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RESUMO

Este Trabalho de Conclusao de Curso intitulado: Competitividade entre Burger
King e McDonald’s nas Campanhas Publicitarias, trata-se de uma pesquisa quali-
quantitativa e bibliografica. Buscamos a partir dela, conscientizar os futuros
empresarios sobre a importancia do marketing e dos pigmentos em um ambiente
empresarial, mostrando quanto eles podem influenciar seu publico-alvo. A teoria da
coloragao, que estuda efeitos emocionais e psicoldgicos provocados pelos tons, tem
papel fundamental nesse contexto. Autores como Aaker (2007), Kotler e Keller (2019)
exploram a forma na qual as estratégias de mercado influenciam diretamente o
comportamento do consumidor. A escolha das taticas adequadas consegue despertar
sensacoes especificas, transmitir valores da marca e persuadir decisbes de compra.
As empresas exemplificam o uso eficaz da comunicagdo mercadoldgica aliada a
psicologia das cores. Os arcos amarelos utilizam tonalidades tipo vermelho e amarelo
em sua identidade visual, com planejamento voltado a familia e ao grupo infantil,
McLanche Feliz. Ja a coroa adota uma abordagem mais ousada, com propagandas
provocantes, por exemplo a “Whopper Detour”, explorando elementos visuais e
comunicacionais que reforcam sua proposta da rede.

Palavras-chave: Estratégias de Marketing, Publicidade, Fast-Food, Psicologia
das Cores, McDonald’s, Burger King, Comportamento dos Consumidores.



ABSTRACT

This Final Course Work entitled: Competitiveness between Burger King and
McDonald's in Advertising Campaigns is a qualitative-quantitative and bibliographic
research study. Through it, we seek to raise awareness among future entrepreneurs
about the importance of marketing and pigments in a business environment, showing
how much they can influence their target audience. The theory of color, which studies
the emotional and psychological effects caused by tones, plays a fundamental role in
this context. Authors such as Aaker (2007), Kotler, and Keller (2019) explore how
market strategies directly influence consumer behavior. Choosing the right tactics can
arouse specific feelings, convey brand values, and persuade purchasing decisions.
Companies exemplify the effective use of marketing communication combined with
color psychology. The yellow arches use red and yellow tones in their visual identity,
with planning focused on families and children, McLanche Feliz. The crown, on the
other hand, takes a bolder approach, with provocative advertisements, such as
“Whopper Detour,” exploring visual and communicational elements that reinforce the
chain's proposal.

Keywords: Marketing Strategies, Advertising, Fast Food, Color Psychology,
McDonald’s, Burger King, Consumer Behavior.
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INTRODUGAO

O marketing consolidou-se como uma das principais estratégias de diferencial
competitivo no mercado global, principalmente em setores concorridos, um exemplo
disso é o fast-food. Os maiores representantes desse ramo sao McDonald’s e o Burger
King, redes que se diferenciam ndo apenas pela dimensdo de seus negdcios, mas
também por conta da forma que utilizam a comunicagao e a publicidade para atrair e
fidelizar consumidores. A rivalidade entre as duas empresas, nao se limita a produtos
similares, mas abrange o aspecto simbdlico, no qual a imagem, criatividade, inovagéo
e o relacionamento com o publico influenciam diretamente sua preferéncia.

Na atualidade, a publicidade deixou de ser apenas um simples recurso
informatico e tornou-se espacgo de disputas simbdlicas, no qual as marcas constroem
narrativas que estimulam sentimentos, aproximam consumidores e reforcam seu
posicionamento. Diante desse viés, McDonald's aposta em campanhas voltadas a
uniao familiar, acessibilidade e tradicao, enquanto o Burger King utiliza humor,
ousadia e estratégias provocativas para dialogar com o publico jovem.

Um outro aspecto crucial nesse processo € a psicologia das cores, ja que as
paletas utilizadas ndo sao aleatdrias, mas visam transmitir sensacgdes e incentivar o
consumo. Conforme Heller (2022), os tons podem gerar reagdes emocionais e fisicas
influenciando a decisdo de compra. Sob a perspectiva, a analise sobre como o
McDonald’s e Burger King constroem suas campanhas publicitarias, utilizando
recursos visuais, psicologicos e estratégicos, Isso também é essencial para
compreender o impacto causado por meio das agdes. Para Kotler e Keller (2019), o
marketing eficaz € aquele capaz de perceber as necessidades do consumidor e
transforma-las em proposta de valor consistente, elementos graficos nas narrativas
construidas pelas marcas.

Dessa forma, esse Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) busca investigar a
competitividade entre o Burger King e o McDonald’s por meio da analise de suas
campanhas publicitarias, avaliando como as estratégias de marketing, o uso das cores
e a criacao de narrativas impactam a decisdo de compra dos consumidores.
Impulsiona a inovagao, a diferenciagdo de ambas as redes na mente das pessoas.
Conforme Aaker (2007), a construgao das marcas solidas gera vinculos duradouros

com o publico, fator fundamental para o sucesso das empresas.
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JUSTIFICATIVA

As campanhas publicitarias sdo meios de atrair os consumidores, McDonald’s
e Burger King pensam muito nessas estratégias, sdo concorrentes diretos, por conta
de estarem no mesmo ramo, fast-food, no qual as pessoas comparam os produtos. A
propaganda de ambos utiliza do humor e da criatividade a fim de se provocarem,
serem comentados nas midias e com finalidade, venderem. A competitividade entre

as marcas faz com que elas inovem para se sobressair da empresa adversaria.

OBJETIVOS:

Objetivos Gerais
Explorar a eficacia do marketing de ambas as marcas, descobrindo os

principais impactos sobre elas.

Objetivos Especificos
Identificar como funciona a estratégia de marketing das duas maiores empresas
no ramo do fast-food: McDonald's e Burger King, apontando qual o propdsito dessas

companhias e como sao realizados.
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CONCEITO DE MARKETING

O conceito de marketing sofre variagbes conforme o acordo com cada época,
assunto e interesse.

Segundo Kotler e Armstrong (1980), o marketing envolve processos
abrangendo a criagdo de produtos que atendam as necessidades dos clientes, a
selecdo do mercado-alvo, a definicdo dos pontos de venda, a comunicagao por meio
das propagandas e a determinagdo de pregos. Além disso, trata-se do esforgo
continuo para atrair novos consumidores e cultivar os ja existentes, sendo essencial
para o0 sucesso da organizagao.

Outro conceito segundo Felipe, Everson e Pedro (2013, apud LAS CASAS,
2009), o marketing é entendido como uma fungao organizacional que envolve um
conjunto de processos destinados a criagdo, comunicagdo e entrega dos valor ao
cliente, além da gestdo do relacionamento com ele, visando beneficiar tanto a
organizagao quanto seu publico-alvo.

A partir dessas citagdes, compreende-se que o marketing engloba um conjunto
de conhecimentos fundamentais para impulsionar as vendas dos produtos e servicos,
tendo em vista a lucratividade, com propdésito de atender os clientes e garantir o

retorno a marca, empresa ou pessoa envolvida.

