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RESUMO

O presente trabalho objetivou identificar as técnicas e recursos empregados nas imagens divul-
gadas pela rede de fast-food Burger King Brasil no Instagram entre outubro de 2020 e marco
de 2021. Para isso, realizou-se um estudo de caso, de cunho descritivo e explicativo. O corpus
foi constituido por 15 publicac@es, analisadas a partir da Analise de Conteudo, em que emergi-
ram 11 categorias: 1) imagem e movimento, 2) escala para realismo, 3) percurso do olhar, 4)
influéncia das cores, 5) repeticao e ritmo, 6) textura e tridimensionalidade, 7) volume, 8) esco-
Iha dos ingredientes, 9) composicao do cenério, 10) iluminacgdo e 11) agrupamento dos elemen-
tos fotograficos. Os dados demonstraram que as estratégias e recursos utilizados ampliam o
leque de sentidos associados as imagens publicadas, de modo que transmitem a representacdo
mental do sabor dos ingredientes e permitem a criacdo de cadeias de interpretacGes e represen-
tacGes visuais, tateis e gustativas.

Palavras-chave: Fotografia. Publicidade. Burger King Brasil. Instagram. Comunicac&o.
1. INTRODUCAO

O estudo da linguagem publicitaria permeia o processo de convencimento e persuasao,
junto a elementos e recursos verbais e ndo-verbais que objetivam atingir o publico. Deve-se
atentar para o fato de que a linguagem publicitaria utiliza inlmeros recursos que sdo emprega-
dos com finalidade de persuasdo (CARVALHO, 2016). As criagdes publicitarias, a partir destes
usos estratégicos, atingem a consciéncia do consumidor de maneiras variadas, de modo que
certos grupos sociais e/ou individuos mostram-se mais suscetiveis as técnicas utilizadas.

Ao entender que a persuasao consiste em uma estratégia de comunicacgao que emprega
recursos logicos ou simbdlicos para influenciar a realizacdo de uma agdo, como a compra de

um produto ou a adesdo a alguma ideia ou posicionamento, chega-se a percepcao da utilizacdo
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de apelos racionais, emocionais ou mistos que buscam despertar assimilacdo, incorporacéo e
adesdo. Segundo Carvalho (2016), a partir das estratégias, cria-se uma situacéo de prazer en-
volvendo o produto ofertado, isto €, a publicidade exalta as qualidades e beneficios do produto
com o objetivo da venda, tornando-o sinénimo de felicidade.

Essa situacdo de prazer e venda de felicidade a partir de um produto ou servi¢o acon-
tece materializado na publicidade a partir da linguagem verbal (oral ou escrita) e da linguagem
ndo-verbal (imagens, simbolos, sons, movimentos, cores). No ambito da comunicacdo direcio-
nada ao setor alimenticio, o uso da linguagem néo-verbal esta estrategicamente posicionado em
pecas publicitarias, desenvolvidas a partir de producdes que se utilizam de estratégias de com-
posicdo e edicdo fotogréfica.

Nessas producdes, os alimentos divulgados sdo preparados e montados detalhada-
mente, a fim de que sejam apresentados a partir de uma imagem que se destaque por suas qua-
lidades estéticas. Em seguida, geralmente sdo utilizados efeitos graficos e de edicdo que deixam
0 produto mais atraente e apetitoso. Deste modo, a composi¢do fotografica e a producdo gréfica
da publicidade alimenticia sdo utilizadas para causar determinados efeitos de sentido no pu-
blico, pretendidos a partir de estratégias que norteiam as producdes publicitarias dos produtos
oferecidos, como a valorizacdo das cores e texturas.

Diante disso, no presente artigo adentra-se no campo de analise das caracteristicas do
produto publicitario relacionadas as imagens do BK Brasil em publicacGes em site de rede so-
cial. Nesta pesquisa, partimos do pressuposto de que as campanhas publicitarias de alimentos,
precisamente os fast-food, utilizam-se do recurso da edigéo e tratamento das imagens com in-
tuito de criar a sensacao de imprescindibilidade de obter o produto apresentado ou de viver a
realidade criada pelo anuncio. Isto é, os elementos visiveis suscitam realidades editadas que
tendem a ilustrar um produto perfeito. A préatica sensorial vem sendo utilizada pela publicidade
ao longo de sua histdria como forma de engajamento e efetividade da mensagem do consumo,
assim, o sentido da visdo nos traz experiéncias sensoriais de consumo, ativando sensagdes que
nos conduzem a transformar o objeto do andncio em objeto de desejo (VERSIANI; SANTOS,
2019).

