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Fotografia e publicidade: técnicas e recursos das imagens publicitarias
no Instagram da rede de fast-food Burger King Brasil
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Resumo

O presente trabalho objetivou identificar as técnicas e recursos empregados nas imagens
divulgadas pela rede de fast-food Burger King Brasil no Instagram entre outubro de 2020
e margo de 2021. Para isso, realizou-se um estudo de caso, de cunho descritivo e
explicativo. O corpus foi constituido por 15 publicacGes, analisadas a partir da Analise
de Contetdo, em que emergiram 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) escolha dos ingredientes, 9) composi¢do do cenario,
10) iluminacéo e 11) agrupamento dos elementos 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 representacdes visuais, tateis e
gustativas.
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Abstract

The present work aimed to identify the techniques and resources used in the images
released by the fast-food chain Burger King Brasil on Instagram between October 2020
and March 2021. For this, a case study was carried out, with a descriptive and explanatory
nature. The corpus consisted of 15 publications, analyzed from Content Analysis, in
which 11 categories emerged: 1) image and movement, 2) scale for realism, 3) gaze path,
4) influence of colors, 5) repetition and rhythm, 6) texture and three-dimensionality, 7)
volume, 8) choice of ingredients, 9) composition of the scenery, 10) lighting and 11)
grouping of photographic elements. The data showed that the strategies and resources
used expand the range of meanings associated with the published images, so that they
transmit the mental representation of the flavor of the ingredients and allow the creation
of chains of interpretations and visual, tactile and gustatory representations.
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Introducéo

Sabemos que o estudo da linguagem publicitaria permeia 0 processo de
convencimento e persuasdo, 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 indmeros recursos que sdo empregados com finalidade de persuasdo
(CARVALHO, 2016). As criacdes 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 persuasdo consiste em uma estratégia de comunicacao que
emprega recursos logicos ou simbolicos para influenciar a realiza¢do de uma ac¢do, como
a compra de um produto ou a adesdo a alguma ideia ou posicionamento, chega-se a
percepcao da utilizagdo de apelos racionais, emocionais ou mistos que buscam despertar
assimilacdo, incorporacdo e adesdo. Segundo Carvalho (2016), a partir das estratégias,
cria-se uma situacdo de prazer envolvendo 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 servigo
acontece materializado na publicidade a partir da linguagem verbal (oral ou escrita) e da
linguagem n&o-verbal (imagens, simbolos, sons, movimentos, cores). No ambito da
comunicacdo direcionada ao setor alimenticio, o uso da linguagem ndo-verbal esta
estrategicamente posicionado em pecas publicitérias, desenvolvidas a partir de produgdes
que se utilizam de estratégias de composic¢do e edicdo fotografica.

Nessas producdes, os alimentos divulgados sdo preparados e montados
detalhadamente, a fim de que sejam apresentados a partir de uma imagem que se destaque
por suas qualidades estéticas. Em seguida, geralmente sdo utilizados efeitos graficos e de
edicdo que deixam o produto mais atraente e apetitoso. Deste modo, a composicdo
fotografica e a producdo grafica da publicidade alimenticia sdo utilizadas para causar
determinados efeitos de sentido no puablico, pretendidos a partir de estratégias que
norteiam as producgdes publicitarias dos produtos oferecidos, como a valorizacdo das
cores e texturas.

Diante disso, no presente artigo adentra-se no campo de andlise das caracteristicas

do produto publicitario relacionadas as imagens do BK Brasil em publicacdes em site de
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rede social. Nesta pesquisa, partimos do pressuposto de que as campanhas publicitarias
de alimentos, precisamente os fast-food®, utilizam-se do recurso da edigdo e tratamento
das imagens com intuito de criar a sensacdo de imprescindibilidade de obter o produto
apresentado ou de viver a realidade criada pelo anuncio. Isto €, os elementos visiveis
suscitam realidades editadas que tendem a ilustrar um produto perfeito. A pratica
sensorial vem sendo utilizada pela publicidade ao longo de sua histéria como forma de
engajamento e efetividade da mensagem do consumo, assim, o sentido da visao nos traz
experiéncias sensoriais de consumo, ativando sensagdes que nos conduzem a transformar
0 objeto do anuncio 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 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 publicitario e seus procedimentos e estratégias gréaficas; b)
identificar e compreender as técnicas e 0s recursos de composicédo fotogréafica 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 producdo fotografica, a realizacdo desta pesquisa
justifica-se pela necessidade e relevancia de apresentar as técnicas e estratégias utilizadas
pela publicidade destas redes, especialmente em sites de redes sociais, um dos meios mais
utilizados para comunicacéo e publicidade na contemporaneidade.