Estratégias de Marketing

O conceito de estratégias de marketing se refere as acdes planejadas e
coordenadas por uma empresa para promover os produtos ou servicos com finalidade
atingir seus objetivos. Esses métodos sao formulados a partir da analise do mercado,
dos comportamentos do consumidor e da concorréncia, visam posicionar a marca de
maneira eficaz e alcangar o publico-alvo. Segundo Peter Drucker (2009) a intengéo
consiste em compreender os clientes tdo profundamente, a ponto das ofertas se
encaixarem naturalmente em suas necessidades, tornando a venda essencial ao que

vocé oferece.



14

Os Quatros P’s
Os 4Ps do marketing englobam produto, prego, praga e promogéao, variantes
capazes de definir o sucesso competitivo e a lucratividade a longo prazo da empresa,

sendo uma das ferramentas mais poderosas da organizagao.

Produto

Para Kotler e Keller (2019), os produtos dividem-se em: bens de longa duracgao
(uso prolongado), itens descartaveis (consumo rapido) e servigos (intangiveis). Essa
classificagao contribui no marketing, distinguindo mercadorias por tempo utilizado e
natureza.

Conforme citado acima, pode-se entender que o produto é algo onde as

pessoas podem consumir, seja imaterial e material.

Preco

Conforme Kotler e Armstrong (1980), prego € a quantidade que se cobra pelo
recurso, € o total de todos os valores que os consumidores substituem pelos
beneficios de obter ou utilizar um servigo/produto.

Assim, compreende-se que preco € o valor referente ao individuo cobrado pelo

seu servico ou produto. O custo da producao influencia a montante final.

Praca

Segundo Philip Kotler (2017), o sucesso do produto depende de como ele foi
distribuido. A praca € o ponto de contato entre a empresa e o consumidor.

Para Jean-Jacques Lambin (2012), as empresas bem-sucedidas sao aquelas
gue conseguem oferecer suas mercadorias ao seu publico de forma facil, tornando a
pragca uma das partes essenciais do marketing.

Compreende que a praga € fundamental para estratégia do marketing, tendo
em vista a localidade do negdcio, pode-se dificultar o sucesso de vendas da

corporativa.

Promocgao
Kotler e Armstrong (1980) estabelecem o mix de promogdo como a jungao

estratégica das ferramentas comunicativas (oferta, marketing direto, propaganda), que
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um negocio utiliza para transmitir valores de seus servigos ou produtos aos clientes e
edificar relacionamentos duradouros.
Desse modo, compreende-se que a promog¢ao € uma forma de aumentar a

lucratividade e criar lagcos com seus clientes.

A Influéncia do Marketing sobre Consumidor Individual

Baseado em David Aaker (2007), a constru¢gdo da marca € um dos jeitos mais
eficazes para criar valores duradouros, no qual, ambas as empresas usufruem de uma
maneira diferente, mas eficaz a seu publico-alvo.

McDonald's ficou conhecido por agbes com apelo emocional, utilizando a
familia e unido, visando trazer sensacdes de um ambiente familiar e divertido, como o
Mc Lanche Feliz, sanduiche que vem acompanhado de brinquedo, para atrair as
criangas, € uma excelente estratégia, pois grande parte das audiéncias da marca é o
publico infantil, trazendo seus clientes a se tornar fiel.

Ja o Burger King € mais ousado, utiliza propagandas com intuito de “atacar” os
concorrentes, focando nos descontos, variedades e humor, como por exemplo a
campanha “Whopper Detour”, que disponibilizam ofertas aos fregueses proximos ao
McDonald’s, chamando atencdo dos consumidores fiéis pelo preco, utilizando
diversas carnes, o sabor defumado presente em alguns hamburgueres e fazendo
parcerias através dos filmes recém-langados no cinema cativando o publico infanto-

juvenil.

DEFINIGAO DE MARCA

Para Aaker (2004), define marca como uma denominagao distinta e simbolo
(um logotipo, design de embalagem) com o propdsito de identificar os produtos ou
servicos daquele concorrente. Desse modo, comunica-se ao cliente a origem das
mercadorias, protegendo simultaneamente tanto o comprador quanto o fabricante dos
rivais que oferecem itens semelhantes ou idénticos.

Criar uma marca e fazé-la ser reconhecida no mercado é um desafio
consideravel. E sabido que diversas empresas elaboram estratégias de negdcio

completas, e mesmo assim, ndo alcangam os resultados para crescimento esperados.



16

Para Kotler e Keller (2019), a edificacdo de um nome forte demanda
planejamento minucioso e grandes investimentos a longo prazo. Na esséncia de uma
identidade bem-sucedida reside servigo excelente ou produto, amparado por um
marketing desenvolvido e implementado com originalidade. Um exemplo disso, sao
marcas como McDonald’s e Burger King, as quais se tornaram referéncia no ramo de
fast-food.

Segundo Marty Neumeier (2008), uma marca representa a totalidade da
experiéncia que o cliente vivencia nela. Isso se relaciona profundamente como
McDonald's, que tem destaque por criar vivéncias familiares, buscando um ambiente
e ofertas para esse publico. Ja o Burger King foca em atender as necessidades do
consumidor de forma mais individualizada.

McDonald’s: é uma identidade globalmente conhecida associada ao fast-food,
sendo reconhecido pelo “M” amarelo, a experiéncia familiar e acessibilidade, busca
destacar-se também pelas culturas locais, criando menus exclusivos para cada pais,
por exemplo, no Chile o cardapio apresenta diferengas, contendo pastel de queijo; no

Japao, sanduiche com abacate; no México, burrito e no Brasil, torta de banana.

Figura 1: O “m” amarelo associado a marca McDonald's e a coroa do Burger King.

Burger King: definida como rede global de fast-food, especialmente pelo
icbnico famoso lanche Whopper e pela identidade ousada em comparagao aos seus
concorrentes, além disso a coroa distribuida para os clientes, representando o “rei”

presente na logo.
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Personalidade e ldentidade da Marca

Para Aaker (2007), personalidade do nome comercial € o conjunto de
caracteristicas humanas ligadas a uma determinada marca.

Segundo Cobra (2010, p. 191):

A mente do consumidor € como um iceberg, acima do nivel da agua do mar
estdo as emogdes conscientes que a marca pode proporcionar, ao nivel da
agua estdo as emocgdes registradas no subconsciente, e abaixo do nivel da
agua estao as sensacgdes que sao registradas no inconsciente.

Assim, compreende-se que as instituicdes devem se preocupar com marca e
qual perfil ira ter, agregando riqueza, textura e clareza, pois elas representam um
simbolo de consumo e proporcionam ao cliente prazer e emogao.

Dessa forma, percebe-se que as instituicbes devem da identidade, definir um
perfil que agregue valor, traga profundida, proporcione clareza, simbolize o0 consumo,
desperte prazer e gere emogao no publico.

