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As marcas tém ampliado seu papel na sociedade, indo além da venda de
produtos/servicos e assumindo posicionamentos diante de temas sociais. Com base
em Keller (2006), esse comportamento das marcas leva em consideracdo as
mudang¢as no mercado - como beneficia a marca economicamente; e as mudangas
sociais - 0 que a sociedade tem discutido e refletido sobre determinados temas. Neste
contexto, destaca-se a marca Burger King que, em sua campanha “Whopper em
Branco” (2018), abordou questdes ligadas ao voto e a conscientizagao politica de
forma criativa e provocativa. O objetivo desta pesquisa € analisar criticamente como
essas campanhas contribuiram para o debate publico e de que maneira utilizaram
técnicas e estratégias publicitarias para estimular a reflexdo nos brasileiros sobre o
voto e a sua importancia. Como metodologia, este trabalho adota pesquisa
bibliografica e analise qualitativa do anuncio publicitario, foram considerados aspectos
como contexto, linguagem, narrativa, estética visual, engajamento social e o
posicionamento da marca. Para um melhor estudo e reflexao utilizamos como base
autores como Sampaio (2013), Sant’Anna (1998), Rocha e Garcia (2015), além de
artigos, livros, etc. Os resultados parciais apontam que houve uma mudanga
significativa no comportamento do eleitorado brasileiro em relagao aos votos brancos
e nulos comparados os periodos entre 2018 e 2022.

Em 2018, em um segundo turno cercado por um clima de grande tensao, os votos
brancos e nulos somaram mais de 11 milhdes, o que representou cerca de 9,57% do
total. Esse numero expressivo pode ser interpretado como uma forma de protesto e
insatisfacéo. Ja em 2022, esse cenario se alterou drasticamente. A soma desses no
segundo turno caiu para aproximadamente 5,7 milhdes, ou cerca de 4,59% do total.
Esse comparativo evidencia que, em 2018, os votos brancos e nulos foram utilizados
como expressao de insatisfacdo e protesto, enquanto em 2022, a queda desses
indices pode ser interpretada como um reflexo da polarizagéo politica, onde grande
parte da populagdo se mobilizou para escolher um dos dois principais candidatos.
Além disso, o Burger King se consolidou como uma marca capaz de unir humor,
relevancia e responsabilidade social, reforcando sua identidade e promovendo o
pensamento critico entre consumidores.
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