O objetivo geral consiste em identificar as técnicas e recursos empregados nas imagens

divulgadas pela rede de fast-food Burger King Brasil no site de rede social Instagram no periodo
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delimitado entre 01 de outubro de 2020 a 31 de marco de 2021. Para cumprir com o objetivo
geral proposto, definimos os seguintes objetivos especificos: a) compreender o cenario publi-
citario e seus procedimentos e estratégias graficas; b) identificar e compreender as técnicas e
o0s recursos de composicdo fotografica utilizadas pela rede de fast-food Burger King Brasil no
Instagram.

Perante o crescente consumo desse tipo de alimento advindo das empresas de fast-food
e o desenvolvimento de técnicas de producéo fotogréafica, a realizacdo desta pesquisa justifica-
se pela necessidade e relevancia de apresentar as técnicas e estratégias utilizadas pela publici-
dade destas redes, especialmente em sites de redes sociais, um dos meios mais utilizados para
comunicagéo e publicidade na contemporaneidade.

O objeto de estudo, site de rede social do Burger King Brasil, mostra-se relevante para
investigacao, ja que as redes de fast-food vem crescendo cada vez mais no Brasil, sendo o seg-
mento que mais se beneficiou dos novos héabitos alimentares e do surgimento de uma nova
classe de consumidores de baixa e média renda. Especificamente o Burger King, sabe-se que é
uma das principais redes de restaurantes do pais, com faturamento bilionario e mais de 800
lojas em todas as regides. O Burger King tem colocado em risco a lideranga do McDonald’s em
vendas, cresceu 32% em 2018, com receita operacional de R$2,34 bilhdes. No que se refere a
publicidade, a rede tem investido em estratégias de aproximacao com o consumidor, com cam-

panhas publicitarias ousadas e diferenciadas da concorréncia (TEIXEIRA, 2019).

2. PUBLICIDADE, PERSUASAO VISUAL E SEUS RECURSOS LOGICOS E SIM-
BOLICOS

No fazer publicitéario existem diversos recursos l6gicos e simbdlicos disponiveis para
a criacdo de um material comunicacional, como um anuncio, e para a constru¢do de um conceito
criativo para o produto ou servigo anunciado. No ambito da publicidade direcionada para pro-
dutos e servicos alimenticios, 0 uso de tais recursos busca conquistar o publico e construir uma
necessidade de compra, a partir da criacdo de efeitos de sentido.

“Comer com os olhos” ¢ uma expressdo comum em nossa cultura e demonstra como
uma imagem do alimento afeta seu sabor e a experiéncia gustativa. 1sso ocorre pois, de forma

agradavel ou ndo, ao experimentar determinado alimento, cria-se uma biblioteca de imagens
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mentais. Essas imagens sdao armazenadas no sistema de percepcdo, que orienta 0 nosso sentir
ou lembrar do sabor dos alimentos. Diante disso, é possivel observar que a persuasdo usa a
imagem como um sinal relevante e disponivel para interpretacdo. Também se observa um tra-
balho cuidadoso por parte do chefs com o preparo dos pratos, eles consideram a cor, a forma e
os elementos, tornando o prato uma obra de arte (SABBAG, 2014).

Deste modo, percebemos que a visdo geralmente é o portal para a experiéncia de con-
sumo sensorial. Nesta experiéncia, observar o produto em questéo ativa outras sensacoes que
conduzem, através das técnicas de imagens fotogréaficas e filmes, o produto a tornar-se objeto
de desejo por parte do consumidor (VERSIANI; SANTOS, 2019).

Dentro deste ambito gastronémico, no processo de preparacao e confeccdo de imagens
de alimentos, os profissionais aplicam técnicas combinadas que podem melhorar a qualidade
dos alimentos e entregar ao destinatario sabor, textura e aroma. Existem diversos recursos e
técnicas disponiveis para a composi¢do e tratamento das imagens na publicidade gastrondmica.
A partir de Sabbag (2014), Chiachiri Filho (2005) e Hicks e Schultz (1995), apresentaremos
sete (7) técnicas: 1. Imagem e movimento. 2. Escala para realismo. 3. Percurso do olhar. 4.
Influéncia das cores. 5. Reforco da mensagem com repeticéo e ritmo. 6. Textura e tridimensio-
nalidade. 7. Utilizagdo de volume para ressaltar atributos. E também quatro (4) recursos cabi-
veis para a construcao da peca gastrondmica, sendo eles: 1. Escolha dos ingredientes. 2. Com-
posicao de cenario. 3. lluminacdo. 4. Agrupamento dos elementos fotograficos.

Tais técnicas e recursos sao aplicados de diversas formas por diversos meios gastro-
ndmicos, a fim de agucar e persuadir o receptor a consumir o produto em questédo. Pode-se dizer
que na contemporaneidade, o acesso a publicacfes e publicidades esta cada vez mais réapido,
uma vez que em nossas maos possuimos um meio interligado a qualquer rede que quisermos
ao redor do mundo, o smartphone. Por meio das redes sociais temos acessos a contetdos das
mais diversificadas marcas, e por se tratar de um meio com um longo alcance em um periodo
de tempo curto, empresas que se utilizam da agilidade como método de servico estdo presentes
nestes espagos, como € o caso das redes de fast-food.