Os aspectos relacionados ao produto podem interferir bastante no quesito
originalidade da marca e afetando também as classes dele. Portanto, € necessario
pensar qual mercadoria acrescentar no mercado, o tipo do bem introduzido na praca,

para n&o criar uma personalidade desagradavel.

Atributos da Marca

Os atributos de marca sao caracteristicas que definem a identidade de uma
corporagao e moldam como ela é percebida no mercado. Eles sdo uma combinacao
entre elementos intangiveis e tangiveis que ajudam a construir o valor da empresa
perante os consumidores. De acordo com Aaker (2007), sdo as associagdes que o
cliente constr6éi em relagdo a um negocio, podendo estar vinculadas a aspectos
funcionais, emocionais ou simbdlicos.

Segundo Keller (2005), as caracteristicas podem ser agrupadas em dois tipos:
tangiveis e intangiveis.

Tangiveis: sao as perceptiveis, como logotipo, nome, qualidade dos produtos
ou servigos, identidade visual, slogan, canais de distribuigdo e preco. Esses elementos

desempenham um papel fundamental na identificagado e diferenciagcdo no mercado.
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Intangiveis: sao ligados as percepgdes, experiéncias e sentimentos que a
organizagao transmite ao publico. Envolve fatores como credibilidade, personalidade
corporativa, reputacdo, valores institucionais e confianga. Essas caracteristicas
mostram-se indispensaveis para fortalecer vinculos emocionais, influenciar a
fidelizagdo e consolidar uma imagem positiva e marcante na mente dos consumidores.

Kotler e Keller (2019) destacam uma gestdo eficaz dos atributos da marca
fortalece o posicionamento da empresa e gera vantagens competitivas sustentaveis.
Isso porque, em mercados cada vez mais disputados, sédo principalmente os aspectos
emocionais que criam a diferenciagao e a conexéo de longo prazo com o publico.

Portanto, compreender e gerir os atributos da marca de forma estratégica nao
sO contribui na consolidagédo para identidade organizacional, como também
potencializa sua relevancia no mercado, impactando diretamente a preferéncia e o
comportamento dos consumidores.

Atributos do Burger King: Atributos do Burger King: ele opta por grelhar seus
hamburgueres com sabor defumado especial, dando personalizagao dos pedidos,
seguindo o lema “Have it your way” (faga do seu jeito) permite que os clientes deixem
o lanche na maneira que quiserem, adicionando/retirando ingredientes; campanhas
para marketing ousadas, optando as propagandas provocantes alfinetando
concorrentes de modo criativo; tamanho referente aos sanduiches, por ser uma carne
maior, o aspecto do alimento fica mais robusto, passando a sensacio de abundancia;
totem para autoatendimento, no qual € um terminal digital, possibilita que os
consumidores fagam suas encomendas sozinhos com autonomia, com funcionarios
apenas instruindo-os se houver duvidas; sustentabilidade, tomam iniciativas como a
utilizagcao de canudos de papel, redugéo das embalagens de plastico e agdes em prol

ao meio ambiente.

HAVE IT
YOUR

WAY #

Figura 2: Propaganda Burger King, “ Have it your way”
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Atributos do McDonald’s: a McDonaldizagao, conforme George Ritze (2014),
descreve a crescente influéncia dos principios operacionais dos fast-food em diversos
setores da comunidade, tanto nos Estados Unidos quanto globalmente. E o processo
pelo qual os valores do restaurante de comida rapida estdo dominando cada vez mais
areas referentes a sociedade americana e ao resto do mundo.

Pioneiro no fast-food, o McDonald’s foi criado em 1940, e apenas 1955
comecgou a expandir as suas filiais, revolucionando servigos ageis; arcos dourados, o
“‘M” amarelo ja virou sua marca registrada, sendo muito facil de ser reconhecido
globalmente; McLanche Feliz pensando no publico infantil, foi desenvolvido o unico
combo com brinquedo e um lanche mais simples a fim de agradar os jovens; mascote
como Ronald McDonald’s, palhago icénico que quando visto é associado a empresa;
a maior rede de comida rapida ultrapassando 40 mil unidades; impacto social, o
instituto Ronald McDonald’s apoia criangcas com cancer e suas familias, contendo

caixinhas para doagdes para essa campanha em seus restaurantes.

Figura 3: Happy, a mascote do combo Mc lanche feliz.

O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O cliente é a parte mais importante para o mercado, se nao houver
compradores, ndo havera vendas e nem competicgdo. Segundo o art. 2° da lei:
8.078/90 do Cdbdigo de Defesa do Consumidor (1990, p. 1), o usuario é toda pessoa

fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servico como destinatario final.
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Segundo Filho (2021, p. 27), consumidor € qualquer pessoa que consiga
consumir algo, seja oxigénio, agua, comida, entre outros. Sendo assim, compreende-
se que comprador é qualquer ser humano.

Portanto, entende-se que a atitude do consumidor se baseia no ato de
consumir, envolvendo os desejos e necessidades, da jungdo entre o sentimento e a

motivagao, que resultam o cidadao a ter vontades e tentagdes.

Fatores que Influenciam o Comportamento de Compra do
Consumidor

O comportamento de compra do consumidor € influenciado por fatores
culturais, sociais, pessoais e psicologicos que ajudam na decisdo da aquisigao,
segundo Philip Kotler e Kevin Keller (2019). Fatores na cultura estilo de vida que
precisa de algo rapido e pratico na alimentagdo, as campanhas que aproximam o
fregués com a marca, preferéncias regionais, com cardapios especificos para cada
regido. Gerais, tal como influéncia de individuo no habitual, como familia e amigos, ou
muitas vezes as redes sociais que utilizam o marketing digital, fazendo com que o
usuario se identifique com a empresa. Pessoais, como refeicdes acessiveis e atrativas
para todas as idades, habitos alimentares, por exemplo, as opgdes vegetarianas,
podendo ser no cotidiano ou aos fins de semana, mas contendo uma certa frequéncia.
E por ultimo, psicoldgicos, se o cliente tiver uma boa primeira impressao, com o sabor
e atendimento, aumenta as chances de que a pessoa busque o restaurante
novamente, também promogdes e cupons. Todos esses agentes em conjunto moldam

a decisao de obtencdo dos consumidores.

Decisdao de Compra do Consumidor

Segundo Philip Kotler e Gary Armstrong (1980), as a¢des de marketing, como
preco, produto, distribuicdo e comunicacdo, juntamente com fatores econdmicos,
tecnologicos, politicos e culturais, influenciam a mente do consumidor e gerar uma
reacdo. Conforme o ponto do autor, entende-se que a decisdo de compra ndo é um
evento isolado, mas sim um resultado de um processo que acontece na mente do
publico, a sua “caixa-preta”. Para abranger as respostas a esses estimulos, é

essencial analisar os fatores internos que formam a percepgao, as necessidades e os
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desejos individuais, assim como os externos do ambiente que influenciam suas
escolhas.

