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Resum 
 
[CAT]. Les cadenes de fast food són una de les principals causants de la contaminació i 
el deteriorament del nostre planeta, entre les quals predomina McDonald’s, una de les 
franquícies més reconegudes mundialment. Aquest treball analitza el canvi d’identitat que 
ha implantat McDonald’s arran de les crítiques que va rebre la cadena. En primer lloc, 
per portar a terme aquest estudi s’ha realitzat una recerca sobre la història de McDonald’s, 
el seu públic objectiu i la seva estratègia de greenwashing; en segon lloc, s’ha efectuat 
l’anàlisi de deu cartells publicitaris. Els resultats mostren com la seva estratègia de 
greenwashing ha estat un recurs exitós per atraure la mirada d’aquests nous clients 
preocupats pels hàbits de consum, però alhora emmascarant la realitat que amaguen els 
seus productes i el gran impacte mediambiental que suposen els seus actes.  
 
Paraules clau: McDonald’s, fast food, greenwashing, rebranding, consumidors, 
màrqueting verd, medi ambient, salut.  
 
Abstract 
 
[ANGL]. The fast food chains are one of the main causes of the pollution and 
deterioration of our planet, among which McDonald's, one of the world's most recognized 
franchises, predominates. This project analyzes the change of identity that McDonald’s 
has introduced due to the complains that the chain received. Firstly, an investigation into 
McDonald's's story, its target audience and its greenwashing strategy has been carried 
out; secondly, I have analysed ten advertising posters. The results show how its 
greenwashing strategy has been a successful resource for attracting the gaze of these new 
customers who are concerned about consume habits, but at the same time masking the 
reality that their products hide and the big impact of their actions in the environment. 
 
Keywords: McDonald’s, fast food, greenwashing, rebranding, consumers, green 
marketing, environment, health.  
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1. Introducció 
 
En l’actualitat, estem vivint una crisi mediambiental causada per l’activitat humana. Això, 
suposa un gran impacte en el medi ambient; generant contaminació de l’aire, aigua, rius, 
mars i en conseqüència, provocant la destrucció del nostre planeta. En aquest escenari, 
grans empreses s’han vist forçades a adoptar nous canvis per tal de reduir el seu impacte 
en el medi ambient, ja que són les principals causants del canvi climàtic. Altres empreses, 
però, han decidit incorporar aquestes mesures en la seva estratègia de màrqueting, amb 
l’objectiu de millorar la seva imatge corporativa.  
 
Entre les franquícies més reconegudes, hi destaca McDonald’s, una multinacional 
fundada als anys 40 als Estats Units. Cal destacar que, al llarg dels anys, McDonald’s ha 
aconseguit posicionar-se com una de les empreses més exitoses i rellevants a nivell 
mundial, arribant a obrir més de 36.000 restaurants arreu del món.  
Tot i això, l’auge del consum de menjar ràpid en les últimes dècades, ha comportat alhora, 
una major preocupació pels hàbits alimentaris. Cada vegada més experts alerten sobre les 
conseqüències de salut que pot ocasionar una mala alimentació, com ara l’obesitat, la 
diabetis, malalties cardiovasculars, hipertensió arterial, entre moltes altres. El paper que 
juguen les cadenes de menjar ràpid (fast food1), són essencials per entendre l’augment de 
l’obesitat i de malalties cardiovasculars, ja que, molts dels estudis realitzats, mostren una 
correlació entre el consum de menjar “brossa” (junk food2) i els problemes de pes. Als 
Estats Units, per exemple, és una de les principals preocupacions, perquè el seu 
percentatge de població obesa és força elevat.  
 
Com a reacció davant d’aquesta situació, McDonald’s va decidir transformar la seva 
imatge, a través de la incorporació del màrqueting verd3. Aquest rebranding, li ha permès 
captar nous clients, de la mateixa manera que ha aconseguit contraatacar moltes de les 
crítiques. Entre les quals, cal destacar la pel·lícula Super size me, un documental estrenat 
l’any 2004 pel director Morgan Spurlock. El film va tenir un gran èxit i va produir un 
gran impacte negatiu sobre McDonald’s. Aquests canvis que ha fet la marca, així com el 
seu destacat coneixement i èxit, han estat els motius pels quals he decidit fer aquest treball 
de recerca sobre McDonald’s.  
 
