMac - foco no
produto (hamburguer)

Apresentagdo do menu King
Poupanga - foco numa variedade de
produtos

Apresentagdo da McDonald’s como
uma marca que esta presente nos
piores momentos - foco nas agdes
desenvolvidas pela marca para ajudar
produtores nacionais depois de uma
pandemia



Categorias e subcategorias Descriciao Exemplo

Apresentagdo das medidas tomadas
pelas marcas a meio de uma
pandemia global - foco no
melhoramento dos servigos e apelo
ao sentimento de saudade e partilha

E aplicada quando o antncio se foca
numa iniciativa de responsabilidade
social apoiada pela marca

1.4. Ag@o de responsabilidade social

Tabela 1 - Produto (elaboracio prépria, e parcialmente adapt. Pereira, 2017 e Cook, 2001)

A classe “Informacao Apresentada” (Tabela 2), serve para ajudar a identificar os tipos
de mensagem tratada nos anuncios. Esta categoria subdivide-se em seis subcategorias de andlise,
sendo elas: “produto novo; prego ou promocgao; sabor do produto; marca; quantidade de produto e

produto classico”. Esta analise foca-se apenas no tipo de mensagem mais dominante nos anincios

analisados.

Categorias e subcategorias

Descricao

Exemplo

2. Informacio Apresentada

2.1. Produto novo

2.2. Preco ou promogao

2.3. Sabor do produto

2.4. Quantidade de produto

2.5. Produto classico

2.6. Marca

E aplicada quando est4 a ser
apresentado um produto
completamente novo

E aplicada quando esta a ser
anunciada uma promog¢ao ou um
preco mais atrativo

E aplicada quando o anuncio real¢a o
sabor de um produto

E aplicada quando o anuncio realga a
quantidade/ tamanho de produto

E aplicada quando a marca divulga
um produto ja existente e que é um
estrela da companhia

E aplicada quando a marca esta a ser
apresentada de uma forma geral

O novo King Bacon - um hamburguer
com tudo o que o cliente espera “a
grande”

Apresentagdo do Menu King
Poupanca

Reagdo dos clientes ao provar o novo
King Bacon

Aproveita o teu pedido em casa e
recebe um hamburguer extra para
dares aquela pessoa especial

Celebragdo dos 50 anos do BigMac

Anuncio durante a pandemia de covid
19 da McDonald’s

Tabela 2 - Informacao Apresentada (elaboracio propria, e parcialmente adapt. Pereira, 2017 e Cook, 2001)

A classe “Tom da Campanha” (Tabela 3) serve para identificar as caracteristicas principais dos

anuncios. Esta categoria subdivide-se em trés subcategorias de analise, sendo elas: “demonstrativo,

humoristico e informativo.”

Categorias e subcategorias

Descricao

Exemplo

3. Tom da Campanha
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Categorias e subcategorias

Descricao

Exemplo

3.1. Demonstrativo

3.2. Humoristico

3.3. Informativo

E aplicada quando o tom da
campanha ¢ apenas direcionado para
0 uso do produto anunciado

E aplicada quando o tom da
campanha engloba cenas comicas

E aplicada quando o tom da
campanha ¢ apenas direcionado para
a apresentacdo de um produto

As pessoas a provarem o King Bacon
¢ a comentarem o sabor do produto

O antagonismo entre a amiga
poupada e a que nao se importa de
gastar na campanha da Burger King

King Bacon um hambtirguer com
mais do que aquilo que se espera

Tabela 3 - Tom Da Campanha (elaboracio prépria, e parcialmente adapt. Pereira, 2017 e Cook, 2001)

No que diz respeito a classe “Formato criativo” (Tabela 4), esta serve para identificar os diferentes
formatos usados nos anuncios. Esta categoria subdivide-se em quatro subcategorias de andlise,

sendo elas: “narrativo, cenas do quotidiano, apresentador e insoélito/inesperado”. Estas

caracteristicas contribuem para uma andlise completa da construcdo criativa de cada antincio.

Categorias e subcategorias

Descricao

Exemplo

4. Formato criativo

4.1. Narrativo

4.2. Cena do quotidiano

4.3. Apresentador

4.4. Insdlito / Inesperado

E aplicado quando ¢ narrada uma
histéria ao longo do antincio

E aplicado quando o antincio
apresenta a marca integrada numa
cena do quotidiano

E aplicado quando existe um narrador
(consumidor ou voz off) a falar sobre
o produto/marca

E aplicado quando a partida ndo
parece estar relacionada com o
produto mas depois causa surpresa

A McDonald’s esta 14 nos piores
momentos, compra aos produtores
nacionais e ajuda as familias de
criancas em tratamento hospitalar

O conforto de comer um hambuirguer
Burger King no seu lar

Apresentagdo do King Bacon

Reagdo das pessoas ao perceber o
motivo de o restaurante McDonald’s
estar a preto e branco

Tabela 4 - Formato Criativo (elaboracio prépria, e parcialmente adapt. Pereira, 2017 e Cook, 2001)

A classe “Cenario” (Tabela 5), serve para identificar os principais cenarios exibidos nos anuncios.

Esta categoria subdivide-se em quatro subcategorias de analise, sendo elas: “exterior, interior do

restaurante da marca, interior de um outro espago € o uso de varios cenarios no mesmo anuincio."

Categorias e subcategorias

Descriciao

Exemplo

5. Cenarios
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Categorias e subcategorias

Descricao

Exemplo

5.1. Exterior

5.2. Interior do restaurante

5.3. Interior de um outro espago

5.4. Varios cenarios

E aplicada quando o antncio é
gravado no ambiente ao ar livre,
como exterior do restaurante, jardins
etc.

E aplicada quando o antncio ¢é
gravado no interior de um dos
restaurantes da marca

E aplicada quando o anuncio é
gravado no interior de um espago que
ndo o restaurante

E aplicada quando o antncio ¢é
gravado em diferentes cenarios ndo
existindo um cenario dominante

No anuncio dos 50 anos do Big o
anuncio exibe o exterior do
restaurante

O antincio do menu King Poupanga ¢é
gravado no interior de um dos
restaurantes da Burger King

O antincio referente a pandemia da
Burger King ¢ gravado dentro de uma
casa

O anuncio po6s pandemia da
McDonald’s em que ¢ gravado num
bairro tipicamente portugués e no
restaurante da marca

Tabela S - Cendrios (elaboragio propria, e parcialmente adapt. Pereira, 2017 e Cook, 2001)

A classe “Musica” (Tabela 6), serve para identificar os tipos de musica que estdo mais presentes nos

anuncios. Esta categoria subdivide-se em duas subcategorias de analise, sendo elas: “banda sonora e

auséncia de musica.”

Categorias e subcategorias

Descriciao

Exemplo

6. Musica

6.1. Banda sonora

6.2. Auséncia de musica

E aplicada quando ¢ utilizada uma
musica ou instrumental no anuncio

E aplicada quando nio existe
qualquer tipo de musica ou
instrumental no anuncio

Anuncio pré pandemia da
McDonald’s com fundo musical de
guitarra portuguesa

Anuncio do King Bacon onde néo
existe qualquer tipo de musica

Tabela 6 - Misica (elaboracdo prépria, e parcialmente adapt. Pereira, 2017 e Cook, 2001)

4.2. Analise quantitativa: o inquérito

Durante os ultimos anos, o0 mundo enfrentou uma crise de saude sem precedentes que afetou todos
os setores da sociedade, incluindo o da alimentacdo rapida. As restri¢cdes, o distanciamento social e
as mudangas no comportamento dos consumidores tiveram um impacto significativo nas estratégias
de comunicacao e publicidade das empresas de fast-food. Este questionario explora as respostas das
marcas McDonald's e Burger King a estas mudancas e o modo como essas respostas afetaram a
percecao dos consumidores relativamente a elas.

Neste questionario foram apresentados excertos de anuncios que estas duas empresas exibiram
durante o periodo pré, durante e p6s pandemia de Covid19 em territério portugués, para que seja
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possivel avaliar o modo como as mensagens evoluiram e se adaptaram as circunstancias. O
inquérito ¢ dividido em cinco sec¢oes das quais uma ¢ destinada a dados gerais, trés dedicadas ao
corpo do inquérito, onde constam os excertos dos antincios e as questdes com eles relacionadas, e
uma secc¢ao final com duas questdes, para encerrar. O inquérito demora cerca de oito minutos para

ser respondido.

4.2.1. A construcio do inquérito

Para investigar se houve ou nao evolugdo da comunicagdo publicitaria na industria de fast food em
Portugal durante os periodos de pré, durante e poés pandemia de covidl9, foi desenvolvido um
inquérito com recurso a plataforma “Google Forms™ que estd dividido em cinco sec¢des distintas. A
primeira sec¢do tem como objetivo a coleta de dados gerais, como: idade, género, nivel de
escolaridade, distrito de residéncia, situagdo profissional e frequéncia com que consume fast-food.
Além disso, ¢ perguntado aos participantes se costumam prestar aten¢do, ou ndo, aos anincios

publicitarios relacionados com esta tematica.

As trés seccdes seguintes do inquérito sdo dedicadas ao corpo principal da pesquisa, centrado na
questao da evolugdo da comunicagdao publicitaria. Nestas sec¢des, sdo apresentados excertos de
anuncios das cadeias McDonald's e Burger King ao longo do periodo ja mencionado,
acompanhados por perguntas que visam compreender a perce¢do dos participantes sobre essas
mesmas campanhas. Sdo analisadas as estratégias utilizadas por estas duas marcas e também ¢

perguntado aos inquiridos qual dos antincios consideram ser mais criativo e visualmente atrativo.

Por tultimo, a seccdo final contém duas questdes, onde ¢ perguntado aos inquiridos se, depois de
verem todas as imagens do pré, durante e pds pandemia, consideram que houve adaptagdao e
evolucdo na comunicagdo destas duas marcas e qual delas consideram ter tido a melhor abordagem

e adaptacao.

4.2.2. A constituicao da amostra

A constituicdo da amostra para este inquérito foi cuidadosamente definida para garantir a
representatividade dos consumidores de fast-food em Portugal. A pesquisa ¢ direcionada
exclusivamente a individuos maiores de 18 anos de idade, independentemente do seu género, nivel

de escolaridade e distrito de residéncia de maneira a obter uma analise mais abrangente dos
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resultados. Além disso, ¢ importante destacar que a amostra abrange tanto aqueles que prestam
atencao aos anuncios publicitarios das cadeias McDonald's e Burger King quanto aqueles que ndo o
fazem. Neste inquérito ficam de fora todos aqueles que sejam menores de 18 anos ou aqueles que

ndo consomem fast-food.