Fatores internos:

Fome: é a necessidade fisioldgica de se alimentar e desejo por determinada
comida especifica;

Habitos: clientes costumam optar por marcas conhecidas por saberem proprios
gostos e seu atendimento;

Orcamento: o valor influencia diretamente na escolha, principalmente em
momentos de crise;

Tempo: disponivel, fast-food tende a ser rapido para pessoas com rotinas
corridas;

Bem-estar: Pessoas que gostam da marca, mas buscam opg¢des mais
saudaveis ou evitar determinado alimento para encaixar o fast-food em suas dietas.

Fatores externos:

Peter Drucker (2009), afirmava que os consumidores geralmente ndo compram
0 que as empresas imaginam estar vendendo, mas sim o que Ihes proporcionara
algum tipo de valor. O cliente raramente obtém o que a firma pensa que esta
vendendo. Ele consome aquilo que acredita que |Ihe trara beneficio. Isso reflete em
como as campanhas publicitarias e a presenca no cotidiano digital influenciam a
decisao de adquirir.

Localizagao: restaurantes bem localizados como perto de escolas e grandes
empresas tém uma tendéncia maior em serem procurados;

Experiéncia do cliente: um bom atendimento e rapida entrega ajuda na
fidelidade do cliente com a empresa.

Influéncia social e digital: pessoas do ciclo social comentam do restaurante,
sem contar as avaliagcdes presentes na internet.

Tendéncias: novidades no cardapio e adaptagdes sazonais podem atrair

novos consumidores.

O Impacto Dos Consumidores Sobre a Estratégia de Marketing

De acordo com Seth Godin (2005), ele diz que o marketing n&o € mais o0 que
vocé faz, mas sim sobre as historias que sdo passadas para os seus clientes.

Segundo Theodore Levitt (1960), as pessoas compram o que resolve 0s

problemas, nao necessariamente o que vocé vende. Os consumidores desempenham



22

papel essencial quando o tema é estratégia de marketing, pois ele é o publico atingido,
a personalizagao tornou-se crucial com a utilizacdo de dados para ampliar
experiéncias mais relevantes. Com as avaliagdes digitais, e opinides dos clientes, um
fator fundamental é a gestdo de imagem online.

Outro fator importante, € a procura frequente de sustentabilidade e
responsabilidade com o meio ambiente, ja que os consumidores buscam empresas
com praticas alinhadas aos valores ambientais e éticos da organizagdo. As marcas
precisam acompanhar as tendéncias e mudangcas no comportamento dos clientes

para se manterem sempre no topo.

HISTORIA DO MCDONALD’S

Os irmaos Richard e Maurice McDonald's em 1937 abriram uma barraca de
cachorro-quente chamada Airdome, na Califérnia. Mudaram-se para San Bernardino
em 1940 inaugurando o primeiro restaurante McDonald's, a principio focado em
churrasco, porém os sanduiches se destacavam. Em 1948, logo notaram que lanches
eram carro-chefe, mudaram o cardapio, priorizando hamburguer, milk-shakes e
batatas fritas, criando um sistema de atendimento eficiente e mais rapido.

Com o sucesso da primeira hamburgueria eles resolveram franquear a marca
em 1953. Em 1954, Ray Kroc, vendedor de equipamentos, em uma visita ao
restaurante ficou impressionado com o seu sistema operacional. Como Kroc
mencionou em sua autobiografia “Fome de Poder: A Verdadeira Historia do Fundador
do McDonald’s” (1987) , ele observou no sistema dos irmaos um potencial inexplorado
para uma escala muito maior. Entdo sugeriu ampliar a rede nacionalmente,
inaugurando assim a primeira franquia em Des Plaines em 1955.

A dupla de irmaos, de ideais conservadores, vendeu seus direitos a Ray por
2,7 milhdes de ddlares e 0,5% dos lucros, entretanto o acordo foi apenas verbal e ndo
foi realizado. Kroc assumiu o controle da empresa, registrou a marca McDonald's que
acarretou o fechamento do restaurante original de Richard e Maurice, que abriram
outro com o nome de “The Big M” até fecharem por conta da concorréncia.

Ray Kroc, focado na expansado e na eficiéncia, fez do McDonald’s a maior

franquia de fast-food mundial, mas a custa dos fundadores. Histéria esta sendo
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representada no filme Fome de Poder, que destaca temas como ambicao, ética nos

negocios e empreendedorismo.

Histéria do McDonald’s no Brasil

A histéria do McDonald's no Brasil iniciou em 1979, com a inauguragao da
primeira loja em Copacabana, Rio de Janeiro. Em 1981, a segunda unidade foi aberta
em Sao Paulo. De inicio, centralizou-se nas metropoles, apoés 15 anos chegou as
regides mais afastadas.

O McDonald's brasileiro € operado pela Arcos Dourados, sendo a maior
franquia autbnoma da rede do mundo, que controla as opera¢des em toda a América
Latina.

Atualmente, a rede possui centenas de restaurantes, McCafés e quiosques de
sobremesas espalhadas pelo pais, empregando milhares de pessoas.

Ao decorrer de sua histéria no Brasil, o0 McDonald’s procurou adaptar seu
cardapio aos gostos locais, inserindo produtos como a torta de banana, o guarana, os
sanduiches feitos de pao de queijo e o lanche de Frango com Catupiry (edigédo
limitada). O Cheddar McMelt, langado a principio como uma promogao, tornou-se um

produto fixo no menu.

Cheddar McMelt

E cria do Brasil.

Stper Cheddar
“McMelt Bacon

%ﬂmmm

Figura 4: Cheddar McMelt.

Segundo Zygmunt Bauman (1999) o McDonald's € um simbolo evidente da
globalizagdo, com seu modelo formato de negdcios uniformizados, que cria uma
padronizagao cultural, mas também é flexivel o suficiente para integrar diferentes

etnias, como vemos no Brasil.
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Promocgao do McDonald’s

A esséncia do marketing, como sugeriu Kotler e Keller (2019), refere-se a
compreensao sobre as necessidades e desejos dos consumidores, superando a
concorréncia na sua satisfagao. Assim como as promogdes do McDonald's que usam
estratégias variadas, planejadas para atrair a fidelidade das pessoas, além de
fortalecer as vendas de determinados itens do cardapio. H4 uma grande diversidade
na forma como essas ofertas funcionam, elas abrangem desde os descontos diretos
em combos especificos até as ofertas por tempo limitado de novos produtos ou a
reintroducao de classicos.

Combos promocionais: oferecem um hamburguer, um acompanhamento e a
bebida por um prego menor do que a compra dos itens separadamente. Segundo o
site do McDonald 's Brasil, as McOfertas s&do combinag¢des deliciosas dos seus
produtos preferidos com um pregco mais acessivel.

Cupons de descontos: podem ser distribuidos por meio do aplicativo da
marca, parcerias com outras empresas e marketing por e-mail. Esses vouchers
oferecem redugbes percentuais ou valores fixos em determinados produtos ou
combos.