Apetite, praticidade, sabor e agilidade sdo os valores de comunicagdo das marcas de
fast-food. Para tornar esses aspectos mais palataveis para o consumidor, estratégias digitais

também tém sido adotadas. Os contetdos postados em suas paginas de redes sociais s@o
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marcados por publicagdes de imagens que estimulam o apetite. As cores das fotos publicadas
séo extremamente atraentes e os tons s&o saturados, transmitindo emogéo e vitalidade (VERSI-
ANI; SANTOS, 2019). Também existem linhas de participacao por meio da relacdo emocional

desenvolvida entre os seguidores que interagem com o contetdo publicado.

3. METODOLOGIA DA PESQUISA

Do ponto de vista da abordagem do problema, a pesquisa caracteriza-se como qualita-
tiva. A pesquisa qualitativa traz a organicidade estrutural dos fatos em seu contexto, possibili-
tando uma compreensdo mais aprofundada do processo analisado. Do ponto de vista dos obje-
tivos, a pesquisa € descritiva, pois visa descrever a particularidade de um fenémeno ou de uma
populacédo especifica, e ainda estabelecer relacdes entre variaveis.

J& do ponto de vista dos procedimentos técnicos, a pesquisa se refere a um estudo de
caso, a partir da analise detalhada de um caso individual, isto é, as imagens publicitarias do
Instagram do Burger King Brasil. Segundo Yin (2005, p. 32), o estudo de caso consiste em uma
investigagdo empirica “que investiga um fendmeno contemporaneo dentro do seu contexto da
vida real, especialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto ndo estéo claramente
definidos”. O estudo centraliza-se em responder “como” e “por que” de um determinado caso,
fato, evento, fenémeno.

Este caso foi selecionado para andlise pelos seguintes motivos: o Burger King atua no
mercado como uma das principais redes de fast-food do mundo e do Brasil, suas pecas publici-
tarias sdo contemporaneas e inovadores, utilizando tematicas e assuntos que percorrem a soci-
edade naquele determinado contexto, como a Copa do Mundo, as elei¢cbes governamentais, a
causa LGBTQIAP+, etc. Acerca da comunicacgdo do BK, utiliza-se de canais eletronicos a fim
de atrair e fidelizar seus clientes por meio de campanhas publicitéarias no Instagram, Facebook,
Twitter e YouTube “para expor o diferencial de seus produtos de forma criativa e muitas vezes
com posicionamento significativo sobre assuntos atuais” (TOLEDO et al., 2021, p. 42).

Em relacdo ao objeto de estudo, o Instagram do BK no Brasil possui atualmente 2,1
milhdes de seguidores e 1.041 publicacdes, onde analisamos que a grande maioria delas possui

como caracteristica a presenca de imagens fotograficas de seus produtos e a presenga de

Revista Cientifica Harpia * Paranagua e N°. 13 ep.1-17 2023



Instituto Superior do Litoral do Parana — ISULPAR

pequenos textos, sem padrdo de periodicidade, uma vez que ndo ha determinadas regras de
intervalos de uma publicacdo para outra.

Para este trabalho, os dados foram coletados do Instagram do Burger King, conside-
rando a delimitacdo temporal de 01 de outubro de 2020 a 31 de marco de 2021 e os seguintes
critérios: que as publicacdes sejam apenas imagens fotograficas sem a presenca de grandes tex-
tos, descartando videos, gifs, animaces e afins. A partir destes critérios, coletamos um total de
15 postagens (codificadas de P1 a P15).

Para a analise destes dados, utilizamos a Analise de Contetdo (AC) a partir da proposta
de Bardin (2010), com categoriza¢do a priori, uma vez que a analise parte do conjunto de cate-
gorias ja dispostas como técnicas e recursos no referencial tedrico. A opgao por esse critério se
da pela amplitude e expressividade das técnicas e recursos reunidos pelos autores elencados
(SABBAG, 2014; CHIACHIRI FILHO, 2005; HICKS; SCHULTZ, 1995).

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Dentro dos materiais recolhidos para analise, observamos que o Burger King Brasil
ndo possui um calendario sistematico de postagem, uma vez que discorre suas publicacdes em
periodicidade aparentemente aleatdria, sem preocupacdo com um calendario ordenado, como
por exemplo, de dois em dois dias ou entdo com nimero especifico de postagens por semana,
assim perfazendo uma aleatoriedade em suas datas de publicaces.