4.2.3. A aplicacio do inquérito

O inquérito foi divulgado através das redes pessoais do investigador, como: Facebook, LinkedIn e

Instagram. O periodo de resposta decorreu entre os dias 1 de novembro de 2023 e 1 de janeiro de

2024 e resultou na obtengdo de 107 respostas.
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Capitulo V — A analise discursiva do corpus: exploraciao do corpus (abordagem

qualitativa) e as reacoes dos respondentes ao inquérito (abordagem quantitativa)

5.1. As leituras dos anuncios através da analise de discurso

5.1.1. McDonald’s Portugal

Na figura 1 sdo apresentados trechos de um video promocional publicado pela McDonald’s Portugal
em 2018, antes da pandemia de covid 19. A marca procurou neste anincio destacar o seu produto

mais famoso, o BigMac e celebrar os seus 50 anos.

Neste antincio de 51 segundos, podemos perceber que a cadeia de restaurantes de fast-food fez uma
ponte entre o 50° aniversario do BigMac e o facto de, quando este foi criado, ainda a televisdo era a
preto e branco. De uma forma totalmente inesperada, a marca decide transformar todo o restaurante
e o ambiente a volta de maneira a surpreender os clientes: assim que estes fazem o pedido do seu
BigMac dentro da caixa aparece a frase “BigMac original desde 1968 e, assim, os clientes
entendem todo o contexto subjacente ao anuncio. A incorporacdo de elementos visuais
surpreendentes em anuncios publicitdrios pode gerar um impacto emocional duradouro nos
consumidores, influenciando significativamente a percecdo da marca e aumentando a

memorabilidade das mensagens publicitarias (Standler, 2021).

A transformacao do restaurante ¢ do ambiente ao redor ¢ uma estratégia eficaz para criar impacto
visual e surpreender os clientes. Ao utilizar o preto e o branco como cores de fundo para o
restaurante ¢ possivel criar um sentimento de nostalgia e transportar os clientes para aquela época,
reforgando a conexdo com a histéria do produto. A escolha da paleta de cores pode criar conexdes
emocionais e despertar sentimentos nostalgicos nos consumidores, influenciando significativamente
as suas percegdes e atitudes em relacdo a marca (Lee et al., 2021). Também ¢ possivel observar que
a empresa teve o cuidado de explorar todos os detalhes: no que toca as cores, na imagem inferior
esquerda, os figurantes estdo a usar pegas de roupa na cor verde e amarelo, que sdo cores presentes
no logotipo da marca. A frase "BigMac original desde 1968" presente dentro da caixa do BigMac ¢
um detalhe importante. Além de reforcar o tema do aniversario, também serve como uma
mensagem clara e concisa para os clientes, destacando a autenticidade e longevidade do produto ao
longo dos anos. Neste antncio, existem didlogos entre os intervenientes em que estes se mostram
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surpreendidos e animados com tudo o que estd a acontecer no restaurante. H4 igualmente a
utilizacdo do elemento surpresa por parte da marca. O uso do jingle de fundo no antncio
desempenha um papel crucial na criagdo da atmosfera ideal. Inicialmente, o jingle de “missao
secreta” cria uma sensagdo de suspense e excitacdo, preparando os espectadores para a revelagdo da
transformagdao do restaurante. Apds a transformagdo ser revelada, a musica muda para um
instrumental mais baixo e constante, refletindo o novo ambiente ¢ mantendo o foco no produto.
Finalmente, quando a mensagem final e o logétipo da McDonald's aparecem, o jingle padrdo da
marca ¢ introduzido e ainda ¢ possivel ouvir um ruido que remete a uma televisdo antiga,
adicionando assim, um toque de nostalgia a experiéncia. No geral, o uso cuidadoso do jingle de
fundo ajuda a estabelecer o tom desejado em diferentes momentos do antincio, contribuindo para a

eficacia da mensagem e criando uma experiéncia envolvente para os espectadores.

0 Big Mac nasceu ha 50 anos.
Ainda a TV era a preto e branco.

Figura 1 - Antiincio Publicitario da McDonald’s Portugal (2018) em Celebragao aos 50 anos do BigMac

Na figura 2 sdo apresentados trechos de um video promocional publicado pela McDonald’s Portugal
em 2021, durante a pandemia de covid 19. A marca procurou neste anuncio apelar a saudade de

momentos em familia em lugares que nos acolhem como se fossem a nossa casa.

Neste anuncio de 30 segundos, podemos perceber que a cadeia de restaurantes de fast-food fez um
apelo a saudade de momentos de partilha em familia de uma refeicdo McDonald’s. Uma vez que
este anuncio foi transmitido durante a pandemia de Covid 19 em Portugal, a marca também reforca
que esta pronta para abrir as portas ao publico e que reforcou as medidas de higiene e seguranca de

maneira a que os clientes se sintam seguros em voltar a visitar os restaurantes McDonald’s.
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A marca uma poderosa emog¢ao de saudade, destacando momentos de partilha em familia durante as
refeicoes McDonald’s. Uma pesquisa levada a cabo por Karmarkar & Yoon (2020) destaca a
crescente importancia da compreensdo das emogdes na psicologia do consumidor, ressaltando como
as estratégias publicitarias podem aproveitar essas emogdes para influenciar as percegdes e
comportamentos dos consumidores em relacdo a marca. A escolha estratégica de enfatizar essa
conexao emocional sugere um apelo direto aos valores familiares e a nostalgia, procurando criar
uma identificagdo instantanea com o publico-alvo. Durante este anincio, os intervenientes
expressam sentimentos de afeto e unido, com agdes que reforgam a importancia desses momentos
de partilha (por exemplo a imagem inferior esquerda - uma familia a partilhar uma refeigao
McDonald’s). No que toca ao ambiente visual, a marca aposta em colocar imagens do pré
pandemia, onde as mesas estavam sempre cheias de comida e de familias felizes a partilhar uma
refeicdo em conjunto de maneira a transmitir uma sensacdo de calor e felicidade humana. O antncio
também incluiu imagens explicitas de preocupacdo com as medidas de seguranca e higiene,
destacando o compromisso da marca em garantir um ambiente seguro para os clientes durante a
pandemia de Covid-19. Neste antincio ndo existem didlogos, mas existe um narrador que apela ao
sentimento e a saudade e mostra que a marca esta pronta para abrir portas e receber as pessoas de
volta na ‘nossa casa’. A literatura recente em neurociéncia do consumidor destaca a relevancia das
emogdes na formacgdo de vinculos emocionais entre os consumidores e a marca, sugerindo que
estratégias publicitarias que apelam as emog¢des podem ter um impacto significativo nas percecdes e
comportamentos dos consumidores (Karmarkar & Yoon, 2020). O uso do jingle de fundo no
anuncio desempenha um papel crucial na criagdo da atmosfera ideal, ¢ utilizado um instrumental
que transmite uma vibragdo positiva e esperancosa ao longo de todo o antncio e no final, como

habitualmente, surge o jingle padrdo da marca.
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Figura 2 - Antlincio Publicitario da McDonald’s Portugal (2021) em pleno ano de pandemia de Covid 19

Neste anuncio de um minuto e dez segundos, em celebragdo dos 30 anos da marca, podemos
perceber que a cadeia de restaurantes de fast-food se apresenta como um vizinho dos portugueses,
que estd 14 nos momentos mais dificeis. Uma vez que este antncio foi transmitido apos a pandemia
de Covid 19 em Portugal, a marca refor¢a a ideia de que apoia os produtores nacionais, as familias
mais necessitadas de criangas em tratamento hospitalar e, acima de tudo, mais que um emprego, da
oportunidades. Este ponto ¢ de extrema importancia uma vez que, devido a pandemia, o

desemprego aumentou e com ele a precariedade.

Na figura 3 sdo apresentados trechos de um video promocional publicado pela McDonald’s Portugal
em 2022, ap6s a pandemia de covid 19. Neste antincio, a marca reforca a ideia de apoio mesmo nos
momentos mais dificeis. A McDonald’s posiciona-se como figura central num periodo de maior
complexidade para os produtores nacionais ¢ para as familias, em geral. E importante referir que
este anuncio foi gravado num bairro tipico portugués, mais concretamente em Setubal, de maneira a
reforcar a ideia de vizinhanga e entre ajuda entre vizinhos. O uso de elementos familiares em
anuncios publicitarios pode criar uma sensagdo de proximidade e identificagdo com o publico-alvo,
aumentando assim a eficicia da mensagem publicitaria e fortalecendo a percecdo da marca

(Mueller, 2020).

Fazendo uma anéalise mais aprofundada, ¢ possivel perceber que, apds a pandemia de Covid-19, a

marca adota uma abordagem emocional € comunitaria para se posicionar como um apoio durante
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tempos dificeis. As cores utilizadas neste antincio sdo cores quentes, como os amarelos, laranjas e
vermelhos, para refletir um ambiente acolhedor e invocar uma sensagao de familiaridade e conexao
comunitaria. Os figurantes do antincio demonstram gratidao e apreco pela presenga da marca como
um "vizinho" confidvel, com ac¢des que enfatizam a importancia do apoio mutuo durante momentos
desafiadores. O ambiente visual retrata cenas quotidianas do bairro, com €nfase em interacdes entre
a marca, moradores ¢ pequenos negocios locais. A utilizagdo de cenas do quotidiano em antncios
publicitarios pode estabelecer uma conexdo emocional com os consumidores, reforcando a
identidade da marca e influenciando positivamente a percecao do publico em relagdo aos produtos
ou servigos anunciados (Vranica, 2020). O uso do jingle de fundo no antincio desempenha um papel

crucial na criagdo da atmosfera ideal: ¢ utilizado um instrumental, com a inclusdo da guitarra

portuguesa. Toda esta jun¢do de elementos confere ao anlincio uma vibragdo positiva e alegre.

Figura 3 - Anuncio Publicitario da McDonald’s Portugal (2022) apds a pandemia de Covid 19 e em celebracio
dos 30 anos da marca

5.1.2. Burger King Portugal

A abordagem publicitaria da Burger King normalmente passa pelo uso de figuras publicas ou
pessoas comuns como protagonistas das suas campanhas. Estas contém um formato criativo e

original, recorrendo com frequéncia ao interior dos restaurantes como pano de fundo.