Promocgoes por tempo: variagdes sazonais afetam a demanda por muitos
produtos e servigos, segundo Kotler (2013) isso melhora com o langamento de um
novo sanduiche ou a volta de uma opg¢éo popular por um periodo especifico gera
expectativas nos consumidores. Essas ofertas sdao acompanhadas de marketing
intensivas em varios canais.

Promogdes tematicas: vinculadas a datas comemorativas ou eventos
especificos, criando um senso de oportunidade. Programas de fidelidades, como o
“‘Meu Méqui”, também funcionam sendo ofertas continuas, apresentando beneficios
exclusivos para os usuarios do aplicativo.

Portanto, as promogdes do McDonald's sdo um conjunto de multiplas
estratégias que buscam atender os diferentes objetivos do marketing, desde o
crescente aumento de vendas até a fidelizacdo de clientes, utilizando descontos,

ofertas por tempo limitado e programas de fidelidade.
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Propaganda Infantil do McDonald’s

Segundo Kotler (2013), ndo basta apenas satisfazer os clientes, é preciso
encantar as criancas. Pensando nisso, o McDonald's oferece diversas promocdes
para o publico infantil, por meio do McLanche Feliz, que combina a alimentacao e a
alegria. No combo contém um sanduiche, acompanhado de batatas fritas, bebida,
sobremesa, também ¢é adicionado um brinquedo tematico da época que varia de
acordo com sua popularidade. Como por exemplo, a colecdo “Brincando de Méqui”
que permite que os pequenos consumidores simulem o funcionamento do restaurante,
fazendo de forma indireta que a imagem da lanchonete seja associada com a
diversao.

Para ampliar a experiéncia, McDonald's disponibiliza um aplicativo de gracga
com jogos de ldgica, livros digitais interativos, atividades artisticas e recursos de
realidade aumentada que interagem com a caixinha do McLanche Feliz.

Essas agdes fazem com o que aumente o vinculo afetivo, a diverséo e o

aprendizado para as criangas, trazendo a refeicdo como ato ludico e educativo.

HISTORIA DO BURGER KING

A histéria do Burger King comegou no ano de 1954, quando James McLamore
e David Edgerton abriram o primeiro restaurante em Miami, na Flérida, com o intuito
de criar o maior e mais saboroso hamburguer, e a missdo de levar essa experiéncia
Unica para o mundo. Levaram como inspiragao, o modelo de fast-food McDonald's, se
especializaram em sanduiches grelhados no fogo, algo que nao tinha na época.

Apenas trés anos depois, 1957, foi criado o lanche mais conhecido, o Whopper,
que popularizou a empresa e a ajudou a expandir. Com o passar do tempo, se tornou
concorrente direto do McDonald's, a rede se destacou também com as campanhas
que utilizam o slogan “Have It Your Way” refor¢ando a identidade da marca.

Atualmente, o Burger King conta com milhares de unidades por todo o mundo,
inovando sempre o cardapio, com promog¢des, investindo em sustentabilidade e

tecnologia.



26

Histéria do Burger King no Brasil

Segundo a pesquisadora Marina Araujo (2024), a atuagéo das redes globais de
fast-food no Brasil, demonstra como diferentes agentes da economia urbana se
desenvolvem e persistem em um mercado de acelerada renovacao técnica e
normativa. A marca chegou a terra brasileira no ano de 2004, quando inauguraram
seu primeiro restaurante no shopping Ibirapuera. Mas somente em 2011 que o Burger
King foi adquirido pelo grupo 3G Capital, no qual iniciaram a prépria operagao no pais.

Apods 2011, seus numeros aumentaram drasticamente, comparado com o0s
dados anteriores de serem adquiridos pela empresa 3G capital, que tinha 17 pontos
de venda e poucos colaboradores. Atualmente os trabalhadores passam da marca de
16 mil, estando presentes em todos os estados, com mais de 850 restaurantes

espalhados pelo territorio nacional.

Promoc¢ao do Burger King

Precos e descontos: Promocgdes em conjuntos populares, como "Combo BK
Todo Dia", que oferece um valor fixo para sequéncia especifica de sanduiche, batata
e refrigerante.

Fidelidade e programas de pontos: Clube BK é um sistema de fidelidade
onde os consumidores acumulam pontos a cada compra. Essas pontuagdes podem
ser trocadas por produtos gratuitos ou descontos. Este tipo de promogao visa
aumentar a frequéncia de consumo, envolver os clientes e fidelizar o publico.

Canais especificos: Programa Burger King contribui com promogodes
exclusivas oferecidas através do software, como descontos em combos, cupons de
compra e acesso a ofertas antecipadas. Segundo Brian Solis (2015), os aplicativos
nao sdo apenas uma forma de comunicagao, mas uma ferramenta poderosa para criar
experiéncias personalizadas e promover a lealdade do cliente. O prego acessivel com
liquidagdes deixa o consumidor atento e fiel ao restaurante, uma vez que
experimentou e aprovou o lanche e o sistema.

Langcamento de Produtos: No lancamento de novos itens, como lanches
atuais ou combos, o BK pode oferecer um valor promocional para cativar clientes e

garantir que o produto tenha uma boa valorizagdo no mercado.
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Propaganda do Burger King

Segundo Seth Godin (2005), mesmo que um restaurante oferegca 6timo
alimento, servico e ambiente, se ndo souber como se promover e se destacar no ramo,
estara fadado ao fracasso. A propaganda do Burger King € bem-humorada, criativa e
utiliza varios modelos, como campanhas eleitorais e digitais para se sobressair e
engajar os clientes.

Objetivos: Segundo Seth Godin (2019), marketing ndo se resume ao que é
oferecido, mas as histérias contadas para que as pessoas se sintam incluidas e
reconhegcam o valor daquilo que esta sendo apresentado. E percebe-se que a
estratégia da companhia, é ser a marca de fast-food mais amada e lucrativa. Para

isso, investe em varias areas digitais, mantendo uma presencga online forte.

S ‘WHOPPER

—

Figura 5: Propaganda do Burger King

Exemplos de campanhas: "2 Whopper por 25 reais" usa o formato de
campanhas eleitorais, com candidatos e partidos ficticios; "BK Taste | Se vocé acha
que € copia, prove", a empresa usou essa frase no langamento do sanduiche. A
propaganda bem-humorada e provocativa visava afrontar comparagdes com um
hamburguer semelhante da concorréncia. Como parte do plano, entre 13 e 15 de
janeiro de 2025, o Burger King ofereceu tal lanche gratuitamente a advogados com
carteira da OAB em unidades com drive-thru, para que avaliassem a originalidade do
produto.

A marca também possui o Clube BK, um programa de beneficios gratuitos no

qual os clientes podem acumular pontos em suas compras e trocar por recompensas
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gratis. A cada 1 real ganha 1 ponto e é possivel receber uma pontuagdo em dobro no

més do aniversario do consumidor.