Para analisarmos as publicacdes feitas pelo Burger King Brasil, utilizamos como base
tedrico-metodoldgica as categorias elencadas a priori, que se referem a técnicas e recursos lis-
tados no referencial tedricos desta investigacdo: 1) imagem e movimento, 2) escala para rea-
lismo, 3) percurso do olhar, 4) influéncia das cores, 5) repeticdo e ritmo, 6) textura e tridimen-
sionalidade, 7) volume, 8) escolha dos ingredientes, 9) composicdo do cenério, 10) iluminacéo
e 11) agrupamento dos elementos fotograficos. O quadro a seguir demonstra as categorias € a

incidéncia de cada uma delas nas publicac¢6es analisadas.

Quadro 1 - Categorias encontradas no corpus analisado

Categoria Incidéncia Caddigo das publicacdes
1) imagem e movimento 6 publicacBes P1, P3, P4, P5, P9, P15
2) escala para realismo 7 P1, P2, P6, P8, P9, P10, P12
3) percurso do olhar 4 P1, P4, P7, P8
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fotograficos

4) influéncia das cores 15 Todas as publicacbes

5) repeticdo e ritmo 8 P1, P3, P5, P8, P9, P12, P13, P14
6) textura e tridimensionalidade 15 Todas as publicacbes

7) volume 7 P1, P2, P6, P9, P11, P13, P14

8) escolha dos ingredientes 15 Todas as publicacbes
9) composicdo do cendrio 15 Todas as publicacbes
10) iluminacdo 15 Todas as publicacBes
11) agrupamento dos elementos 15 Todas as publicacdes

Fonte: Os autores (2022).

A primeira categoria — imagem e movimento — aparece em seis publicacdes (P1, P3,

P4, P5, P9, P15) e se refere a uma técnica que gera movimento e acdo as imagens, permitindo

que o espectador se sinta mais proximo ao objeto fotografado, distanciando-se de uma imagem

estatica e imovel do produto ou da atividade. Entre as publicaces do BK Brasil, um dos exem-

plos € aquela codificada como P1, realizada no dia 06 de outubro de 2020, que se refere a um

post carrossel de trés imagens do sanduiche Mega Stacker Mucarela Empanada, como pode ser

visualizado na imagem a seguir.

Figura 1 - Publicagdo na categoria “imagem e movimento” (P1)

@ burgerkingbrasil & @ burgerkingbrasil &

9.755 curtidas

burgerkingbrasil Enquanto vocé arrasta, mais vontade sente
de um Mega Stacker Mugarela Empanada. Duvida? Arrasta ai
entdo!

@ burgerkingbrasil &

Qv . N oQv

9.755 curtidas
burgerkingbrasil Enquanto vocé arrasta, mais vontade sente burgerkingbrasil Enquanto vocé arrasta, mais vontade sente
de um Mega Stacker Mugarela Empanada. Duvida? Arrasta ai de um Mega Stacker Mugarela Empanada. Duvida? Arrasta ai

entéo!

N oQvy d W

9.755 curtidas

entéo!

Fonte: Instagram Burger King Brasil (2020).

Nessa publicacdo identificamos que a empresa utilizou de uma composi¢do em carros-

sel para, através do movimento, “esticar” o queijo do sanduiche e demonstrar ao publico a agao

proporcionada pelo ingrediente, sua qualidade e a experiéncia ao consumir. O movimento do

queijo esticado e a disposi¢do das trés imagens em sequéncia criam a sensacdo de que ha uma

grande quantidade de queijo no sanduiche, isto &, a sensagdo é de que, ao visualizar a segunda
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imagem do carrossel, o queijo parece esticar “interminavelmente” — a legenda ajuda a reforgar
essa mensagem ao evidenciar que a medida que a pessoa arrasta as imagens para o lado au-
menta-se a vontade de consumir o produto.

A segunda categoria — escala para realismo — esta presente em sete publicacdes (P1,
P2, P6, P8, P9, P10, P12) e trata da utilizacdo da percep¢do humana como sua propria ferra-
menta, uma vez que busca inserir na imagem publicitaria elementos com tamanhos reconheci-
veis pelo consumidor com contraste e utilizacdo da iluminacdo para que, de alguma forma, seja
comparada com o objeto principal da peca, ou seja, dispondo esse elemento com tamanho re-
conhecivel ao lado ou ao fundo do produto principal, gerando a comparacao imediata dos dois
no subconsciente do receptor.

Este recurso se apresenta com grande importancia para a publicidade gastronémica,
pois dentro das expectativas do consumidor encontra-se a necessidade de saciar suas vontades
gustativas. Por esse motivo, muitas vezes, as empresas se esforcam em evidenciar que o produto
oferecido é maior, em quantidade e volume superior ao dos concorrentes.