Na figura 4 sdo apresentados trechos de um breve video promocional com 19 segundos de duragao

divulgado pela Burger King Portugal em 2018, antes da pandemia de covid 19. A marca procurou
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neste anuncio destacar um novo produto, o King Bacon, um hamburguer completo que satisfaz

todas as expectativas do cliente.

Neste video promocional podemos perceber que a cadeia de restaurantes utilizou o elemento
surpresa como ponto chave da campanha: os cliente faziam um pedido e acabavam por receber nao
o que pediram, mas algo melhor, reforcando deste modo a ideia de que a Burger King tem os
melhores hamburgueres. O elemento surpresa na publicidade desempenha um papel significativo ao
captar a atengao do publico-alvo e aumentar a memorizagao das mensagens publicitarias, resultando

numa percecao mais positiva em relacao as marcas (Puto, 2018).

As cores utilizadas no anuncio refletem a identidade visual da marca, com tons vibrantes e
contrastantes, como vermelho, amarelo e madeiras, para chamar a atencdo dos espectadores. Os
intervenientes deste anuncio expressam um sentimento de entusiasmo e surpresa ao receberem o
King Bacon, com didlogos que enfatizam a qualidade e o sabor do hamburguer “Levava muitas
coisas saborosas” e “Vais come-lo?... Ja estd mordido.” O uso do jingle de fundo no anuncio
desempenha um papel crucial na criagdo da atmosfera ideal, uma vez que cria uma conexao
emocional com o publico-alvo e refor¢a a mensagem central da campanha. Primeiro, o narrador faz
a introdu¢do do antuncio, seguido pelos didlogos entre os figurantes. Por fim, ¢ inserido o jingle
caracteristico da marca, enquanto o narrador detalha mais sobre o produto King Bacon. O ambiente
visual retrata uma cena tipica de um restaurante Burger King, com detalhes que destacam a
qualidade e sabor do novo King Bacon. De uma forma geral o antincio procura destacar um novo
produto de uma forma muito criativa e que representa uma cena normal do quotidiano. O uso de
cenas do quotidiano em anuncios oferece uma oportunidade inica para as marcas se conectarem
com os consumidores através de experiéncias familiares e reconheciveis. Como observa Wolfreys
(2021). Ao retratar situacdes do quotidiano, os anuincios podem criar uma sensacao de proximidade

e identificagao com o publico-alvo, refor¢cando a familiaridade e a confianga na marca.

Pégina 40



wwaeﬂ"dlcam icom P www.Bandicam.com
‘

1L/

«

J’""‘ﬁ ‘ h & A

~

www.Bandicam.com

(@) XouR WAY

Figura 4 - Anuncio Publicitiario da Burger King Portugal (2018) antes da pandemia de Covid 19 novo King
Bacon

Na figura 5 sdo apresentados trechos de um video promocional publicado pela Burger King
Portugal em 2021, durante a pandemia de covid 19. A marca procurou neste anincio incentivar os
clientes a ficarem em casa e fazerem o seu pedido online, € ganharem um hamburguer gratis, que

podia ser oferecido a outra pessoa.

Neste antincio de 20 segundos podemos perceber que a marca de fast-food Burger King incentiva os
clientes a fazerem pedidos online, uma vez que ndo era possivel deslocar-se até aos restaurantes, e,
deste modo, poderem ganhar um hamburguer gratis para darmos aquela pessoa que mais gostamos.
Uma vez que este anuncio foi transmitido durante a pandemia de Covid 19 em Portugal, a marca
reforca a ideia de unido entre as pessoas e transmite uma mensagem de positividade. Os
protagonistas deste anuncio sdo familias e grupos de amigos. Segundo Batra e Ray (2021) os
anuncios que apelam as emogdes dos consumidores tém uma maior probabilidade de influenciar
positivamente as suas percecdes e comportamentos em relagdo a marca, destacando, assim, a

importancia das estratégias emocionais na comunicagao persuasiva.

Neste antincio a marca incentiva os clientes a fazerem pedidos online na Burger King, sublinhando
a conveniéncia dessa op¢ao durante a pandemia de Covid-19. O apelo a agdo € claro: “peca online e
ganhe um hamburguer gratis para presentear alguém especial.” A marca aposta no apelo a saudade e

partilha de uma refeicdo Burger King, tudo isto no conforto e seguranca do nosso proprio lar. A
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eficacia dos anuncios muitas vezes reside na capacidade de apelar aos sentimentos dos
consumidores, criando conexdes emocionais que influenciam positivamente a sua percecao em
relacdo @ marca e produtos anunciados (Belch e Belch, 2020). As cores utilizadas no anuncio
refletem a identidade visual da marca, com tons vibrantes e atraentes para captar a atencdo dos
espectadores, mas também sdo utilizadas cores de conforto e tranquilidade como o verde escuro,
azul e cores mais neutras. Neste anuncio também existe um narrador, cujas intervencdes vao sendo
intercaladas com as falas dos protagonistas. Este tem mais relevo na parte final do anuncio quando
fala mais em detalhe sobre a oferta de um hamburguer extra no pedido online. No anuncio, o uso do
jingle de fundo desempenha um papel crucial ao criar a atmosfera desejada, ja que durante todo o
video, ¢ possivel ouvir uma combinag¢do de instrumentos que transmitem uma energia otimista,
sugerindo que, mesmo em tempos mais desafiadores, € possivel desfrutar de momentos agraddveis
em conjunto. O cendrio visual apresenta um ambiente familiar e acolhedor, com o anuncio a ser
gravado no interior de uma casa, de modo a transmitir a sensagdo de seguranca e bem-estar.

Também temos como personagem secundaria um funcionario da Burger King a entregar o pedido

online para reforgar a conveniéncia e a seguranga desta opcao de servigo.

LY

Um hamb

Figura 5 - Anuncio Publicitario da Burger King Portugal (2021) durante a pandemia de Covid 19 oferta de um
hamburguer para darmos aquela pessoa especial

Na figura 6 sao apresentados trechos de um video promocional publicado pela Burger King
Portugal em 2022, ap6s a pandemia de covid 19. A marca procurou neste anincio destacar o menu

King Poupanga, o menu mais econdmico oferecido pela cadeia de restaurantes.
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Neste anuincio de 20 segundos, a marca Burger King diz-nos que ¢ o restaurante de fast-food com os
menus mais econdomicos. Uma vez que este anuncio foi transmitido apds a pandemia de Covid 19
em Portugal, a marca reforca a ideia de poupanga. Utilizando como protagonistas duas amigas, uma
que € poupada e por outro lado, outra que ndo se importa de gastar, acaba por se reforcar a ideia de
que a melhor opgao ¢ ir a Burger King, onde encontramos os melhores menus pelos melhores
precos. Para Hackley (2020) langar mao de uma narrativa envolvente com apenas duas personagens
principais e foco no didlogo entre elas pode ser uma estratégia eficaz na publicidade, permitindo
criar uma conexao mais intima com o publico-alvo e transmitir a mensagem da marca de forma

clara e memoravel.

A énfase nos menos econdmicos sugere um forte posicionamento da marca em termos de valor para
os consumidores. As cores utilizadas refletem a identidade visual da marca, com destaque para tons
vibrantes e chamativos, como o vermelho, amarelo, verde e roxo, para atrair a aten¢do dos
espectadores. O uso de duas amigas como protagonistas do anlincio ¢ criativo, uma vez que estas
sdo antagonistas; enquanto que uma delas enfatiza a importancia de poupar e escolher opgdes
acessiveis, a outra expressa uma mentalidade mais despreocupada em relagdo ao dinheiro. O uso de
parodias em anuincios pode ser uma estratégia eficaz para envolver os consumidores, gerar interesse
e criar uma conexao emocional com a marca, aumentando assim a memorizagao ¢ a persuasao da
mensagem publicitaria (Eisend, 2020). No anuncio, o uso do jingle cria uma atmosfera marcante,

com uma batida inicial dramatica que evolui para a apresentacdo do menu King Poupanga.
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Figura 6 - Anuncio Publicitiario da Burger King Portugal (2022) ap6s a pandemia de Covid 19 menu King

5.1.3. Tabela resumo dos anuncios

Poupanca

A tabela apresentada a seguir ¢ um resumo dos anuncios previamente apresentados, com o propdsito
de oferecer uma visdo consolidada de como estes anuncios se alinham com as categorias delineadas
na se¢do 4.1. O objetivo desta tabela ¢ facilitar a compreensdao de como os antncios analisados se

enquadram nas diferentes categorias, proporcionando uma visdo abrangente do cendrio publicitario