Propaganda Infantil do Burger King

De acordo com Douglas Kellner (2001), a publicidade voltada para o publico
jovem nao apenas vende produtos, mas também constréi identidades e estilos de vida,
influenciando diretamente seu comportamento e escolhas. O Burger King além de ser
bem conhecido pelas suas campanhas criativas com o foco na geragao Z e adultos,
também ja executou variadas agdes voltadas para as criangas. Um dos principais
exemplos € o classico “King Jr”, direcionado exatamente para a audiéncia infantil.
Esse combo fica disponivel para os clientes com bastante frequéncia junto com
brinquedos de franquias muito famosas, como Bob Esponja, Pokémon, Toy Story e
Os Minions.

As propagandas desses combos geralmente sdo bem coloridas, com a
linguagem simplificada e divertida, com trilhas sonoras animadas que prendem a
atencao das criangas com éxito. Muitas das vezes, a empresa nio foca totalmente na
comida, mas sim nos brinquedos que vao acompanhados com o lanche, incentivando

as familias ao consumo pegando mais pelo apelo emocional.

CONCORRENCIA ENTRE BURGER KING E MC DONALD'S

De acordo com Michael Porter (2005), estratégia competitiva sdo agdes
ofensivas ou defensivas para originar uma posigdo defensavel numa industria, para
conseguir sucesso e assim obter um retorno maior sobre o investimento. A competicao
entre dois concorrentes surgiu quando o Burger King, fundado em 1954, tentou criar
espaco no mercado dos fast-foods, diferenciando-se do McDonald’s na forma de
preparar os hamburgueres, estreou-se com uma disputa direta pela paixdo dos
consumidores.

Inicialmente, a diferenga entre as duas marcas, era que o Burger King buscava
otimizar suas estratégias e produtos, enquanto o McDonald’s apostava na confianga

e lealdade dos clientes, gerando lucro para a empresa.
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Com o decorrer do tempo, a rivalidade entre marcas acabou tomando outro
caminho, tornando as redes sociais como uma arena, onde seus clientes fiéis
defendiam suas empresas favoritas. Essa transformacdo da competicdo, deu
oportunidade para que ambas as campanhas ganhassem mais visibilidade no
mercado.

Conforme diz David Kupfer (1991), o conhecimento e acompanhamento do
mercado e dos concorrentes sdo elementos necessarios para a elaboragao de planos
estratégicos e obtengdo de vantagens competitivas, garantindo a propria
sobrevivéncia empresarial. Uma concorréncia entre as empresas pode envolver
provocagdes de uma marca com a outra, como é o caso do McDonald's e Burger King.
A medida que um provoca com uma campanha, o préximo j& estd preparado
compartilhando respostas criativas a altura. Basicamente é um jogo de xadrez, onde
cada jogada é realizada com muita estratégia a fim de chamar atengao e ocasionar
espanto.

O desafio entre as organizacbes é muito mais que simples ironias. E uma
estratégia de engajamento onde fisga o consumidor para o nucleo da agao, no qual

eles participam, comentam e compartilham, resultando um grande destaque.

PARCERIAS ESTRATEGICAS NA INDUSTRIA DE FAST-FOOD

No cenario contemporaneo da industria de fast-food, a diferenciacdo entre
grandes redes demanda mais do que ofertas financeiras vantajosas a agilidade no
atendimento. As parcerias estratégicas surgem como uma ferramenta eficaz para
agregar preco as marcas, expandindo a presenga no mercado e gerar conexao com
o publico consumidor. Segundo Kotler (2019), as empresas que estabelecem aliangas
consistentes conseguem aprimorar sua entrega de valor e consolidar seu aspecto
competitivo de maneira sustentavel.

No segmento das refeigdes prontas, McDonald’s e Burger King destacam-se
nao apenas por sua lideranca de mercado, mas também pela maneira como
constroem relacbes simbdlicas por meio de associacdes exclusivas com outras

marcas globais. Essas colaboragdes extrapolam o nivel operacional e funcionam
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como ferramenta de diferenciacdo competitiva, sobretudo quando utilizado nas areas

da propaganda e do marketing.

Parceria entre McDonald’s e Coca-Cola

O McDonald’s mantém, ha aproximadamente seis décadas, uma parceria
estratégica global com a Coca-Cola, um dos exemplos mais simbdlicos de alianga
duravel. Essa exclusividade esta presente nos produtos, nas campanhas midiaticas e
na propria vivéncia do consumidor. O refrigerante ultrapassa sua fungdo como
acompanhamento, ele representa um elemento identitario da experiéncia oferecida
pela marca.

A forca dessa unido esta em sua consisténcia e na convergéncia de valores
simbdlicos. Ambas as franquias sdo associadas a infancia, convivéncia e momentos
de lazer. Como destaca Aaker (2007), marcas consistentes resultam de vinculos
significativos e duradouros, como se observa na campanha “Compartilhe uma Coca-

Cola com McDonald’s”, que reforgca o lagco emocional com os consumidores.
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Figura 6: Coca-Cola no McDonald’s.

Ademais, a projecéo alcangada pela presenga conjunta das duas empresas em
materiais promocionais amplia o alcance das mensagens publicitarias. Para Keller
(2005), o valor da marca ¢ intensificado quando ele se associa a outra com imagem

positiva e consolidada, resultando em transferéncia de significados.

Parceria entre Burger King e PepsiCo
Diferente de seu maior concorrente, o Burger King optou por alinhar-se a

PepsiCo, empresa com quem possui acordos de exclusividade em diversos paises.
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Essa parceria reflete diretamente o perfil mais jovem, ousado e provocativo adotado
pela marca nos ultimos tempos. As campanhas do BK frequentemente utilizam humor
e tom confrontador -muitas vezes satirizando iniciativas do McDonald’s- o que é
reforcado pelo uso de uma marca alternativa a Coca-Cola.

Mais do que uma escolha logistica ou de fornecimento, a associagédo com a
Pepsi representa uma estratégia voltada a diferenciagdo no imaginario coletivo. Trout
(2001) afirma que, para se destacar em ambientes altamente concorridos, é
necessario ocupar uma posigao unica na mente do consumidor. O Burger King, ao
adotar essa parceria, transmite sua rebeldia de forma sutil, porém eficaz.

Essa estratégia é potencializada por a¢des ligadas ao marketing, como brindes
personalizados, copos e cardapios tematicos e campanhas digitais, que nao apenas
fortalecam a presenca da marca, mas também promovem maior participagcdo do

publico nas redes sociais.

O Valor Estratégico das Aliancas

As colaboragdes estratégicas também atuam como plataformas para inovagdes
conjuntas, ampliagao de mercado e troca de conhecimento. De acordo com Prahalad
(2005), aliancas eficazes criam espacos de aprendizagem simultanea, nos quais as
instituicbes envolvidas desenvolvem competéncias complementares e solucdes
criativas.