Dentro das publicacdes do BK Brasil, exemplificamos este recurso com a publicacéo
P10, realizada no dia 21 de janeiro de 2021. Trata-se de uma imagem de trés sobremesas dis-
postas em uma mesa de madeira: o balde de sorvete de brownie com doce de leite, 0 BK mix
de brownie com doce de leite e o0 shake de brownie com doce de leite. Na composicao dessa
publicacdo, observamos que o BK Brasil dispe trés tipos de sobremesa com tamanhos diferen-
tes. Com isso, automaticamente tendemos a comparacdo. Disposto ao fundo, temos o balde de
sorvete em tamanho grande, mais a frente o pote menor de milk-shake, em tamanho médio,
quase ao lado de um pote menor, que é o0 BK mix. Com essa disposi¢do, podemos diferenciar
os tamanhos e direcionar, através das linhas da mesa, o olhar para o que esta em foco, as sobre-
mesas, em especial a com tamanho mais expressivo, o balde de sorvete.

A terceira categoria — percurso do olhar — esta presente em quatro publicacGes (P1, P4,
P7, P8). Acerca desta técnica identificamos que sua funcéo principal € organizar os produtos
em cena, para que de forma organica tragam harmonia e evidéncia ao produto em destaque. As
campanhas utilizam o alinhamento para gerar harmonia na cena e caminhar com o olhar do
receptor por ela, tais como cenas com copos e tacas alinhados, talheres bem-dispostos de forma

retilinea, disposi¢cdo em mesas que possuem em seu design linhas e desenhos que tomam uma
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direcdo. Dentro do mercado gastrondmico, essa categoria se mostra essencial, pois a partir de

composic¢des de mesas, com alinhamento e disposi¢des que direcionam o olhar do receptor ao

alimento em destaque, se alcancga o objetivo de ressaltar o produto de forma orgénica.
Codificada como P4, a publicacao de 25 de outubro de 2020 faz uso deste recurso ao

anunciar o sanduiche Mega Stacker Mucarela Empanada.

Figura 2 - Publicagdo da categoria “percurso do olhar” (P4)

@ burgerkingbrasil &

Qv W

21.703 curtidas
burgerkingbrasil Mega Stacker Mugarela Empanada: a
U grieee Ceue e ws

Fonte: Instagram Burger King Brasil (2020).

Os produtos estdo dispostos de forma organica, alinhados conforme demonstram as
flechas inseridas, para que haja harmonia e, a0 mesmo tempo, destaque ao elemento principal.
Neste caso, o olhar € direcionado ao queijo esticado, caracteristica amplamente explorada e
evidenciada pelo BK, ja que é um dos diferenciais do sanduiche. Além desta postagem, outras
trés (P1, P7, P8) utilizam deste mesmo recurso.

A quarta categoria — influéncia das cores — esta presente em todas as publica¢des do
BK Brasil, as 15 analisadas nesta pesquisa. As cores quentes utilizadas em pecas publicitarias
se destacam, trazendo evidéncia ao que se comunica, pois o contraste de uma cor quente e forte,
como o vermelho, em relagcdo a uma cor neutra, como o branco, faz com que, quase imediata-

mente, chame a atencdo para um elemento especifico.
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A ferramenta que publicitarios carregam na manga para a utilizagao das cores em seus
trabalhos é a marca Pantone, a marca tem nomes e cédigos para indeterminadas cores, e a cada
ano gera ainda mais possibilidades. A Pantone criou uma linguagem universal de cores, objetiva
e numérica, que permite a qualquer impressora do mundo reproduzir cores com extrema preci-
s&o.

Ao utilizar determinadas cores, as publicacdes geram diferentes sensacGes e sentidos
ao receptor. A cor vermelha, por exemplo, aparece como elemento fundamental para conteddos
produzidos para restaurantes, pois abre o apetite. Além disso, 0 vermelho cria um senso de
urgéncia, acelera o batimento cardiaco, reforcando o conceito de fast-food, onde os clientes
chegam, fazem o seu pedido, comem e seguem sua rotina, em um espago de tempo considera-
velmente curto. Ja a cor amarela demonstra otimismo e alegria, posicionando a marca como
amigavel, positiva, além de ser efetiva para estimular a fome e prender a atencdo dos consumi-
dores (HELLER; MIELKE, 2017).

Em todas as publicacdes podemos analisar 0 uso de cores quentes, uma vez que seus
alimentos possuem ingredientes que tém coloracdo chamativa — como o amarelo do queijo e da
batata, a cor tostada do hamburguer e do pédo, o vermelho do tomate, o verde da alface, etc. —,
0 que permite a criacdo de contetdos com cores vividas. Também percebemos o uso recorrente
de cores mais escuras ao fundo das postagens do BK Brasil e a frente os produtos oferecidos
em cores mais quentes, como vermelho, amarelo e laranja.