O objeto de estudo, site de rede social do Burger King Brasil, mostra-se relevante
para investigacdo, ja que as redes de fast-food vem crescendo cada vez mais no Brasil,
sendo o segmento que mais se beneficiou dos novos habitos alimentares e do surgimento
de uma nova classe de consumidores de baixa e media renda (HIRAI, 2019).
Especificamente em relacdo ao Burger King, Teixeira (2019) aponta que é uma das
principais redes de restaurantes do pais, com faturamento bilionario e mais de 800 lojas
em todas as regidoes. 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

3 De acordo com Fuke et al. (2014, p. 26), o fast-food “caracteriza-se como um modelo rapido de
alimentacdo. Os alimentos séo preparados empregando técnicas especiais de cozimento, fazendo com que
o alimento perca seu sabor e valor nutricional, o que é suprido com o uso de gorduras para estimular o
prazer no consumidor”. Isto é, trata-se de um padrédo alimentar que enfatiza o consumo réapido de alimentos,
preparados e servidos em um pequeno intervalo de tempo.
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refere a publicidade, a rede tem investido em estratégias de aproximagdo com o
consumidor, com campanhas publicitarias ousadas e diferenciadas da concorréncia
(TEIXEIRA, 2019).

2 Publicidade, persuaséo visual e seus recursos logicos e simbolicos

No fazer publicitario existem diversos recursos l6gicos e simbdlicos disponiveis
para a criagdo de um material comunicacional, como um anuncio, e para a construcéo de
um conceito criativo para o produto ou servico anunciado. No ambito da publicidade
direcionada para produtos e servicos alimenticios, o uso de tais recursos busca conguistar
0 publico e construir uma necessidade de compra, a partir da criacéo de efeitos de sentido.

“Comer com os olhos” é uma expressao 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 mentais. Essas imagens sdo armazenadas no sistema de percepg¢éo, 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 trabalho 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
consumo sensorial. Nesta experiéncia, observar o produto em questdo ativa outras
sensacOes que conduzem, através das técnicas de imagens fotograficas e filmes, o produto
a tornar-se objeto de desejo por parte do consumidor (VERSIANI; SANTOS, 2019).

Dentro deste ambito gastronémico, no processo de preparacdo 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. Acerca disso,
segundo Machado (1984):

Talvez ndo passe pela cabega das pessoas que um pimentdo, para ser
fotografado e sobretudo para se impor com um poder de
verossimilhanca irresistivel precisa ser preparado; é preciso escolher o
legume ideal em termos de cor e textura, trabalhar a sua casca com
resinas que lhe realcem o brilho, dispor a cAmera e a iluminacdo de
modo a acentuar-lhe o relevo e assim por diante. Ninguém melhor que
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os fotografos que trabalham com publicidade conhecem essa técnica de
transfigurar o referente para aumentar o poder de convicgdo de sua
imagem. (MACHADO, 1984, p. 56).

Existem diversos recursos e técnicas disponiveis para a composicdo 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 repeticdo e ritmo. 6. Textura e tridimensionalidade. 7.
Utilizacdo de volume para ressaltar atributos. E também quatro (4) recursos cabiveis para
a construcdo da peca gastrondmica, sendo eles: 1. Escolha dos ingredientes. 2.
Composicéo de cenario. 3. lluminacgéo. 4. Agrupamento dos elementos fotogréaficos.

Tais técnicas e recursos sdo aplicados de diversas formas por diversos meios
gastrondmicos, a fim de agucar e persuadir o receptor a consumir o produto em questéo.
Pode-se dizer que na contemporaneidade, o acesso a publicacdes e publicidades esta cada
vez mais rapido, 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 contetidos 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 espacos, como € o caso das redes de fast-food.