em questao.
Tabela Produto Informacio Tom da Formato Cenarios Musica
Resumo dos apresentada campanha criativo
Anuncios
Anuncios
Anuncio pré Apresentagdo | Produto ja Informativoe | Cena do Maioritariame Banda sonora
pandemia dos | de um produto @ existente (um = demonstrativo = quotidiano e nte interior de = - Neste
50 anos do classico da - Presta insolito - As um dos anuncio existe
BigMac marca) informagao pessoas vao restaurantes da = o som de um
(Figura 1) acerca de um | visitar o marca instrumental a
produto e restaurante acompanhar a
mostra as para fazer a cena
pessoas a sua refeicdo
consumir esse | quando se
produto deparam com
um restaurante
todo a preto e
branco
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Tabela Produto Informacao Tom da Formato Cenarios Misica
Resumo dos apresentada campanha criativo
Anuncios
Antncio Enfase na agdo Apresentagio  Informativo-  Apresentador - Interior de um = Banda sonora
durante a de da marca com | Mostrar que os = Existe uma dos - Neste
pandemia responsabilida = foco nas restaurantes voz off a falar | restaurantes da | antincio existe
McDonlad’s de social - Os | medidas de tinham todas | sobre a marca | marca o som de um
(Figura 2) restaurantes protecdo e as medidas de e como a instrumental a
McDonald’s apelo a protegdo mesma esta acompanhar o
sdo um local saudade de pronta a abrir video
seguro partilha portas
Antincio pés | Enfase na Apresentagdo  Informativo -  Narrativo- A | Maioritariame  Banda sonora
pandemia do | marca ¢ nas da marca com | Mostrar todos | protagonista nte exterior - - Neste
bairro acgoes de foco nas agdes | os apoios que  do anuncio Bairro anuncio existe
tipicamente responsabilida que amesma amarcadeua  narraasagdes | tipicamente o som de um
portugués da | de social desenvolveu comunidade que a marca portugués instrumental a
McDonald’s no pos local e desenvolveu acompanhar a
(Figura 3) pandemia produtores cena
locais
Anuncio pré Apresentagdo  Produto Informativoe | Cena do Maioritariame Banda sonora
pandemia do | de um produto | totalmente demonstrativo | quotidiano e nte interior de | - Neste
King Bacon novo - King - Presta inesperado - um dos anuncio existe
(Figura 4) Bacon informagao As pessoas restaurantes da o som de um
acerca de um | vao visitar o marca instrumental a
produto novo | restaurante acompanhar a
e mostra as para fazer a cena
pessoas a sua refeicao
consumirea | quando se
comentar deparam com
acerca desse um
produto hamburguer
melhor do que
esperavam
+
Apresentador -
Existe uma
voz off
intercalada
com as falas
dos atores a
falar sobre o
novo King
Bacon
Anuncio Enfase na agdo Quantidade de  Informativo -  Cena do Interior de um | Banda sonora
durante a de produto - Faga = Nio precisa de = quotidiano - outro espago - - Neste
pandemia responsabilida = o seu pedido e | sair de casa Uma familiaa = Anuncio anuncio existe
Burger King de social - receba um que a Burger | desfrutar de gravado na o som de um
(Figura 5) Incentivo a hamburguer King vai até uma refeicdo | sala de uma instrumental a
permanecer extra para dar | si! E ainda Burger King casa acompanhar a
em casa e aquela pessoa | recebe um no conforto do cena
fazer o seu especial hamburguer seu lar
pedido online extra no seu
pedido
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Tabela Produto Informacao Tom da Formato Cenarios Misica
Resumo dos apresentada campanha criativo
Anuncios
Antncio pré Apresentagdo = Varios Informativoe | Cena do Interior de um | Banda sonora
pandemia do | de um produto | produtos - humoristico - = quotidiano - dos - Neste
menu King Apresentacdo =~ Ao mesmo Duas amigas a | restaurantes da = antincio existe
Poupanca do menu King | tempo que desfrutar da marca o som de um
(Figura 6) Poupancga apresenta o sua refeigcao instrumental a
menu King Burger King acompanhar a
poupanca cena
existe humor +
com a
utilizagdo de | Apresentador -
duas Existe uma
antagonistas voz off
como intercalada
personagens com as falas
principais das atrizes a
falar sobre
menu King
Poupanca

Tabela 7 - Tabela Resumo Dos Antincios ( elaboragao propria)

Apos a analise da tabela anterior, € possivel observar que no periodo pré-pandemia tanto a Burger

King quanto a McDonald's adotaram uma comunicag¢@o bastante similar. Ambas as cadeias de fast-
food anunciaram um novo produto ou divulgaram um produto estrela da companhia, utilizando um
tom informativo para incentivar os consumidores a experimentarem o produto. O formato criativo
das campanhas foi centrado em cenas do quotidiano com a utilizagdo do elemento surpresa para
tornar o anuncio mais atrativo. Ambos os antincios foram filmados no interior dos restaurantes das
marcas. Esta semelhanca na abordagem comunicativa sugere uma estratégia compartilhada entre as

duas marcas durante este periodo.

J& durante a pandemia, ambas as marcas optaram por uma mudanca significativa nas suas
mensagens, deixando de lado a promocgao de produtos para se focarem na responsabilidade social e
no distanciamento social. No entanto, ha uma grande diferenca na forma como cada marca abordou
essa mudanga. Enquanto a McDonald's anunciava as medidas de seguranca adotadas pela marca e o
apelava ao sentimento de saudade a Burger King, optou por apelar ao sentimento de partilha de uma
refei¢do em casa, enfatizando a conveniéncia de fazer um pedido online. Estas abordagens distintas
refletem diferentes estratégias de conexdo com o publico, com a McDonald's a utilizar uma
abordagem mais informativa e ndo tao calorosa e a Burger King a apelar a experiéncia caseira

através do sentido visual.
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No periodo pos-pandemia, as marcas seguiram caminhos ainda mais distintos. Enquanto a
McDonald's enfatizava as a¢des de responsabilidade social e o seu papel como vizinho solidario, a
Burger King optou por apresentar um menu mais econdmico, reconhecendo o contexto de crise
econdmica pos-pandemia. Ambas as campanhas mantiveram um tom informativo, mas a Burger
King adicionou humor a sua mensagem, apresentando intera¢des entre duas antagonistas. Além
disso, os cenarios escolhidos também foram distintos, com a McDonald's a utilizar um bairro
portugués tipico, enquanto a Burger King continuou a usar o interior de um dos restaurantes da
marca como pano de fundo para esta campanha. Estas estratégias evidenciam as abordagens unicas
adotadas por cada marca para se conectar com o publico-alvo. Enquanto a McDonald’s se foca nas
acOes que a marca vem a desenvolver para ajudar a economia local a reerguer-se a Burger King opta

por apresentar um menu mais econdmico de maneira a chamar a atengao dos consumidores.

5.2. As reacoes dos inquiridos quanto ao corpus selecionado: analise dos dados do inquérito

Neste ponto serdo apresentados os resultados detalhados do inquérito seguidos por uma andlise das
respostas dos participantes. Este ponto ¢ de grande relevancia, pois oferece uma visao abrangente
das percecdes e opinides coletadas durante o processo de pesquisa. Ao analisarmos as respostas dos
inquiridos, poderemos identificar padrdes comportamentais, tendéncias e perspetivas significativas

que nos auxiliardo na compreensao mais aprofundada do tema em questao.

A primeira questdo que ¢ direcionada aos inquiridos relativa ao tema ¢ a seguinte: “Com que
frequéncia consome fast-food?” Conforme € possivel observar na figura 7, 87,9% respondeu “com
pouca frequéncia” e os restantes 12,1% respondeu “Regularmente”. Nenhum dos inquiridos

consome fast-food todos os dias.

A segunda questdao que ¢ direcionada aos inquiridos € sobre se estes prestam ou ndo atengdo a

anuncios publicitarios relacionados com este tema. Conforme € possivel observar na figura 8

52,3% respondeu que ndo e os restantes 47,7% respondeu que sim. Isto mostra que, apesar de a

O~

maioria das pessoas ndo estar atenta aos anuncios relacionados com esta tematica, a diferenca
apenas de 4,6%, o que significa que uma percentagem consideravel ja comeca a reter e a prestar

mais ateng¢ao a este tipo de anuincios.
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Com que regularidade consome fast-food?

107 respostas

@ Com pouca regularidade
@ Regularmente
) Todos os dias

87,9%

Figura 7 - Frequéncia com que consome fast-food

Presta atenc¢ao a anuncios publicitarios relacionados com esta tematica?

107 respostas

® Sim
® Nao

Figura 8 - Presta ou ndo atenciio a anuncios relacionados com a tematica
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Ainda dentro do primeiro grupo, a tltima questdo ¢ apenas direcionada para as pessoas que
responderam que prestam atengdo a anuncios publicitarios relacionados com esta tematica. Nesta
questdo sdo dadas aos inquiridos diversas opgdes para selecionar: aqui pode ser escolhida mais do
que uma opcao. Como € possivel observar na figura 9, 33,6% respondeu que a mensagem
transmitida ¢ o que chama mais a ateng@o e conseguem reter melhor; de seguida com 14% temos as
cores utilizadas nos anuncios; depois com 13,1% temos os cenarios utilizados nos antncios, a
seguir temos a musica utilizada, que conta com 11,2% e, por fim, com 7,5% dos votos temos o

discurso que ¢ feito entre os protagonistas durante o antincio. Os restantes 52,3% sdo referentes a



percentagem de pessoas que votou “ndo” na questdo anterior. Neste contexto, verifica-se que os
elementos auxiliares, como o discurso, a musica, as cores € 0s cenarios, cumpriram a sua fungao ao
ndo distrair a atengdo da mensagem global. Esta abordagem ¢ positiva, pois refor¢a o impacto e a
capacidade de reten¢do da mensagem pelos espectadores, o que ¢ fundamental para o propdsito de

todos os antincios: transmitir uma mensagem clara para a audiéncia.

Se respondeu "sim" a questao anterior, diga o motivo pelo qual reteve esse anuncio. I_D Copiar

107 respostas

Discurso 8 (7,5%)

Mensagem transmitida 36 (33,6%)

Musica 12 (11,2%)

Cores 15 (14%)

Cenarios 14 (13,1%)

Respondi "ndo" a questéao
anterior

0 20 40 60

56 (52,3%)

Figura 9 - Motivo pelo qual reteve o aniincio

No Grupo I - analise dos antincios publicitarios antes da pandemia, € pedido aos inquiridos que
observem as imagens e leiam as respetivas descri¢cdes dos antincios, que contém detalhes sobre cada
um deles. De seguida ¢ pedido aos inquiridos que respondam a um grupo de questdes com base no
que leram e observaram anteriormente. O objetivo ¢ poder fazer uma comparacao entre ambas as
marcas, McDonald’s e Burger King, e tentar perceber qual delas os inquiridos consideram ter tido

uma melhor abordagem no que toca a criatividade.

A primeira questdo deste grupo prende-se com qual dos anuincios consideram ser visualmente mais
atrativo. Como ¢ possivel observar na figura 10, 52,3% da amostra considera que a McDonald’s tem
um anuncio visualmente mais atrativo e os restantes 47,7% consideram ser a Burger King. De
maneira a podermos perceber o que de facto chamou a atengdo dos inquiridos em cada um dos
anuncios sdo feitas mais duas questdes. Estas ddo énfase ao que os inquiridos destacariam em cada

anuncio. Na figura 11, conforme conseguimos observar, no anuncio exibido pela McDonald’s,
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39,3% dos inquiridos destacam a forma como o produto estd a ser destacado, 35,5% destacam a
utilizacao do elemento surpresa e os restantes 25,2% destacam a reagdo dos clientes ao entrarem no
restaurante. No que diz respeito ao anuncio da Burger King, 48,6% da amostra destacam a maneira
como o produto estd a ser salientado, 37,4% destacam a reacdo dos clientes ao provarem o
hamburguer e os restantes 14% destacam a utilizagdo do elemento surpresa. Com esta analise ¢
possivel perceber que a maioria da amostra reconhece que o objetivo de ambos os antincios € exibir
um produto, novo ou ndo, e podemos afirmar que a estratégia utilizada ¢ bem conseguida, uma vez

que o objetivo promocional da campanha ¢ entendido pela maioria dos respondentes.