No caso do fast-food, esse tipo de relacionamento possibilita que as empresas
de alimentos e bebidas oferecam ofertas personalizadas, lancem edi¢ées limitadas ou
gerem experiéncias exclusivas que despertem interesse e desejo de consumo. Isso
nao apenas estimula vendas no curto prazo, mas também reforca a percepcao de
marcas atualizadas e conectadas as preferéncias culturais.

Por fim, Gummesson (2010) destaca que as aliangcas devem ser
compreendidas sob a otica do marketing relacional, no qual os vinculos entre
companhias vao além do aspecto econémico e se tornam redes colaborativas de valor.
Nessa perspectiva, as parcerias estratégicas n&o apenas proporcionam retorno
financeiro, como também contribuem para a construgcdo de reputagdes sélidas e

relacionamentos duradouros com o cliente.
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PSICOLOGIA DAS CORES

A Psicologia das cores estuda a influéncia das coloragbes nas emocodes
pessoais de cada individuo, acompanhado pela tomada de decisbées. O pigmento
possui um papel fundamental na concepgdo do mundo e de como interagimos para
com ele (HELLER, 2022). O tema ganhou alcance e destaque depois de pesquisas
realizadas por cientistas como Max Luscher e Faber Birren, que realizaram trabalhos
sobre a interferéncia da matriz na psicologia. Ademais, artistas como Josef Albers
aprofundaram a interacdo das tonalidades e sua influéncia em relagao a percepcgao
visual e sentimental.

Atualmente, estao presentes em todo cotidiano, acabando por atingir uma parte
sensivel de nosso cérebro, e o cortex, € o que se responsabiliza em identifica-la.
Segundo Farina, Perez e Bastos (1990), os aspectos culturais presentes nas cores
s&0 os responsaveis por nos fazerem reagir de tal forma.

Em um mundo com intenso fluxo comercial como na realidade contemporénea,
a estética se torna um elemento essencial no fator compra, a psicologia das cores
desempenha uma fungao crucial na identidade e no destaque no mercado, podendo
interferir na escolha do consumidor. Na era das midias sociais, como Facebook,
Instagram e Tiktok a visibilidade da propaganda ampliou em ambito mundial, podendo
a escolhas das tonalidades certas provocar sensag¢des nos usuarios, aumentando o

numero de vendas e a identidade visual da marca.

Cores no marketing

As cores sdo uma das estratégias na publicidade e propaganda, para elaborar
o design com autenticidade e qualidade. As tonalidades s&o selecionadas
cuidadosamente para que atraia o publico certo e para que passe a mensagem
desejada, para assim aumentar o numero de vendas e o0 engajamento no mercado.
Como exemplo, o vermelho é associado a sensagcdo de emergéncia e imediatismo,
enquanto tonalidades como tons mais sobrios como azul-marinho, traz emogdes como
confiabilidade, por isso é aplicada em redes de bancos e areas voltadas a tecnologia.

Para Heller (2022) as cores podem economizar esforgco e tempo, quando
utilizadas de maneira certa. Empresas bem-sucedidas utilizam principalmente as

coloragbes como ferramenta de marketing. Las Casas (2005), entende que um
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consumidor escolhe um produto de acordo com dois fatores, as suas vontades e
desejos e os meios em que vivem, que acaba influenciando a decisdo do consumidor
inconscientemente.

Tornando as cores um marketing invisivel, com apenas algumas tonalidades
sem presenca de grandes textos podem acabar incentivando ao consumo, como
utilizado em empresas como McDonald’s e Burger King.

O McDonald’s utiliza da paleta vermelha e amarela por um motivo cientifico,
essa tonalidade é estimulante, ela aumenta os batimentos cardiacos, ja o amarelo
esta associado a felicidade que representa a identidade visual do restaurante, e o que
ele quer transmitir para seu consumidor. E o Burger King utiliza de tons avermelhados
para despertar a sensacao de necessidade e urgéncia, junto com a coloragao laranja
que traz uma sensacgao de criatividade e forca. Pode-se concluir que ambas as marcas
utilizam da psicologia das cores para atrair o seu publico e criar uma logo marcante

comercialmente e socialmente.
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METODOLOGIA

A metodologia serve para concluir objetivos definidos, sendo responsavel pela
coleta e andlise dos dados necessarios. Resumidamente, é o processo organizado
que orienta a pesquisa na busca por respostas de forma clara e eficaz.

Inicialmente, foi realizada uma pesquisa por meio do Google Forms, uma
ferramenta disponibilizada pelo Google que possibilita a criagdo de questionarios
online. Os dados obtidos por meio dessa plataforma sdo amplamente utilizados em
trabalhos académicos por sua praticidade e alcance. O tema explorado no formulario
foi a competitividade entre o Burger King e o McDonald’s nas campanhas publicitarias.

Para a realizagdo da pesquisa, que foi iniciada na data quatro de agosto e
encerrada no dia dezoito de agosto, no qual cento e seis pessoas responderam, foram
formuladas dez questdes objetivas, sendo elas sobre: Idade, frequéncia de consumo,
procura, o motivo pela escolha, avaliacdo de ambas as marcas, uso de cupons,
acesso aos aplicativos de delivery, utilizagdo de totens de autoatendimento e sobre
qual € mais acessivel.

Com a coleta dos resultados, foi visto que a pesquisa contribuiu de forma

positiva para esse TCC.

1. Qual a sua idade?

106 respostas

@® Menos de 18 anos
® 18a24 anos
25 a 34 anos
® 35a44 anos
@ 45 anos ou mais

Na primeira questao, obtivemos 106 respostas, sendo: 82 respostas, no total
77,4% (Menos de 18 anos), 17 respostas, no qual foram 16% (18 a 24 anos), 3
respostas, totalizando 2,8% (45 anos ou mais), 3 respostas, onde resultou 2,8% (35 a

44 anos) e 1 resposta 0,9% (25 a 34 anos).
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2.Com que frequéncia vocé consome fast food?
106 respostas

@ Diariamente

@® 1 a2 vezes por semana

@ 1 a2 vezes por més

@ Raramente
| @ Nunca

Na questéo seguinte, adquirimos 106 respostas, sendo: 40 respostas, no total

37,7% (1 a 2 vezes por més), 36 respostas, onde foram 34% (Raramente), 27
respostas, totalizando 25,5% (1 a 2 vezes por semana), 3 respostas no qual resultou

(Nunca) e 0 respostas (Diariamente).