Apetite, praticidade, sabor e agilidade sdo os valores de comunicagéo das marcas
de fast-food. Para tornar esses aspectos mais palataveis para o consumidor, estratégias
digitais também tém sido adotadas. Os conteudos postados em suas paginas de redes
sociais sdo marcados por publicacdes de imagens que estimulam o apetite. As cores das
fotos publicadas s@o extremamente atraentes e 0s tons sao saturados, transmitindo emocéo
e vitalidade (VERSIANI; SANTOS, 2019). Também existem linhas de participagdo por
meio da relacdo emocional desenvolvida entre os seguidores que interagem com o

conteddo publicado.
Metodologia
Do ponto de vista da abordagem do problema, a pesquisa caracteriza-se como

qualitativa. A pesquisa qualitativa traz a organicidade estrutural dos fatos em seu

contexto, possibilitando uma compreensédo mais aprofundada do processo analisado. Do
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ponto de vista dos objetivos, a pesquisa € descritiva, pois visa descrever a particularidade
de um fendmeno ou de uma populacdo especifica, e ainda estabelecer relacbes 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
€aso consiste em uma investigagdo empirica “que investiga um fendmeno contemporaneo
dentro do seu contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o fendbmeno e
o contexto nao estdo claramente definidos”. O estudo centraliza-se em responder “como”
e “por que” de um determinado caso, fato, evento, fenomeno.

Este caso foi selecionado para anélise pelos seguintes motivos: o Burger King atua
no mercado como uma das principais redes de fast-food do mundo e do Brasil, suas pecas
publicitarias sdo contemporaneas e inovadores, utilizando temaéticas e assuntos que
percorrem a sociedade naquele determinado contexto, como a Copa do Mundo, as
eleicGes governamentais, a causa LGBTQIAP+, etc. Acerca da comunicacdo do BK,
utiliza-se de canais eletrénicos a fim de atrair e fidelizar seus clientes por meio de
campanhas publicitarias no Instagram, Facebook, Twitter ¢ 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 relagdo ao objeto de estudo, o Instagram do BK no Brasil possui atualmente
2,1 milnhdes 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
presenca de 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®,
considerando a delimitagdo temporal de 01 de outubro de 2020 a 31 de margo de 2021 e
0s seguintes critérios: que as publicacBes sejam apenas imagens fotograficas sem a
presenca de grandes textos, descartando videos, gifs, animaces e afins. A partir destes

critérios, coletamos um total de 15 postagens (codificadas de P1 a P15).

4 Dados coletados em 02 de maio de 2023.

® Disponivel em: https://www.instagram.com/burgerkingbrasil.
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Para a analise destes dados, utilizamos a Andlise de Contetdo (AC) a partir da
proposta de Bardin (2010), com categorizacdo a priori, uma vez que a andlise parte do
conjunto de categorias ja dispostas como técnicas e recursos no referencial teorico. A
opcao 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).

Analise e discussao dos resultados

Dentro dos materiais recolhidos para analise, observamos que o Burger King
Brasil ndo possui um calendario sisteméatico de postagem, uma vez que discorre suas
publicacdes em periodicidade aparentemente aleat6ria, sem preocupa¢cdo com um
calendéario ordenado, como por exemplo, de dois em dois dias ou entdo com ndmero
especifico de postagens por semana, assim perfazendo uma aleatoriedade em suas datas
de publicacdes.

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 listados no referencial tedricos desta investigacdo: 1) imagem e movimento, 2)
escala para realismo, 3) percurso do olhar, 4) influéncia das cores, 5) repeticdo e ritmo,
6) textura e tridimensionalidade, 7) volume, 8) escolha dos ingredientes, 9) composic¢ao
do cenério, 10) iluminacdo e 11) agrupamento dos elementos fotograficos. O quadro a

seguir demonstra as categorias e a incidéncia de cada uma delas nas publicagOes

analisadas.
Quadro 1 - Categorias encontradas no corpus analisado
Categoria Incidéncia Codigo 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
4) influéncia das cores 15 Todas as publicactes
5) repeticdo e ritmo 8 P1, P3, P5, P8, P9, P12, P13, P14
6) textura e tridimensionalidade 15 Todas as publicactes
7) volume 7 P1, P2, P6, P9, P11, P13, P14
8) escolha dos ingredientes 15 Todas as publicacfes
9) composicdo do cenario 15 Todas as publicacfes
10) iluminacéo 15 Todas as publicacbes
11) agrupamento dos elementos 15 Todas as publicac¢bes
fotogréficos

Fonte: Os autores (2022).
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A primeira categoria — imagem e movimento — aparece em seis publicac@es (P1,
P3, P4, P5, P9, P15) e se refere a uma técnica que gera movimento e acao as imagens,
permitindo que o espectador se sinta mais préoximo ao objeto fotografado, distanciando-
se de uma imagem estatica e imdvel do produto ou da atividade. Entre as publicacdes do
BK Brasil, um dos exemplos é 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 - Publicacdo na categoria “imagem e movimento” (P1)
@ burgerkingbrasil & H @ burgerkingbrasil & : @ burgerkingbrasil &

” o
9.755 curtidas 9.755 curtidas 9.755 curtidas

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

Fonte: Instagram Burger King Brasil (2020).