Grupo | - Andlise dos antincios exibidos pelo McDonald's e Burger King no periodo pré pandemia em

Portugal.

Descrigao:

Descrigao:

Qual destes anuncios considera ser visualmente mais atrativo? D copiar

107 respostas

@® McDonald's
@ Burger King

Figura 10 - Qual dos aniincios é visualmente mais atrativo
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Tendo em conta a imagem e a respetiva descri¢gao, das opgdes abaixo, IO Copiar
selecione a que destacaria no antincio do McDonald's.

107 respostas

@ A utilizagdo do elemento
surpresa - através do
sentido visual.

@® A maneira como o produto
(hamburguer) esta a ser
destacado.

@ Areagao dos clientes ao
entrarem no restaurante.

Tendo em conta a imagem e a respetiva descri¢do, das opgdes abaixo, IO Copiar
selecione a que destacaria no antincio do Burger King.

107 respostas

@ A utilizagdo do elemento
surpresa - através do
palato.

@® A maneira como o produto
(hamburguer) esta a ser
destacado.

@ Areagao dos clientes ao
provarem o novo
hambdurguer.

Figura 11 - O que destacaria em cada aniincio

Para terminar este primeiro grupo, ¢ colocada uma questao final que se foca na abordagem criativa
utilizada: qual destes antncios o inquirido considera ser melhor. Conforme ¢ possivel observar na
figura 12, 60,7% da amostra considera ser a McDonald’s, enquanto que os restantes 39,3% diz ser
a Burger King. A escolha da McDonald’s como o anuncio mais criativo ¢ fundamentada na
transformagdo realizada no restaurante, bem como na associacdo entre os 50 anos do BigMac ¢ a
era da televisdo a preto e branco. Por outro lado, a Burger King optou por uma abordagem mais

simplista, limitando-se a apresentar um novo produto.
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Depois de ler a descri¢do de cada antincio é possivel perceber que ambas | Copiar
as cadeias estdo a comercializar um produto. Na sua opinido, qual das
duas considera ter uma melhor abordagem, no que toca a criatividade?

107 respostas

@® McDonald's
@ Burger King

Figura 12 - Qual aniincio considera ser mais criativo

No contexto do Grupo II, (que aborda a avaliagdo dos antincios durante a pandemia), os inquiridos
sdo convidados a observar as imagens e a ler atentamente as descri¢cdes correspondentes de cada
anuncio. Essas descricdes oferecem informagdes detalhadas sobre cada anuncio. De seguida ¢
pedido aos inquiridos que respondam a um grupo de questdoes com base no que leram e observaram
anteriormente. O objetivo ¢ poder fazer uma comparagdo entre ambas as marcas, McDonald’s e
Burger King e tentar perceber qual delas os inquiridos consideram ter tido uma melhor abordagem

no que toca a criatividade.

A primeira questdo deste grupo prende-se com qual dos anuncios consideram ser visualmente mais
atrativo. Como ¢ possivel observar na figura 13, 70,1% da amostra considera que o anuncio da
Burger King ¢ visualmente mais atrativo e os restantes 29,9% considera ser o anuncio da
McDonald’s. De maneira a podermos perceber o que de facto chamou a aten¢@o dos inquiridos em
cada um dos anuncios, had mais duas questdes que se prendem com o que cada inquirido destacaria
em cada antncio, conforme representado na figura 14. Conforme conseguimos observar, no anincio
exibido pela McDonald’s, 43% da amostra destaca o uso do elemento familia para apelar aos
sentimentos, 36,4% destaca a énfase que ¢ dada a informacgdo de que os restaurantes sdo seguros e
os restantes 20,6% destacam o ambiente em que o anuncio foi gravado. No que diz respeito ao
anuncio da Burger King, 42,1% da amostra destaca o énfase dado a narrativa de usufruir uma
refeicdo Burger King no conforto e seguranga do lar, 32,7% destaca o uso do elemento familia para

apelar aos sentimentos e os restantes 25,2% destaca o ambiente em que o anuncio foi gravado. Com
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esta andlise ¢ possivel perceber que a maioria da amostra reconhece que o objetivo de ambos os
anuncios ¢ apelar ao sentimento de partilha € comunhao e transmitir seguranca ¢ confianca para a
audiéncia, visto que durante aquele periodo se encontravam todos mais fragilizados, de alguma

maneira.

Grupo Il - Andlise dos antncios exibidos pelo McDonald's e Burger King durante a

pandemia de covid19 em Portugal.

Descrigao:

Descricao:

Qual destes anlncios considera ser visualmente mais atrativo? IO Copiar
107 respostas

@ McDonald's
® Burger King

Figura 13 - Qual dos anincios é visualmente mais atrativo
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Tendo em conta aimagem e a respetiva descrigao, das opgdes abaixo, 10

selecione a que destacaria no antincio do McDonald's.
107 respostas

\

20,6%

@® Ambiente em que o
anuncio foi gravado (num
restaurante McDonald's).

@ Utilizagéo do elemento "
familia" para apelar ao
sentimento e a partilha.

@ Demonstragéo de
seguranga ao visitar um
dos restaurantes
McDonald's.

Tendo em conta aimagem e a respetiva descrigao, das opgdes abaixo, 10

selecione a que destacaria no anuncio do Burger King.

107 respostas

@® Ambiente em que o
anuncio foi gravado (em
casa).

@ Utilizagéo do elemento "
familia" para apelar ao
sentimento e a partilha.

@ Usufruir de uma refeigédo
Burger King na seguranga
e conforto do seu lar.

Figura 14 - O que destacaria em cada anincio

Para concluir esta segunda parte, ¢ colocada uma questdo final que se concentra na abordagem
criativa adotada: qual dos antncios o inquirido considera ser o melhor. Conforme evidenciado na
Figura 15, 72% da amostra considera a Burger King, enquanto os restantes 28% optam pela
McDonald's. A selecdo da Burger King como o anlincio mais criativo deve-se ao facto de este ter
sido filmado num ambiente familiar e acolhedor. Além disso, a interagdo entre os participantes
contribuiu para o sucesso do antincio ao criar um forte apelo emocional e estabelecer uma atmosfera
segura. Por outro lado, o anlincio da marca McDonald’s, apesar de apelar aos sentimentos das

pessoas e mostrar que esta pronto para voltar a receber pessoas nos restaurantes, ndo transmite o

Copiar

Copiar

mesmo nivel de cumplicidade, o antincio era mais impessoal e ndo era tdo reconfortante.
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Depois de ler a descrigao de cada anuncio é possivel perceber que ambas IO Copiar
as cadeias estdao a comercializar um produto, utilizando o apelo aos

sentimentos, dadas as circunstancias. Na sua opinido, qual das duas

considera ter uma melhor abordagem, no que toca a criatividade?

107 respostas

® McDonald's
@ Burger King

Figura 15 - Qual antncio considera ser mais criativo

No Grupo III, correspondente as questdes sobre os anuncios pré-pandemia, os participantes sao
convidados a observar as imagens ¢ a ler as descri¢des correspondentes, que fornecem detalhes
sobre cada um dos anuncios. Em seguida, sdo solicitadas respostas a um conjunto de perguntas com
base nas observacdes anteriores. O objetivo ¢ comparar as abordagens de criatividade das marcas

McDonald's e Burger King, a fim de determinar qual delas os participantes consideram mais eficaz.

A primeira pergunta deste grupo esta centrada na avaliagdo visual dos antncios. Conforme
representado na Figura 16, 70,1% dos participantes acham o anuncio da McDonald's mais atraente
visualmente, enquanto os 29,9% restantes preferem o antincio da Burger King. Para entender
melhor os elementos que mais chamaram a atencao dos entrevistados em cada anuncio, foram feitas
mais duas perguntas, conforme evidenciado na Figura 17. No caso do anlncio da marca
McDonald's, 40,2% dos respondentes destacam o apoio dado pela marca a comunidade local, 36,4%
destacam o sentimento de pertenca a comunidade e os restantes 23,4% enfatizam o ambiente do
anuncio. Quanto ao anuncio da marca Burger King, 45,8% dos participantes realcam o apelo a
poupanca e a associagdo aos menus da cadeia de fast-food, enquanto outros 45,8% destacam o menu
King Poupanga, e os 8,4% restantes mencionam o cendrio do antncio. Esta analise evidencia que,
enquanto a McDonald's procura conectar-se com a comunidade local e mostrar apoio apds a
pandemia, a Burger King destaca a economia e posiciona-se como uma opg¢ao acessivel de refeicdes

rapidas.
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Grupo lll - Andlise dos antincios exibidos pelo McDonald's e Burger King apés a pandemia de

covid19 em Portugal

Descrigao:

Descrigao:

Qual destes antncios considera ser visualmente mais atrativo? IO copiar

107 respostas

@® McDonald's

@ Burger King
29,9%

Figura 16 - Qual dos antncios é visualmente mais atrativo
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Tendo em conta a imagem e a respetiva descrigao, das opgdes abaixo, selecione a LD Copiar
que destacaria no anuncio do McDonald's.

107 respostas

® Ambiente em que o anuncio foi gravado

(um bairro de Setubal e restaurante
McDonald's).
® Apoio dado pelo McDonald's a
comunidade local.
@ Criagéo do sentimento de pertenga a
40,2%

comunidade local.

Tendo em conta a imagem e a respetiva descri¢ao, das opgdes abaixo, selecione a LD Copiar
que destacaria no anuncio do Burger King.

@ Ambiente em que o antncio foi gravado
(num restaurante Burger King).

® Apelo a poupanga fazendo uma ponte
com os menus do Burger King.

@ Destaque dado ao menu King

Poupanga.