3. Vocé costuma consumir mais:
106 respostas

@ McDonalds
@ Burger King

Na andlise sequente, alcangamos 106 respostas, sendo: 68 respostas, no total
64,2% (Burger King) e 38 respostas, com 35,8% (McDonald'’s).
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4. Por qual motivo vocé prefere essa marca? (Pode marcar mais de uma opgao)
106 respostas

Preco —42 (39,6%)

Qualidade dos produtos 76 (71,7%)
Atendimento 17 (16%)
Ambiente 14 (13,2%)

Proximidade/localizagao 18 (17%)

Variedade no cardapio 27 (25,5%)

Promogées e cupons 58 (54,7%)

Outro

No questionamento posterior, conseguimos 106 respostas, sendo: 42
respostas, no total 39,6% (Preco), 76 respostas totalizando 71,7% (Qualidade dos
produtos), 17 respostas formando 16% (Atendimento), 14 respostas, no qual foram
13,2% (Ambiente), 18 respostas, onde resultaram em 17% (Proximidade/Localizag&o),
27 respostas, que juntaram 25,5% (Variedade no cardapio), 58 respostas, que
integraram 54,7% (Promogdes e cupons), e 11 respostas que completaram 10,4%
(Outro).

5 .Com que nota (de 1 a 5) vocé avalia a qualidade dos produtos do McDonalds
106 respostas

@ 1- Muito ruim

® 2-Ruim

3-Razoavel
43,4% o 4'80'_“
@ 5-Muito bom
\

No estudo consecutivo, conquistamos 106 respostas, sendo: 46 respostas, no

total 43,4% (Bom), 31 respostas, totalizando 29,2% (Razoavel), 25 respostas,
formando 23,6% (Muito bom), 3 respostas, sendo 2,8% (Ruim), 1 resposta com 0,9%

(Muito ruim).
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6. Com que nota (de 1 a 5) vocé avalia a qualidade dos produtos do Burger King?

106 respostas

@ 1- Muito ruim
® 2-Ruim

@ 3-Razoavel
@® 4-Bom

@ 5-Muito bom

Na pergunta seguinte, recebemos 106 respostas, sendo: 49 respostas, no total
46,2% (Bom), 36 respostas, formando 34% (Muito bom), 18 respostas, totalizando

17% (Razoavel), 3 respostas, no qual foram 2,8% (Ruim) e 0 respostas (Muito ruim).

7. Vocé costuma utilizar cupons ou promogoes?
106 respostas

@ Sim, frequentemente
® As vezes

@ Raramente

@® Nunca

Na pesquisa seguida, ganhamos 106 respostas, sendo: 43 respostas, no total
40,6% (Sim, frequentemente), 31 respostas, totalizando 29,2% (As vezes), 16

respostas formando 15,1% (Raramente) e também 16 respostas com 15,1% (Nunca).
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8.Vocé ja usou aplicativos de delivery para pedir McDonalds ou Burger King?
106 respostas

@® Sim, ambos
@ Apenas McDonalds
@ Apenas Burger King
@ Nunca usei

Na questéo seguinte, recebemos 106 respostas, sendo: 61 respostas, no total
57,5% (Nunca usei), 22 respostas, totalizando 20,8% (Sim, ambos), 13 respostas, no
qual foram 12,3% (Apenas Burger King), 10 respostas, formando 9,4% (Apenas
McDonald’s).

9.Vocé ja utilizou os totens de autoatendimento em alguma das redes?
106 respostas

@ Sim, em ambas

@® Apenas no McDonalds
@ Apenas no Burger King
@® Nunca usei

Na analise conseguinte, identificamos 106 respostas, sendo: 50 respostas, no
total 47,2% (Sim, em ambas), 21 respostas, totalizando 19,8% (Nunca usei), 19
respostas, onde foram 17,9% (Apenas no McDonald’s), 16 respostas, formando 15,1%
(Apenas no Burger King).
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10.Na sua opinido, qual dessas redes é mais acessivel financeiramente?
106 respostas

@ McDonalds
@ Burger King

Na ultima questédo, obtivemos 106 respostas, sendo: 77 respostas, no total

72,6% (Burger King) e por fim, 29 respostas com 27,4% (McDonald’s).



40

CONSIDERAGOES FINAIS

O presente Trabalho de Conclusdo de Curso buscou compreender a
Competitividade existente entre o McDonald’s e o Burger King, analisando de forma
comparativa as estratégias de marketing, a constru¢cdo de suas marcas, a utilizagao
da psicologia das cores e o impacto das campanhas publicitarias no comportamento
dos consumidores.

A partir da pesquisa realizada, foi possivel constatar que a rivalidade entre as
duas empresas ndo esta relacionada apenas a quantidade de produtos oferecidos,
mas abrange, principalmente, o posicionamento das marcas.

Os resultados obtidos no questionario aplicado demonstram que a estética
visual, as ofertas promocionais e a identidade da marca exercem grande influéncia na
decisdo do consumidor, confirmando o que defende Heller (2022), que aponta as
cores como influenciadoras diretas das emocgdes, desejos e percepgoes.

Do ponto de vista da gestao de marketing, o estudo confirma as idéias de Kotler
e Keller (2019), segundo os quais uma estratégia eficaz é aquela capaz de
compreender profundamente as necessidades do consumidor e transforma-las em
proposta de valor. Nesse sentido, o McDonald’s direciona suas narrativas para a
tradicdo e o publico familiar, enquanto o Burger King investe em campanhas
provocativas e bem-humoradas, voltada aos jovens.

Ademais, verificou-se que a competitividade entre ambas as redes impulsiona
a inovacgao, aspecto enfatizado por Porter (2005), ao destacar que as concorréncias
estimulam a busca por novas estratégias e amplia a diferenciagdo no mercado. Essa
rivalidade, quando observada pela administracdo, mostra-se benéfica para os
consumidores, que se tornam publico-alvo das campanhas cada vez mais criativas e
acessiveis.

Portanto, entende-se que o uso estratégico do marketing, aliado ao estudo da
psicologia das cores e a construgao de narrativas consistentes, € essencial para a
consolidacédo de marcas fortes e competitivas no mercado de fast-food. Este trabalho
contribui para a area da administragdo ao demonstrar como as ferramentas
estratégicas, quando aplicadas de forma consistente, podem potencializar o
posicionamento da empresa e gerar vantagens econémicas no cenario competitivo

atual.
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GLOSSARIO

Acao coordenada: agir junto de forma organizada.

Cativando: conquistar a simpatia, interesse ou afeto de alguém.

Consolidagao: ato de tornar algo firme, estavel ou definitivo.

Constatar: verificar ou confirmar algo como verdadeiro.

Estratégia eficaz: um plano que alcancga o resultado desejado.

Gestao de relacionamento: administrar interagdes para manter boas
relagdes.

Funcgao organizacional: atividade ou papel que uma area exerce dentro de
uma empresa.

Impulsionar: estimular ou dar forga para algo crescer ou avancgar.

Lucratividade: capacidade de gerar lucro em relagao ao investimento.

Mercado-alvo: grupo de consumidores a quem um produto ou servigo é
destinado.

Posicao defensavel: uma vantagem ou estratégia que pode ser protegida de
concorrentes.

Potencializada: algo que foi fortalecido e ampliado em sua capacidade ou
efeito.

Sucesso competitivo: superar concorrentes e se destacar no mercado.

Vouchers: cupons ou vales que dao direito a produtos, servicos ou descontos.