Nessa publicagdo identificamos que a empresa utilizou de uma composi¢do em
carrossel para, através do movimento, “esticar” o queijo do sanduiche e demonstrar ao
publico a acdo proporcionada pelo ingrediente, sua qualidade e a experiéncia ao consumir.
O movimento do queijo esticado e a disposicdo das trés imagens em sequéncia criam a
sensacdo de que ha uma grande quantidade de queijo no sanduiche, isto é, a sensacéo é
de que, ao visualizar a segunda imagem do carrossel, 0 queijo parece esticar
“interminavelmente” — a legenda ajuda a reforcar essa mensagem ao evidenciar que a
medida que a pessoa arrasta as imagens para o lado aumenta-se a vontade de consumir o
produto.

A segunda categoria — escala para realismo — esta presente em sete publicagdes
(P1, P2, P6, P8, P9, P10, P12) e trata da utilizacdo da percep¢do humana como sua propria

ferramenta, uma vez que busca inserir na imagem publicitaria elementos com tamanhos

6 O carrossel é um formato de publicagdo langado em 2017 pelo Instagram que permite ao usuario postar
mais de uma imagem de uma Unica vez, podendo ter entre duas e dez imagens por post.
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reconheciveis pelo consumidor com contraste e utilizacdo da iluminagdo para que, de
alguma forma, seja comparada com o objeto principal da peca, ou seja, dispondo esse
elemento com tamanho reconhecivel ao lado ou ao fundo do produto principal, gerando
a comparacgao imediata dos dois no subconsciente do receptor.

Este recurso se apresenta com grande importancia para a publicidade
gastrondmica, 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 publicacbes do BK Brasil, exemplificamos este recurso com a
publicacdo P107, realizada no dia 21 de janeiro de 2021. Trata-se de uma imagem de trés
sobremesas dispostas em uma mesa de madeira: o balde de sorvete de brownie com doce
de leite, o BK mix de brownie com doce de leite e o shake de brownie com doce de leite.
Na composicdo dessa publicacdo, observamos que o BK Brasil dispde trés tipos de
sobremesa com tamanhos diferentes. Com isso, automaticamente tendemos a
comparagdo. 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 o BK mix. Com essa disposic¢do, podemos diferenciar os tamanhos e direcionar,
através das linhas da mesa, o olhar para o que esta em foco, as sobremesas, em especial a
com tamanho mais expressivo, o balde de sorvete.

A terceira categoria — percurso do olhar — estd presente em quatro publicacdes
(P1, P4, P7, P8). Acerca desta técnica identificamos que sua funcdo principal é organizar
0s 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, disposicdo em mesas que possuem em seu
design linhas e desenhos que tomam uma dire¢do. Dentro do mercado gastronémico, essa
categoria se mostra essencial, pois a partir de composi¢cdes de mesas, com alinhamento e
disposic¢des que direcionam o olhar do receptor ao alimento em destaque, se alcanca o

objetivo de ressaltar o produto de forma organica.

" Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CKTO0bXbM4AU/?utm_medium=share_sheet.
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Codificada como P4, a publicagéo de 25 de outubro de 2020 faz uso deste recurso

ao anunciar o sanduiche Mega Stacker Mucarela Empanada.

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

@ burgerkingbrasil &

oQv R

21,703 curtidas
burgerkingbrasil Mega Stacker Mucarela Empanada: a
BUgrieese Ceuecuws

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 publicagdes
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 relagdo a uma cor neutra, como o branco, faz
com que, quase imediatamente, chame a atengdo para um elemento especifico.

Ao utilizar determinadas cores, as publicagcbes geram diferentes sensacOes e
sentidos ao receptor. A cor vermelha, por exemplo, aparece como elemento fundamental
para conteidos produzidos para restaurantes, pois abre o apetite. Além disso, o 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
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espaco de tempo consideravelmente 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 consumidores (HELLER; MIELKE, 2017).