 
 
 
 
 
 
 

 
1 El concepte de fast food es refereix a qualsevol classe d’aliment que es prepara i es consumeix 
de forma ràpida a un preu baix.  
 
2 La paraula junk food fa referència al menjar que és percebut com a insalubre i fins i tot perjudicial 
per a la nostra salut.  
 
3 El màrqueting verd és una de les estratègies desenvolupades per empreses amb l’objectiu de 
respondre a les preocupacions mediambientals i de sostenibilitat dels clients, aconseguint així, la 
seva satisfacció. 
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1.1. Objectius 
 
L’objectiu principal d’aquest treball és:  
 

• L’estudi sobre el canvi d’identitat que ha dut a terme McDonald’s. 
 

Per poder conèixer quines han estat les raons principals que han portat McDonald’s a 
decantar-se per aquest canvi, he plantejat una sèrie de qüestions més generals:  
 

-Com a aconseguit McDonald’s arribar a ser una de les empreses més reconegudes 
mundialment? 
 
-Per què McDonald’s va decidir fer un canvi d’imatge? 
 
-A qui va dirigida la publicitat de McDonald’s? 
 
-Què és el greenwashing? 

 
 
1.2. Metodologia  
 
Per portar a terme aquest treball, el projecte se sustenta sobre fonts primàries i 
secundàries. En primer lloc, s’han utilitzat fonts d’internet entre les quals trobem revistes, 
articles i documents prèviament seleccionats, amb fonts citades i contrastades. Així com 
treballs que s’han realitzat anteriorment sobre McDonald’s i altres franquícies de fast 
food, els quals han ajudat a elaborar el tema des d’una visió més àmplia i, a més, han 
servit de suport per comprovar i verificar informació.  
 
Per poder donar resposta a la pregunta principal, també he elaborat una anàlisi sobre deu 
cartells publicitaris de McDonald’s que des del meu punt de vista, m’han semblat més 
rellevants. En aquests deu cartells podem veure, per una banda, cinc d’ells que ens 
mostren el greenwashing que ha fet McDonald’s i, per l’altra banda, els altres cinc 
destaquen per l’ús d’altres mètodes que desperten l’interès del consumidor.   
 
Aquest treball és de gran utilitat per analitzar l’estratègia de màrqueting verd que ha dut 
a terme McDonald’s. A més, ens brinda un major coneixement sobre la marca, la seva 
història i el seu desenvolupament durant el pas dels anys.  
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2. Marc teòric  
 
2.1. Història de McDonald’s 
 
D’acord amb Parrondo (2014), la història de McDonald’s es remunta a l’any 1940, quan 
els germans Maurice i Richard McDonald’s van obrir les portes a San Bernardino, 
California. El local es trobava localitzat a la Ruta 66 i, aleshores, rebia el nom de 
McDonald’s Famous Barbecue. Inicialment, la carn a la barbacoa era el plat principal que 
oferia McDonald’s, ja que als Estats Units de l’època, era considerat el plat estrella. 
Aquest primer local, oferia un servei de drive-in4 i es caracteritzava pels seus grans 
finestrals, que et permetien veure des de fora la cuina on preparaven el menjar. Un altre 
element a destacar, era el baix preu dels productes que oferien.  
 
Segons F. Suárez (2020), a causa de la lentitud del servei i les pèrdues provocades pels 
plats, safates i coberts desapareguts o malmesos, van decidir tancar el restaurant durant 
tres mesos amb l’objectiu de renovar el seu pla de negoci. En primer lloc, van retirar la 
carn a la barbacoa del menú per enfocar-se en la venda d’hamburgueses, ja que era el 
producte que més venien. Va ser així, com l’any 1948, l’establiment va canviar el seu 
nom a McDonald’s Famous Hamburguers, i va passar a vendre únicament hamburgueses, 
patates fregides i begudes.  
 