107 respostas

45,8%

Figura 17 - O que destacaria em cada anincio

Por fim ¢ direcionada uma questao final que se foca na abordagem criativa utilizada, ou seja, qual
destes anuncios o inquirido considera ser melhor. Na figura 18, 69,2% da amostra considera ser a
McDonald’s enquanto que os restantes 30,8% dizem ser a Burger King. A escolha da marca
McDonald’s como antncio mais criativo prende-se com o facto de o antincio ter sido gravado num
bairro portugués e em que sdo mostrados todos os pequenos negécios e agoes de responsabilidade
social que a marca apoia. O antincio da Burger King ¢ gravado num restaurante da marca e foca-se
apenas num didlogo entre duas antagonistas. Apesar de este didlogo ter como objetivo o apelo a

poupanga, ndo lhe confere o mesmo impacto social que o antincio da marca McDonald’s.
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Depois de ler a descricao de cada anuncio é possivel perceber que ambas as LD Copiar
cadeias estao a comercializar um produto, utilizando o apelo aos

sentimentos, dadas as circunstancias. Na sua opinido, qual das duas considera ter

uma melhor abordagem, no que toca a criatividade?

107 respostas

@® McDonald's
@ Burger King

Figura 18 - Qual dos aniincios é visualmente mais atrativo

De modo a dar como terminado o inquérito sao colocadas duas questdes finais. A primeira prende-
se com a evolucdo, ou ndo, e adaptagdo da comunicacdo destas duas cadeias de fast-food e a
segunda pede ao inquirido para dizer qual das duas cadeias considera ter tido uma melhor
abordagem publicitdria ¢ melhor adaptacdo, dadas as circunstancias vividas naquele periodo.
Conforme ¢ possivel observar na figura 19, 93,5% dos inquiridos considera ter havido uma
evolucdo e respetiva adaptacdo da comunicacdo nestas duas cadeias de fast-food, enquanto que os
restantes 6,5% ndo consideram ter havido adaptagdo da comunicagio. E possivel perceber que uma
grande parte da amostra percebeu a adaptagdo feita pelas marcas e as estratégias utilizadas por
detras destas campanhas. J4 na segunda questao, 58,9% da amostra considera ter sido a McDonald’s
a marca a ter tido a melhor abordagem publicitaria e a melhor adaptacao, enquanto que, por outro
lado, 41,1% considera ter sido a Burger King. Este resultado era esperado, uma vez que a
McDonald’s foi considerado pela amostra a marca visualmente mais atrativa antes e apds a
pandemia, enquanto que a Burger King apenas foi considerado o mais criativo apenas durante a

pandemia.
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Questoes finais

Depois de analisar todas as imagens e as respetivas descri¢des, considera que ID Copiar
houve uma adaptagao e evolugdo da comunicagéo destas duas cadeias de fast-
food?

107 respostas

® sim
® Nao

Tendo em conta os trés periodos em analise (pré, durante e pds pandemia), qual das ID Copiar
cadeias de fast-food considera ter tido a melhor abordagem publicitaria e a melhor
adaptacdo dadas as circunstancias vividas naquele periodo?

107 respostas

@ McDonald's
@ Burger King

58,9%

Figura 19 - Questdes finais
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Conclusao

Este trabalho teve como objetivo analisar antiincios das duas grandes cadeias de restaurantes de fast-
food em Portugal, a McDonald’s e a Burger King, entre o periodo de 2018 e 2022, ou seja, antes,
durante e apos a pandemia de Covid-19, de modo a perceber se houve adaptacdo da comunicagao
aos novos tempos e a nova realidade. Ao longo deste trabalho, foi possivel observar uma evolugao
significativa na estratégia de comunica¢do adotada por ambas as marcas, refletindo os desafios e

mudangas enfrentados durante este periodo de tempo.

Nos anuncios referentes a 2018, periodo pré-pandemia, as marcas procuravam apresentar um
produto estrela da companhia ou um produto novo, utilizando uma comunicacao direta e simples
em que o foco ia totalmente para o produto anunciado. A mensagem era clara e objetiva, visando

atrair os consumidores para experimentarem os produtos oferecidos por estas cadeias de fast-food.

Durante a pandemia, nos anuncios referentes a 2021, observamos uma mudanga significativa na
abordagem das marcas. Ambas utilizaram o apelo aos sentimentos dos portugueses e a partilha de
momentos em familia, reforcando a mensagem de que era crucial ficar em casa para conter a
propagacao do virus. Além disso, destacaram as medidas de higiene e seguranca implementadas nos

restaurantes, preparando-se para receber os clientes quando fosse seguro fazé-lo.

ApoOs a pandemia, nos anuncios publicitarios referentes a 2022, as marcas direcionaram o foco para
o apelo a poupanca, conscientes dos impactos econdmicos que a pandemia trouxe para muitos
portugueses. As promog¢des € menus mais acessiveis foram destacados, juntamente com mensagens
de entre ajuda e apoio a comunidade local, como a compra de produtos locais e oportunidades de

emprego nos restaurantes das cadeias.

Depois de ser aplicado o inquérito, foi possivel perceber ndo so a perce¢ao das pessoas em relagao a
este tema, mas também as suas preferéncias em termos de gostos. No anuncio pré-pandemia, os
inquiridos consideraram o anuincio da marca McDonald's visualmente mais atrativo e
posteriormente mais criativo em detrimento ao anuncio da Burger King. Os inquiridos destacaram

pontos como o énfase dado ao produto e a utilizagdo do elemento surpresa.
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No anlncio durante a pandemia, os inquiridos consideraram o anlncio da marca Burger King
visualmente mais atrativo e, posteriormente, mais criativo em detrimento do antncio da
McDonald's. Foram destacados pontos como a sensag¢do transmitida pelo anincio de prazer ao
usufruir de uma refeicdo Burger King no conforto do lar e a utilizagdo do elemento familia para

apelar ao sentimento de unido e partilha.

J& no anuncio pds-pandemia, os inquiridos consideraram o anuncio da McDonald's visualmente
mais atrativo e posteriormente mais criativo em detrimento do antuncio da Burger King. Os
inquiridos destacam pontos como o apoio dado pela marca a comunidade local e a criacdo do

sentimento de pertenga a comunidade.

ApoOs analisar todas as respostas dos inquiridos, foi possivel concluir que houve de facto uma
evolucdo e adaptacdo da comunicacdo destas duas cadeias de fast-food ao longo do periodo
estudado. Ambas as marcas demonstraram consciéncia das necessidades do seu publico-alvo e
souberam ajustar as suas estratégias de comunicagdo de forma eficaz, refletindo a capacidade de
adaptagdo e resiliéncia perante os desafios enfrentados. Com este inquérito, foi possivel perceber
que o uso de emocdes por parte destas duas cadeias de fast-food teve um grande impacto na opinido
que os consumidores formaram acerca das mesmas. Durante a pandemia, o apelo aos sentimentos
de seguranga, unido e partilha mostrou-se uma estratégia eficaz para ambas as marcas, ajustando-se

as circunstancias excecionais da época.

Apesar do estudo desenvolvido ser direcionado especificamente ao publico que consome fast-food,
¢ importante reconhecer os riscos associados a utilizagdo de uma amostra pequena, composta por
apenas 107 consumidores. A limitacdao no tamanho da amostra pode comprometer a capacidade de
generalizagdo dos resultados, o que ndo necessariamente reflete a diversidade de opinides e
comportamentos do publico mais amplo. Leonelli (2021) destaca que estudos com amostras
reduzidas frequentemente enfrentam desafios metodologicos e éticos, especialmente em contextos
de pesquisa rdpida ou emergencial, como observado durante a pandemia de Covid-19. Isto sugere
que esta pesquisa pode ndo ser completamente representativa do comportamento de todos os

consumidores de fast-food em Portugal.

Poldrack et al. (2021) enfatizam que a robustez e a replicabilidade das descobertas dependem

significativamente do tamanho da amostra. A pequena amostra de 107 consumidores pode levar a
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resultados que sdo menos confiaveis e potencialmente enviesados. Fisher et al. (2020) também
apontam que a falta de precisdo em estudos com amostras pequenas aumenta a probabilidade de
erros estatisticos, o que pode influenciar negativamente a interpretacdo dos dados. Portanto, embora
esta pesquisa fornega insights valiosos sobre as preferéncias e percecdes dos consumidores de fast-

food, € necessario abordar esses resultados com cautela.

Além disso, a representatividade da amostra ¢ uma preocupacdo central. Van Bavel et al. (2020)
discutem como amostras nao representativas podem levar a conclusdes equivocadas sobre
comportamentos sociais e psicologicos. No contexto deste estudo, a amostra limitada pode nao
capturar adequadamente as variagdes demograficas e psicograficas dentro da populagcdo de
consumidores de fast-food. Kelley (2021) argumenta que um planeamento cuidadoso do tamanho da
amostra € essencial para garantir a precisao dos resultados e minimizar o risco de generalizagdes
indevida. Apesar deste estudo oferecer uma visdo inicial sobre as perce¢des dos consumidores em
relacdo a comunicagdo das marcas McDonald's e Burger King, ¢ fundamental considerar a
necessidade de estudos futuros com amostras maiores € mais representativas para validar e expandir

os resultados obtidos com esta pesquisa.

Para este estudo foi adotada uma abordagem um pouco diferente do que ¢ normalmente utilizado,
comecando com uma andlise detalhada dos antncios das marcas McDonald's ¢ Burger King. Na
primeira etapa, cada antincio foi examinado minuciosamente, explorando as técnicas publicitarias e
identificando as estratégias de comunicagdo usadas em cada um deles. Este processo de triagem
permitiu entender como cada marca adaptou a sua comunica¢do as circunstancias, utilizando
estratégias muito similares para se conectar com o publico-alvo. Esta andlise preliminar foi

fundamental para a constru¢ao do inquérito que seria aplicado posteriormente.

A partir desta andlise inicial foi desenvolvido um questiondrio destinado a captar a percecdo do
consumidor de fast-food em relagdo a evolugdo e adaptacdo da comunicagdao das duas marcas. O
inquérito foi estruturado para verificar se a amostra de consumidores notava as mudancas
estratégicas que foram identificadas anteriormente na andlise qualitativa. Esta abordagem mista,
combinando analise qualitativa com dados quantitativos coletados por meio do inquérito,
proporcionou uma compreensdo mais completa e robusta das estratégias publicitarias empregadas

pelas marcas durante os periodos pré, durante e pos-pandemia
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Os resultados obtidos com o inquérito corroboraram as expectativas iniciais. Os inquiridos
reconheceram uma clara evolucao e adaptagdo na comunicagdo das marcas McDonald's e Burger
King ao longo do tempo. Esta validacdo empirica das observacdes feitas na analise inicial reforca a
eficdcia das estratégias publicitarias utilizadas pelas marcas. A combinagdo de métodos qualitativos
e quantitativos mostrou-se eficaz para captar tanto as estratégias utilizadas nas campanhas

publicitarias quanto as perce¢des do publico-alvo.