Em todas as publicacGes podemos analisar o uso de cores quentes, uma vez que
seus alimentos possuem ingredientes que tém coloragdo chamativa — como o amarelo do
queijo e da batata, a cor tostada do hambdrguer e do péo, o vermelho do tomate, o verde
da alface, etc. —, 0 que permite a criacdo de contetdos com cores vividas. Também
percebemos 0 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 — repeticdo e ritmo — esta presente em oito publicacGes (P1, P3,
P5, P8, P9, P12, P13, P14). Nesta categoria constatamos a utilizacdo de técnicas a fim de
enquadrar e dispor o assunto principal dentro do quadro da imagem fotogréfica. Dentro
da técnica, podemos observar funcionalidades diversas: preenchimento de cenario,
através da disposicdo dos elementos em cena para que de forma harmdnica preencham a
cena e levem o olhar do receptor ao assunto principal, ritmo através de linhas ou até
mesmo um padrdo presente nas formas dos proprios produtos, alinhando-os a fim de criar
uma linha de visualizacdo, gerando ritmo a publicidade e reforgo & mensagem.

Em outros termos, a partir da organizacdo dos alimentos dentro do quadro em
cena, cria-se uma disposicdo 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 ritmo na sua organizacdo. E o que identificamos na postagem
identificada como P82, realizada em 13 de janeiro de 2021. A publicac&o apresenta uma
imagem de fundo amarelo com dez BK chickens empilhados, um sobre o outro. A posicao
dos nuggets do BK cria uma sombra gerando a ilus@o de tridimensionalidade na imagem,
0s encaixes das curvas e formas dos nuggets criam um certo ritmo, estimulando o olhar a
seguir as formas, gerando impulso, dando a sensacgdo de continuidade. A disposicdo da
quantidade escolhida gera, por si sO, repeticdo da mensagem, ocupando de forma
harmonica 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 o0

8 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CJ_N16xszuX/?utm_medium=share_sheet.
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queijo derretido e esticado, a organizacdo das refeicbes 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 dimenséo 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, recursos que 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 é a aplica¢do de luz e sua incidéncia no produto publicizado. De
acordo com Sabbag (2014, p. 81), “o grau de incidéncia e o nivel de dureza da luz vao
determinar como a textura se apresenta (rugosa, lisa, dspera, macia, imida, entre outros
aspectos)”.

No ambito alimenticio, uma das caracteristicas mais procuradas pelos
consumidores € 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 a seguir.

Figura 3 - Publicacdo da categoria “textura e tridimensionalidade” (P12)
@ burgerkingbrasil @ H @ burgerkingbrasil @ : e burgerkingbrasil @

Qv # R oQv . N OoQvY ¥ A

8.169 curtidas 8.169 curtidas 8.169 curtidas

burgerkingbrasil Cada mordida é um HMMM dife q Cada mordida é um HI que eu Cada mordida é um HMMM diferente que eu
fto G@ .. ma solto S@ ... mais solto @A mai

Fonte: Instagram Burger King Brasil (2021).

Na primeira imagem sdo apresentadas batatas fritas com alta incidéncia de luz em
determinados pontos, a fim de que sejam percebidas como crocantes e “sequinhas”. Nos
trés pontos circulados na primeira imagem identificamos como a luz incide sobre as

batatas, dando a elas o aspecto desejado. Na segunda imagem do carrossel, 0s pontos
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circulados representam o uso da luz para conferir a ela textura e tridimensionalidade — na
parte superior e inferior do pdo 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 sensacao 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 publicagbes do BK Brasil essas técnicas sao
utilizadas com frequéncia, a fim de tornar os produtos oferecidos mais apetitosos e
saborosos.

A sétima categoria — volume — esté presente em sete publicacGes (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. Assim, dispde o produto na terceira dimensdo, deixando-0 mais
destacado dentro da peca publicitéria, e utiliza-se de determinadas cores, criando uma
gradacdo entre o alimento e o fundo da imagem, além da insercdo de elementos graficos,
que juntos proporcionam uma tridimensionalidade ao produto. Conforme Sabbag (2014,
p. 30), para criar uma sensa¢ao de volume, ¢ preciso que, no ato da tomada, “seja criada
uma dimens&o para iludir o cérebro. Com isso, elementos da imagem ficardo em planos
diferentes, para tanto, a distancia focal devera evidenciar uma parte especifica da imagem,
ou seja, o foco™.

Também pertencente & 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
publicacdo vemos que o BK Brasil utilizou a categoria de volume para ressaltar atributos
através da gradacdo de cor, propondo um fundo mais escuro ao produto, e a presenca de
elementos graficos que em combinagdo do template da rede social Instagram criam a
percepcao da terceira dimensdo, como se 0 produto estivesse realmente saindo da tela e
sendo oferecido ao consumidor.