A quinta categoria — repeticao e ritmo — esta presente em oito publicacGes (P1, P3, P5,
P8, P9, P12, P13, P14). Nesta categoria constatamos a utilizagdo de técnicas a fim de enquadrar
e dispor o assunto principal dentro do quadro da imagem fotogréfica. Dentro da técnica, pode-
mos observar funcionalidades diversas: preenchimento de cenario, através da disposi¢do dos
elementos em cena para que de forma harménica preencham a cena e levem o olhar do receptor
ao assunto principal, ritmo através de linhas ou até mesmo um padrédo presente nas formas dos
proprios produtos, alinhando-os a fim de criar uma linha de visualizacdo, gerando ritmo a pu-
blicidade e reforco a mensagem.

Em outros termos, a partir da organizagdo dos alimentos dentro do quadro em cena,
cria-se uma disposi¢éo mais harmonica dos elementos e um preenchimento do cenario. Cookies

empilhados um sob o outro, por exemplo, reforcam a mensagem com repeticdo do produto e
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ritmo na sua organizacio. E o que identificamos na postagem identificada como P8, realizada
em 13 de janeiro de 2021. A publicagéo apresenta uma imagem de fundo amarelo com dez BK
chickens empilhados, um sobre o outro. A posic¢ao dos nuggets do BK cria uma sombra gerando
a ilusdo de tridimensionalidade na imagem, os encaixes das curvas e formas dos nuggets criam
um certo ritmo, estimulando o olhar a seguir as formas, gerando impulso, dando a sensacédo de
continuidade. A disposi¢do da quantidade escolhida gera, por si so, repeticdo da mensagem,
ocupando de forma harménica o quadro da publicacéo.

As outras sete postagens (P1, P3, P5, P9, P12, P13, P14) do BK Brasil que se utilizam
dessa categoria a trazem através do posicionamento dos ingredientes, como o queijo derretido
e esticado, a organizacéo das refeicdes em bandejas e/ou pratos, acompanhamentos, bebidas e
lanches. Além do preenchimento do quadro, traz 0 zoom aplicado no alimento e a utilizacdo da
terceira dimensdo a partir de elementos gréaficos.

A sexta categoria — textura e tridimensionalidade — esta presente nas 15 publicagdes.
Essa categoria refere-se a aplicagdo de textura e tridimensionalidade na peca publicitaria, re-
CuUrsos gque passam a experiéncia do tato para o consumidor, mesmo que evidentemente ele ndo
possa toca-la. Para isso, os profissionais da area utilizam-se de diferentes estratégias para criar
a textura que a empresa busca demonstrar em seus produtos, uma delas ¢ a aplicacéo de luz e
sua incidéncia no produto publicizado. De acordo com Sabbag (2014, p. 81), “o grau de inci-
déncia e o nivel de dureza da luz vdo determinar como a textura se apresenta (rugosa, lisa,
aspera, macia, imida, entre outros aspectos)”.

No ambito alimenticio, uma das caracteristicas mais procuradas pelos consumidores é
a textura agradavel que o alimento pode oferecer. A utilizacdo das técnicas dessa categoria
permite demonstrar ao receptor a textura brilhante de um molho, a crocancia de alimentos fritos,
a textura grelhada das carnes, entre outros. O uso da textura e tridimensionalidade pode ser
exemplificado por P12, postagem realizada em 18 de fevereiro de 2021 pelo BK Brasil. Os

pontos de incidéncia da luz estéo circulados na figura 3 a seguir.
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Figura 3 - Publicagdo da categoria “textura e tridimensionalidade” (P12)
@ burgerkingbrasil @ : @ burgerkingbrasil @ : @ burgerkingbrasil @ :

g el P e »
oQv ¢ N oQvy . N OoQVvY
8.169 curtidas 8.169 curtidas 8.169 curtidas
mmerk!ngbtas\c ada mordida € um HMMM diferente que burgerkingbrasil Cada mordida é um HHV Cada mordida é um HMMM diferente que

solto G@ES..1 solto G@A... ma alto @A, mais

Fonte: Instagram Burger Klng Brasn (2021).

Na primeira imagem sao apresentadas batatas fritas com alta incidéncia de luz em de-
terminados pontos, a fim de que sejam percebidas como crocantes e “sequinhas”. Nos trés pon-
tos circulados na primeira imagem identificamos como a luz incide sobre as batatas, dando a
elas o aspecto desejado. Na segunda imagem do carrossel, os pontos circulados representam o
uso da luz para conferir a ela textura e tridimensionalidade — na parte superior e inferior do pao
ha a incidéncia de luz a fim de conferir a ele a textura de maciez; na salada, especificamente no
tomate e no pepino, a luz, o brilho e as goticulas de agua passam a sensacdo de frescor; no
hambdrguer, a luz ressalta o tom tostado da carne, a sua textura imida e grelhada; do mesmo
modo, a luz incide sobre o queijo, dando a ele uma textura de maciez. Nas outras publicacdes
do BK Brasil essas técnicas séo utilizadas com frequéncia, a fim de tornar os produtos ofereci-
dos mais apetitosos e saborosos.