A questdo de investigacdo que motivou este estudo foi claramente respondida. Através da analise
detalhada dos anuncios e dos resultados do inquérito, foi comprovado que houve, de facto, uma
adaptacdo e consequente evolugdo da comunica¢do das cadeias de fast-food McDonald's e Burger
King durante os periodos pré, durante e pos-pandemia de Covid-19 em Portugal. As marcas
ajustaram as suas estratégias de comunicagdo para refletir as mudancas nas circunstancias e nas
necessidades do publico, demonstrando resiliéncia e capacidade de resposta eficaz as novas

realidades impostas pela pandemia.
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Limitacoes do estudo e sugestoes para investigacoes futuras

Este estudo, embora tenha fornecido perspetivas relevantes sobre a adaptagdo e evolugdo da
comunicagdo das cadeias de fast-food McDonald's e Burger King durante diferentes fases da
pandemia, apresenta algumas limitacdes significativas que devem ser consideradas. Uma das
principais limitagdes, como vimos, ¢ o tamanho da amostra. Com apenas 107 consumidores, a
amostra ¢ relativamente pequena, o que pode comprometer a credibilidade dos resultados e limitar a

generalizacdo das conclusdes para a populacdo em geral.

Outra limitagdo a assinalar ¢ a restrigdo de tempo para a realizacdo do inquérito. O questionario
esteve disponivel apenas durante um més, o que pode nao ter sido suficiente para captar uma
amostra representativa da populacdo de consumidores de fast-food. Além disso, a pressao dos
prazos para aprovacdes institucionais e para a conclusdo do estudo também pode ter influenciado a
profundidade da coleta de dados e da andlise subsequente. Hammersley (2021) ressalta que
limitagdes de tempo podem resultar numa coleta de dados menos abrangente, afetando a qualidade

geral da pesquisa.

A dificuldade em localizar antincios que fossem verdadeiramente representativos também foi uma
barreira significativa. O conteudo online divulgado pelas marcas era escasso e, muitas vezes, nao
estava alinhado com o tema especifico da pesquisa. Esta limitagdo imp0s desafios adicionais a
analise inicial dos anuncios, que era fundamental para desenvolver uma compreensao detalhada das
estratégias de comunicagdo das marcas. Segundo Alase (2017), a disponibilidade e a acessibilidade
de dados de qualidade sdo cruciais para a validade de uma pesquisa qualitativa, o que sublinha a

importancia desta limitagao.

Além disso, o fenémeno da pandemia de Covid-19 ¢ relativamente recente, e, como tal, existem
poucos estudos voltados especificamente para a temadtica da induastria do fast-food durante este
periodo. A falta de literatura existente limita o contexto tedrico e empirico dentro do qual este
estudo pode ser enquadrado. Estudos recentes, como os de Wilson e Atkinson (2022), destacam a
necessidade de mais pesquisas sobre os impactos da pandemia em diferentes setores, incluindo a

industria de fast-food, o que corrobora a relevancia desta limitagao.
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Também ¢ importante considerar que a analise dos anuncios e a perce¢do dos inquiridos sdo, em
grande medida, subjetivas. Diferentes individuos podem interpretar as mesmas mensagens de
formas distintas, o que pode introduzir variabilidade nas respostas ao inquérito. Como apontado por
Braun e Clarke (2019), a subjetividade ¢ uma caracteristica inerente da pesquisa qualitativa, mas
pode ser mitigada através de técnicas rigorosas de analise de dados, algo que deve ser considerado

em futuros estudos.

Por fim, a metodologia escolhida, embora inovadora, pode ndo capturar todos os aspetos relevantes
das estratégias de comunicagdo das marcas durante os periodos estudados. A analise detalhada dos
anuncios, combinada com os inquéritos, fornece uma visdo abrangente, mas futuros estudos
poderiam beneficiar com a inclusdao de outras metodologias, como entrevistas aprofundadas com
especialistas em marketing ou estudos de caso mais extensos, para enriquecer ainda mais as
conclusdes. A pesquisa de Yin (2018) sobre estudos de caso sugere que a utilizagdo de multiplas
fontes de dados pode aumentar a robustez das conclusdes, uma consideragdo importante para

pesquisas futuras nesta area.

A partir das conclusdes deste estudo, surgem diversas oportunidades para futuras pesquisas que
podem aprofundar a compreensdo da evolucao da comunicagdo publicitaria nas cadeias de fast-food
durante periodos de crise. Um caminho promissor seria a ampliagdo da amostra utilizada. Com uma
amostra maior, seria possivel obter resultados mais representativos e generalizaveis, reduzindo as
limitagdes associadas a credibilidade dos dados. Isso permitiria uma analise mais robusta e
detalhada das percecdes dos consumidores sobre a adaptagdo das estratégias publicitarias das

marcas McDonald’s e Burger King.

Além de aumentar a amostra, futuros estudos poderiam explorar a utilizagdo de métodos de
investigagdo qualitativos e quantitativos de forma complementar. Por exemplo, a realizacdo de
entrevistas em profundidade e grupos focais pode oferecer insights mais detalhados sobre as
motivacdes e emocgodes dos consumidores em resposta aos anuncios. Ao combinar essas abordagens
qualitativas com questionarios quantitativos, seria possivel obter uma visdo mais abrangente do
impacto das campanhas publicitarias, capturando nuances que podem ser perdidas em métodos

exclusivamente quantitativos.
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Outra sugestdo interessante para futuras investigagdes seria a andlise comparativa de campanhas
publicitarias de fast-food em diferentes contextos culturais e geograficos. Este estudo concentrou-se
no mercado portugués, mas as estratégias de comunicacdo podem variar significativamente em
outros paises. Compreender essas diferengas pode ajudar as marcas a adaptar as suas campanhas de
maneira mais eficaz a diferentes mercados, respeitando as particularidades culturais e respondendo

de forma mais precisa as necessidades e expectativas dos consumidores locais.

Esses estudos futuros podem oferecer valiosas contribuigdes tanto para estudos académicos quanto
para profissionais da 4rea uma vez que os insights obtidos podem servir de base para o
desenvolvimento de estratégias publicitarias mais eficazes e adaptativas. Na industria de fast-food,
as marcas podem utilizar os resultados para aprimorar as suas abordagens de marketing, garantindo
que as suas mensagens ressoem de forma mais profunda e significativa. Em tempos de crise, como
durante a pandemia de Covid-19, a capacidade de ajustar rapidamente as estratégias de
comunicac¢do pode ser crucial para manter a relevancia e a fidelidade dos clientes. Desta forma, a
continuidade desta pesquisa pode proporcionar um entendimento mais refinado e aplicavel das

dinamicas de comunicagao em contextos desafiadores.
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Secgdo 1de 5

A evolugcao da comunicacgao publicitaria na :
industria do fast-food em Portugal no
periodo pré, durante e pés pandemia de
covid19: McDonald's vs Burger King
B I U o X

>

0 meu nome é Marcelo Almeida, tenho 23 anos e sou estudante na Universidade
Fernando Pessoa. O presente questionario realiza-se no ambito da dissertagao de
mestrado em Ciéncias Da Comunicagao para a obtengao do grau de mestre.

Este estudo foca-se em analisar como as duas principais cadeias de fast-food,
McDonald's e Burger King, adaptaram a sua comunicagao durante os periodos pré,
durante, e pés-pandemia de covid19 em territério portugués. A publicidade desempenha
um papel crucial na construg@o da imagem de marca, na atragao de clientes e na
adaptagao a cenarios desafiadores como uma pandemia global.

Durante os Ultimos anos, o mundo enfrentou uma crise de saide sem precedentes que
afetou todos os setores da sociedade, incluindo o da alimentagao rapida. As restrigdes, o
distanciamento social e as mudangas no comportamento dos consumidores tiveram um
impacto significativo nas estratégias de comunicagéo e publicidade das empresas de
fast-food. Este questionario explora as respostas das marcas McDonald's e Burger King a
estas mudangas e o modo como essas respostas afetaram a percegao dos
consumidores relativamente a elas.

Ao longo deste questionario, serdao apresentados excertos de antncios que estas duas
empresas exibiram durante cada fase mencionada anteriormente, para que seja possivel
avaliar o modo como as mensagens evoluiram e se adaptaram as circunstancias. O
inquérito é dividido em cinco secg¢des das quais uma é destinada a dados gerais, trés
dedicadas ao corpo do inquérito, onde constam os excertos dos antncios e as questdes
relacionadas com os mesmos e uma secc¢ao final com duas questdes para encerrar. O
inquérito demora cerca de oito minutos para ser respondido.

A sua participagao é voluntaria, sendo o anonimato e confidencialidade garantidos,
podendo abandonar o questionario a qualquer momento sem qualquer tipo de prejuizo.
Os dados recolhidos serao apenas utilizados no ambito da presente investigagao, nao
sendo solicitada qualquer informagéao de carater pessoal. Depois da conclus@o deste
projeto todas as respostas recolhidas neste inquérito serdo apagadas.

Este inquérito destina-se apenas a consumidores de fast-food maiores de 18 anos de
idade, que podem ou nao prestar atengao aos anuncios publicitarios divulgados pelas
cadeias McDonal's e Burger King. Caso ndo se enquadre nestes parametros por favor
abandone o inquérito. Obrigado pela sua disponibilidade.

Agradecgo antecipadamente o tempo que dedicara a este questionario para a pesquisa
sobre a evolugao da comunicagao publicitaria na inddstria de fast-food em Portugal. Caso
surja alguma ddvida relacionada ao presente inquérito podera contatar-me através do
seguinte email: projetomvsbk@hotmail.com
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Idade *

Entre os 18 e 25 anos
Entre os 26 e 36 anos
Entre os 37 e 49 anos

>50

Qual é o género com que se identifica? *

Feminino
Masculino

Outro
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Onde reside atualmente? *

1.

2.

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.

18.