A oitava categoria — escolha dos ingredientes — estd presente em todas as 15
publicacdes analisadas. Empresas que oferecem ao seu publico alimentos e experiéncias
gastrondmicas, como € o caso do Burger King Brasil, precisam implementar essa
categoria, ja que os ingredientes definirdo o sabor e a aceitacdo dos produtos. Para compor

uma peca publicitéria, que visa passar ao publico a qualidade do produto, os profissionais

® Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CKEXu_IM47c/?utm_medium=share_sheet.
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precisam escolher bem os ingredientes que fardo parte da composicdo final da
publicidade. Com isso, o resultado final precisa passar ao receptor a percepcao da
excelente qualidade e procedéncia dos ingredientes utilizados.

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 seguir.

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

IMAGENS MERAMENTE IL!
TM & £ 2020 BURGER KING CORPORATION. TODK

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 composicdo do cenario a partir dos elementos que
conversam entre si, uma vez que no fundo temos uma porgéo de onion rings que estéo
presentes como ingrediente em destaque no sanduiche, fazendo com que mesmo com o
fundo desfocado, haja harmonia com o alimento a frente. Dentro das publicacdes 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 destaque, ingredientes soltos que harmonizam e

estdo presente junto ao produto principal, entre outros.
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A décima categoria — iluminacgdo — esta presente em todas as publicacdes. Com o
uso da iluminacdo podemos destacar, ressaltar, trazer profundidade, criar textura e
tridimensionalidade. Esse recurso torna-se essencial para a criacdo e resultado final de
uma publicacdo. No ramo alimenticio, os produtos das campanhas publicitarias dependem
da iluminacéo, pois com ela se traz vivacidade, qualidade, frescor, textura, entre outros
atributos que o alimento possa evidenciar ao consumidor.

Dentre as publicacdes, podemos exemplificar essa categoria com a postagem P41°,
realizada no dia 25 de outubro de 2020. Nessa publicagdo, vemos que os produtos se
apresentam de forma clara e nitida, bem iluminada. Por meio da iluminacéo 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 iluminacéo, de forma estratégica,
técnica e bem ajustada, faz parte de toda producédo publicitéria, especialmente de marcas
renomadas.

Por fim, a décima primeira categoria — agrupamento dos elementos fotograficos —
também esta presente em todas as 15 publicacdes. Essa categoria busca organizar os
elementos escolhidos pela composi¢do do cenario, realizando a juncéo destes para gerar
harmonia a publicacdo. Podemos analisar que todos os elementos posicionados em cena
foram estrategicamente pensados, planejados e inseridos. De maneira geral, em todas as
publicacdes do BK Brasil podemos analisar a presenca dessa categoria, pois ao agrupar
determinados elementos técnicos, obtém-se um resultado mais harménico na composicao.

Com isso, na fase de analise de contetdo vimos que as categorias e suas técnicas
e recursos estdo cada vez mais presentes nas pecas publicitarias, a execucdo e
implementacdo 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 0s objetivos almejados por seus usos estao 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 servicos prestados pelas empresas contratantes.

Assim, a partir da analise do corpus, constatamos 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

10 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CGxKwqWIyJK/?utm_medium=share_sheet.
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cadeias de interpretagdes e representagOes. 1sso significa que as categorias identificadas

desencadeiam sensacfes ndo apenas visuais, mas também sentidos tateis e gustativos.

Considerac0es finais

O objetivo geral desta pesquisa consistiu 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 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)
repeticdo e ritmo, 6) textura e tridimensionalidade, 7) volume, 8) escolha dos
ingredientes, 9) composi¢do do cenério, 10) iluminacédo e 11) agrupamento dos elementos
fotograficos. A partir dessas categorias conseguimos observar a aplicacdo dessas técnicas
pelo BK Brasil.

As 15 publicagbes analisadas se utilizaram destes recursos. Os dados
demonstraram que a utilizacdo de técnicas e recursos nas imagens é de grande valia para
0 BK Brasil, uma vez que a maioria das publicagdes analisadas se utiliza de mais de uma
técnica ou recurso na sua composicao. 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 publicagbes: influéncia das cores, textura e
tridimensionalidade, escolha dos ingredientes, composicdo do cenério, iluminacdo e
agrupamento dos elementos fotograficos. Entendemos que essas categorias se repetem
nas publicacOes, pois fazem parte de um conjunto de elementos que sdo basilares na
composic¢do das imagens publicitarias, especialmente daquelas do ramo alimenticio.

Portanto, a partir da analise, concluimos 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
interpretacfes e representacdes. Isso significa que as categorias identificadas
desencadeiam sensacOes 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 dimensdo visual, extrapolando para outras

formas de percepcéo.
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