A sétima categoria — volume — esta presente em sete publicacbes (P1, P2, P6, P9, P11,
P13, P14). A utilizacdo da categoria de volume demonstra que o objetivo principal consiste em
ressaltar o produto, suas qualidades e caracteristicas relacionadas a quantidade, saciedade. As-
sim, dispbe o produto na terceira dimenséo, deixando-o mais destacado dentro da peca publici-
taria, e utiliza-se de determinadas cores, criando uma gradacao entre o alimento e o fundo da
imagem, além da insercéo de elementos graficos, que juntos proporcionam uma tridimensiona-
lidade ao produto. Conforme Sabbag (2014, p. 30), para criar uma sensacdo de volume, é pre-

ciso que, no ato da tomada, “seja criada uma dimensdo para iludir o cérebro. Com isso,

Revista Cientifica Harpia * Paranagua e N°. 13 ep.1-17 2023



13
Instituto Superior do Litoral do Parana — ISULPAR

elementos da imagem ficardo em planos diferentes, para tanto, a distancia focal devera eviden-
ciar uma parte especifica da imagem, ou seja, o foco”.

Também pertencente a categoria de imagem e movimento, P9 se apresenta como um
exemplo de uso da categoria de volume, publicada em 15 de janeiro de 2021. Nessa publicacéo
vemos que o BK Brasil utilizou a categoria de volume para ressaltar atributos através da grada-
c¢ao de cor, propondo um fundo mais escuro ao produto, e a presenca de elementos graficos que
em combinacdo do template da rede social Instagram criam a percepcao da terceira dimenséo,
como se o produto estivesse realmente saindo da tela e sendo oferecido ao consumidor.

A oitava categoria — escolha dos ingredientes — esta presente em todas as 15 publica-
cOes analisadas. Empresas que oferecem ao seu publico alimentos e experiéncias gastrondmi-
cas, como é o caso do Burger King Brasil, precisam implementar essa categoria, ja que o0s in-
gredientes definirdo o sabor e a aceita¢do dos produtos. Para compor uma peca publicitaria, que
visa passar ao publico a qualidade do produto, os profissionais precisam escolher bem os ingre-
dientes que faréo parte da composicéo final da publicidade. Com isso, o resultado final precisa
passar ao receptor a percepcao da excelente qualidade e procedéncia dos ingredientes utilizados.

O BK Brasil utiliza-se desta técnica, pois utiliza-se de marcas ja conhecidas e renoma-
das no mercado, especialmente em suas sobremesas, para gerar um produto com qualidade su-
perior e que caia no gosto do receptor.

Da mesma forma, a nona categoria — composicdo do cendrio — esta presente em todas
as 15 publicacdes. Essa categoria trata-se do planejamento e escolha de todos os elementos que
fardo parte da cena. Os elementos colocados em cena precisam fazer sentido juntos, onde, um
por um, se complementam no olhar. Podemos exemplificar com a publicacdo P5, exposta a

sequir.
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Figura 4 - Publicagio da categoria “composi¢do do cenario” (P5)
@ burgerkingbrasil & :

IMAGENS MERAMENTE ILUS
TM & © 2020 BURGER KING CORPORATION. TODO

Qv W

8.531 curtidas
burgerkingbrasil Quem vocés sao no rolé?

& Come Whopper® Rodeio sem tirar as onion rings de dentro
do sanduiche;

Fonte: Instagram Burger King Brasil (2020).

Nesta publicacdo vemos a composicao do cenario a partir dos elementos que conver-
sam entre si, uma vez que no fundo temos uma porgao de onion rings que estdo presentes como
ingrediente em destaque no sanduiche, fazendo com que mesmo com o fundo desfocado, haja
harmonia com o alimento a frente. Dentro das publica¢fes do BK Brasil, vemos essa categoria
sempre presente, com elementos elencados um ao outro, conversando em cena, refrigerantes
com a marca da empresa no copo, acompanhamentos que caem muito bem com o alimento em
destague, ingredientes soltos que harmonizam e estdo presente junto ao produto principal, entre
outros.