Qual é a sua situagao profissional? *

Aveiro
Beja
Braga
Braganga
Castelo Branco
Coimbra
Evora
Faro
Guarda
Leiria
Lisboa
Portalegre
Porto
Santarém
Setubal
Viana Do Castelo
Vila Real

Viseu

Empregado
Desempregado
Estudante
Trabalhador estudante
Reformado

QOutro
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Qual é o seu nivel de escolaridade? *
Ensino basico
Ensino secundario
Curso de especializagao tecnoldgica
Licenciatura
Mestrado
Doutoramento

QOutro

Com que regularidade consome fast-food? *
Com pouca regularidade
Regularmente

Todos os dias

Presta atengao a antncios publicitarios relacionados com esta tematica? *
Sim

Nao

Se respondeu "sim" a questao anterior, diga o0 motivo pelo qual reteve esse
anuncio.

Discurso

Mensagem transmitida
Musica

Cores

Cenarios

Respondi "ndo" a questao anterior

Apds a secgao 1 Continuar para a secgao seguinte
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Secgdo 2de 5

Grupo | - Analise dos antincios exibidos pelo McDonald's e Burger King no ¥ :
periodo pré pandemia em Portugal.

Neste grupo, sera explorado o modo como estas duas cadeias de fast-food comunicavam
com o publico antes da pandemia de covid19 em Portugal.

Os anuncios que serao exibidos a seguir representam uma era anterior a pandemia,
marcada por diferentes tendéncias e prioridades na publicidade. O objetivo deste grupo é
entender como essas marcas abordavam o seu publico alvo, que mensagens transmitiam
e como isso afetava a sua percepgao.

Excerto de imagens retiradas de um antncio publicitario exibido pelo McDonald's em
2018

0 Big Mac nasceu ha 50 anos.
Ainda a TV era a preto e branco.

Descrigao:

Neste antincio, 0 McDonald's fez uma ponte entre o 50° aniversario do BigMac e o facto
de, quando este foi criado, a televisdo ainda ser a preto e branco. De uma forma
totalmente inesperada a marca decide transformar todo o restaurante e o0 ambiente
envolvente, de maneira a surpreender os clientes.
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Excerto de imagens retiradas de um antncio publicitario exibido pelo Burger King em
2018

- g
el

N

() YOURWAY

Descrigao:

Neste andncio, o Burger King apresenta uma mensagem promocional a um novo produto
denominado King Bacon, um hamburguer com tudo o que o cliente espera “a grande”.
Neste video promocional a cadeia de restaurantes utilizou o elemento surpresa como
ponto chave da campanha, onde os clientes faziam um pedido e acabavam por nao
receber o que pediram mas algo melhor.

Qual destes antincios considera ser visualmente mais atrativo? *

McDonald's

Burger King

Tendo em conta aimagem e a respetiva descrigédo, das opgdes abaixo, selecionea *

que destacaria no anuncio do McDonald's.
A utilizagd@o do elemento surpresa - através do sentido visual.
A maneira como o produto (hamburguer) esta a ser destacado.

A reagdo dos clientes ao entrarem no restaurante.
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Secgdo 3de 5

Grupo Il - Analise dos antncios exibidos pelo McDonald's e Burger King v :
durante a pandemia de covid19 em Portugal.

Neste grupo, sera explorado o modo como estas duas cadeias de fast-food comunicavam
com o publico durante a pandemia de covid19 em Portugal.

Os anuncios que serao exibidos representam um momento Unico na histéria da
publicidade, onde as estratégias tiveram que ser ageis e sensiveis as necessidades da
sociedade em meio a uma crise global de saude. O objetivo passa por entender o modo
como estas duas marcas enfrentaram esse desafio e que mensagens transmitiram ao
seu publico.

Excerto de imagens retiradas de um antincio publicitario exibido pelo McDonald's em
2021

L

' WS

@ tudo o que preparambs em mcdonalds.pt SaiB-tuto o' qup pr?gnmmos em mcdonaldsspt

_—lq
e NS

F

kY L g
I Preparados para

4
\‘.. bons momentos.

Saiba tudob fliepreparamos em cdonalds.pt

Descrigao:

Neste antincio, percebe-se que a cadeia de restaurantes de fast-food fez um apelo a
saudade de momentos de partilha em familia de uma refeicao McDonald’s. Uma vez que
este anuncio foi transmitido durante a pandemia de Covid 19 em Portugal, a marca
também reforga que esta pronta para abrir as portas ao publico e que reforgou as
medidas de higiene e seguranga de maneira a que os clientes se sintam seguros em
voltar a visitar os restaurantes McDonald’s.
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Excerto de imagens retiradas de um antincio publicitario exibido pelo Burger King em
2021

""'""im'lgb

Descrigao:

Neste anlncio, percebe-se que o Burger King incentiva os clientes a fazerem pedidos
online, uma vez que nao era possivel deslocar-se até aos restaurantes. Ao fazerem o seu
pedido online, estes ganhavam um hambdrguer gratis para pedir desculpa a pessoa que
mais gostam. Uma vez que este anuncio foi transmitido durante a pandemia de Covid 19
em Portugal, a marca reforga a ideia de unido entre as pessoas e passa uma mensagem
de positividade. De destacar ainda que os protagonistas deste antncio sdo familias e
grupos de amigos.

Qual destes antncios considera ser visualmente mais atrativo? *

McDonald's

Burger King

Tendo em conta a imagem e a respetiva descri¢ao, das opgdes abaixo, selecionea *

que destacaria no anincio do McDonald's.
Ambiente em que o anuncio foi gravado (num restaurante McDonald's).
Utilizagao do elemento "familia” para apelar ao sentimento e a partilha.

Demonstragao de seguranga ao visitar um dos restaurantes McDonald's.
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Tendo em conta a imagem e a respetiva descri¢ado, das opgdes abaixo, selecionea *

que destacaria no anuncio do Burger King.
A utilizagao do elemento surpresa - através do palato.
A maneira como o produto (hamburguer) esta a ser destacado.

A reagao dos clientes ao provarem o novo hamburguer.

Depois de ler a descri¢ao de cada anuncio é possivel perceber que ambas as *
cadeias estao a comercializar um produto. Na sua opinido, qual das duas
considera ter uma melhor abordagem, no que toca a criatividade?

McDonald's

Burger King

ApoOs a secgao 2 Continuar para a sec¢ao seguinte v
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Secgdao 4 de 5

Grupo lll - Anélise dos antncios exibidos pelo McDonald's e Burger King apés v :
a pandemia de covid19 em Portugal

Neste grupo, sera explorado o modo como estas duas cadeias de fast-food comunicavam
com o publico apoés a pandemia de covid19 em Portugal.

Os anuncios que serao exibidos representam uma fase de transig¢ao, onde as estratégias
de publicidade podem refletir as ligdes aprendidas durante a pandemia e as mudangas
nas expectativas dos consumidores. O objetivo passa por entender o modo como estas
duas marcas se posicionaram e que mensagens transmitiram ao publico neste novo
contexto.

Excerto de imagens retiradas de um antncio publicitario exibido pelo McDonald's em
2022

Descrigao:

Neste anulncio, percebe-se que a cadeia de restaurantes de fast-food se apresenta como
um vizinho dos Portugueses e esta presente nos momentos mais dificeis. Uma vez que
este anuncio foi transmitido apds a pandemia de Covid 19 em Portugal, a marca reforga a
ideia de que apoia os produtores nacionais, as familias mais necessitadas de criangas
em tratamento hospitalar e, acima de tudo, mais do que se constituir como um
empregador, da oportunidades as pessoas.
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Excerto de imagens retiradas de um antincio publicitario exibido pelo Burger King em
2022

Descrigao:

Neste anlncio, percebe-se que a marca Burger King refor¢a a ideia de que é o restaurante
de fast-food com os menus mais econémicos. Uma vez que este anuncio foi transmitido
apos a pandemia de Covid 19 em Portugal, a marca enfatiza a ideia de poupanga.
Utilizando como protagonistas duas amigas, uma que é poupada e outra que nao se
importa de gastar, salienta a ideia que a melhor opg¢ao é ir ao Burger King, onde se
encontram os melhores menus pelos melhores pregos.

Qual destes anuncios considera ser visualmente mais atrativo? *

McDonald's

Burger King

Tendo em conta a imagem e a respetiva descrigdo, das opgdes abaixo, selecionea *

que destacaria no anuncio do McDonald's.
Ambiente em que o anuncio foi gravado (um bairro de Setubal e restaurante McDona...
Apoio dado pelo McDonald's a comunidade local.

Criacao do sentimento de pertenga a comunidade local.
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Tendo em conta a imagem e a respetiva descri¢do, das opgdes abaixo, selecionea *

que destacaria no anuncio do Burger King.
Ambiente em que o anuncio foi gravado (em casa).
Utilizagao do elemento "familia” para apelar ao sentimento e a partilha.

Usufruir de uma refeigao Burger King na seguranga e conforto do seu lar.

Depois de ler a descri¢gao de cada anuncio é possivel perceber que ambas as
cadeias estdao a comercializar um produto, utilizando o apelo aos sentimentos,
dadas as circunstancias. Na sua opinido, qual das duas considera ter uma melhor
abordagem, no que toca a criatividade?

McDonald's

Burger King

ApoOs a secgao 3 Continuar para a secgao seguinte v
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Tendo em conta aimagem e a respetiva descri¢do, das opgdes abaixo, selecionea *

que destacaria no anuncio do Burger King.

Ambiente em que o anuncio foi gravado (num restaurante Burger King).
Apelo a poupanga fazendo uma ponte com os menus do Burger King.

Destaque dado ao menu King Poupanga.

Depois de ler a descri¢ao de cada anuncio é possivel perceber que ambas as
cadeias estao a comercializar um produto, utilizando o apelo aos sentimentos,
dadas as circunstancias. Na sua opiniao, qual das duas considera ter uma melhor
abordagem, no que toca a criatividade?

McDonald's

Burger King

Apoés a secgdao 4 Continuar para a sec¢ao seguinte v
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Secgdo 5de 5

Questoes finais

Descrigao (opcional)

Depois de analisar todas as imagens e as respetivas descrigoes, considera que
houve uma adaptagao e evolugao da comunicagao destas duas cadeias de fast-
food?

Sim

Tendo em conta os trés periodos em analise (pré, durante e pés pandemia), qual
das cadeias de fast-food considera ter tido a melhor abordagem publicitaria e a
melhor adaptag¢ao dadas as circunstancias vividas naquele periodo?

McDonald's

Burger King
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