A décima categoria — iluminagdo — esta presente em todas as publicacbes. Com o0 uso
da iluminagdo podemos destacar, ressaltar, trazer profundidade, criar textura e tridimensionali-
dade. Esse recurso torna-se essencial para a criacao e resultado final de uma publicacdo. No
ramo alimenticio, os produtos das campanhas publicitarias dependem da iluminag&o, pois com
ela se traz vivacidade, qualidade, frescor, textura, entre outros atributos que o alimento possa

evidenciar ao consumidor.
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Dentre as publicacdes, podemos exemplificar essa categoria com a postagem P4, rea-
lizada no dia 25 de outubro de 2020. Nessa publicacdo, vemos que os produtos se apresentam
de forma clara e nitida, bem iluminada. Por meio da iluminacdo podemos ver que se destaca o
brilho do queijo, a maciez do péo, o frescor do refrigerante e seus cubos de gelo e a crocancia
da batata frita ao fundo. O uso da iluminacédo, de forma estratégica, técnica e bem ajustada, faz
parte de toda producdo publicitaria, especialmente de marcas renomadas.

Por fim, a décima primeira categoria — agrupamento dos elementos fotogréaficos — tam-
bém estd presente em todas as 15 publicacGes. Essa categoria busca organizar os elementos
escolhidos pela composicdo do cenario, realizando a juncdo destes para gerar harmonia a pu-
blicacdo. Podemos analisar que todos os elementos posicionados em cena foram estrategica-
mente pensados, planejados e inseridos. De maneira geral, em todas as publica¢fes do BK Bra-
sil podemos analisar a presenca dessa categoria, pois ao agrupar determinados elementos téc-
nicos, obtém-se um resultado mais harménico na composicao.

Com isso, na fase de analise de conteldo vimos que as categorias e suas técnicas e
recursos estdo cada vez mais presentes nas pecas publicitarias, a execucdo e implementacéo
dessas categorias analisadas estdo presentes no dia a dia dos publicitarios responsaveis pelas
publicacdes que aparecem em nossas telas a cada segundo. Por sua vez, o receptor “comum”
muitas vezes ndo consegue perceber essas categorias aplicadas, mas os objetivos almejados por
seus usos estdo trazendo o retorno que a empresa espera. Dessa forma, tornam-se essenciais
para a criacdo e producdo das publicidades que visam a venda e a objetivacdo dos produtos e
servigos prestados pelas empresas contratantes. -

Assim, a partir da analise do corpus, constatamos que as estratégias e recursos utili-
zados ampliam o leque de sentidos associados as imagens publicadas, de modo que transmitem
a representacdo mental do sabor dos ingredientes e permitem a criacdo de cadeias de interpre-
tacOes e representacdes. Isso significa que as categorias identificadas desencadeiam sensagoes

ndo apenas visuais, mas também sentidos tateis e gustativos.

5. CONSIDERACOES FINAIS
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O objetivo geral desta pesquisa consistiu em identificar as técnicas e recursos empre-
gados nas imagens divulgadas pela rede de fast-food Burger King Brasil no site de rede social
Instagram no periodo delimitado.

A partir de Sabbag (2014), Chiachiri Filho (2005) e Hicks e Schultz (1995), definimos
11 categorias a priori que orientaram a analise do corpus: 1) imagem e movimento, 2) escala
para realismo, 3) percurso do olhar, 4) influéncia das cores, 5) repeti¢do e ritmo, 6) textura e
tridimensionalidade, 7) volume, 8) escolha dos ingredientes, 9) composicdo do cenério, 10)
iluminacdo e 11) agrupamento dos elementos fotograficos. A partir dessas categorias consegui-
mos observar a aplicacdo dessas técnicas pelo BK Brasil.

As 15 publicagdes analisadas se utilizaram destes recursos. Os dados demonstraram
que a utilizacdo de técnicas e recursos nas imagens € de grande valia para o BK Brasil, uma vez
gue a maioria das publicacfes analisadas se utiliza de mais de uma técnica ou recurso na sua
composic¢do. Existe publicacdo que esta presente em todas as categorias delimitadas, como é o
caso da postagem identificada como P1. Seis categorias foram utilizadas em todas as publica-
coes: influéncia das cores, textura e tridimensionalidade, escolha dos ingredientes, composicéo
do cenario, iluminacdo e agrupamento dos elementos fotograficos. Entendemos que essas cate-
gorias se repetem nas publicagdes, pois fazem parte de um conjunto de elementos que sao ba-
silares na composicao das imagens publicitarias, especialmente daquelas do ramo alimenticio.

Portanto, a partir da analise, concluimos que as estratégias e recursos utilizados am-
pliam o leque de sentidos associados as imagens publicadas, de modo que transmitem a repre-
sentacdo mental do sabor dos ingredientes e permitem a criacdo de cadeias de interpretacdes e
representagdes. 1sso significa que as categorias identificadas desencadeiam sensagdes visuais,
tateis e gustativas. Neste sentido, enquanto linguagem especifica, as imagens do BK com o uso
destas técnicas e recursos produzem harmonia estética e equilibrio a cena, expandindo a dimen-

séo visual, extrapolando para outras formas de percepcao.
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