Com argumenta Padilla (2018), els germans McDonald’s presentaven un projecte 
innovador i distintiu. Van decidir implementar un sistema de producció en sèrie de 
menjar, semblant a una “línia d’assemblatge”, de manera que el model de negoci es 
basava a oferir un menjar ràpid i barat. Per poder assolir aquest mètode, es van introduir 
més graelles i es van crear dispensadors de sales i condiments. Pel que fa al temps de 
preparació, van aconseguir reduir-lo de 30 minuts a 30 segons, fet que els ha convertit en 
els creadors del fast food. Va ser així, com van poder combatre la competència i despertar 
l’interès de molts inversionistes.  
 
Gràcies als grans canvis introduïts, conforme amb Illescas (2011), les seves vendes van 
créixer en un 20%, i si bé el seu negoci tenia una gran acceptació per part dels adolescents, 
van aconseguir ampliar el seu target5 cap a les famílies. A més, van vendre la seva primera 
franquícia l’any 1952 a Neil Fox, qui va obrir un segon restaurant a Phoenix, Arizona. 
Fox va ser el primer a anomenar de forma simplificada la cadena amb el nom 
McDonald’s, i va utilitzar els arcs grocs fent referència a la M per decorar el local. Més 
endavant, passarien a formar part del logotip que avui en dia simbolitza la marca.  
 
D’acord amb Parrono (2014), a partir del 1954, Ray Kroc, qui treballava a Prince Castle 
Multimixer, una empresa de batuts, va rebre un gran encàrrec que provenia del restaurant 
dels germans McDonald’s. Sorprès per la gran comanda, va decidir desplaçar-se des de 
Chicago fins al local per observar el negoci que es portaven entre mans. Un cop allà, va 

 
4 Són instal·lacions que et permeten entrar amb cotxe als establiments. Generalment, es troben en 
restaurants de menjar ràpid, però també era molt típic en cinemes a l’aire lliure.  
 
5 En màrqueting, el target és el públic objectiu el qual estan dirigits els productes i la publicitat 
d’una marca o campanya publicitària, ja que són considerats els consumidors potencials.  
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veure el gran potencial del restaurant, ja que disposaven d’un servei i d’una manera de 
produir que no s’havia vist mai.  
 
Kroc va aconseguir associar-se amb els germans per formar part del negoci i així, poder 
comercialitzar la marca. Un any després, el 1955 va obrir el seu primer local a Des 
Plaines, Illinois. Des d’aleshores, McDonald’s va créixer a una velocitat exponencial, 
arribant a obrir centenars de locals per tots els Estats Units. El gran canvi, però, va tenir 
lloc l’any 1961, quan Kroc va adquirir totalment els drets de la marca per un total de 2,7 
milions de dòlars.   
 
D’acord amb M.B. Suárez (2010), Kroc va comercialitzar la imatge de McDonald’s, i va 
ser clau per marcar un abans i un després en la seva història. A més, va aconseguir 
transformar un petit local en un gran imperi, gràcies a la seva gran dedicació i, per mitjà 
d’uns grans estàndards sobre els quals es va construir la companyia de qualitat, servei, 
neteja i valor.  
 
Tal com indica F. Suárez (2020), entre els canvis que va dur a terme Kroc, cal destacar la 
creació del famós pallasso Ronald McDonald’s, amb la intenció de poder donar-li a la 
marca una visió més familiar. Altrament, l’any 1962, Kroc va renovar el logotip 
incorporant-hi els arcs grocs de la M, juntament amb els colors groc i vermell que es van 
convertir en els colors corporatius de la marca. Al respecte, Cervantes (2017), menciona 
que “estos colores chillones se asocian al apetito y a la incomodidad, de esta manera, la 
gente comía y se iba del restaurante rápidamente para poder dejar sitio a otros comensales 
nuevos” (citat per Suárez, 2020, p.35). 
 
Segons Parrondo (2014), a finals del 1967, McDonald’s va iniciar la seva expansió 
internacional al Canadà. Més tard, l’any 1971, es va començar a estendre, arreeu del món 
(Japó, Australià, Alemanya, Països Baixos, Panamà, etc.). Respecte a Espanya, no va ser 
fins a l’any 1981, quan McDonald’s va obrir el seu primer restaurant al carrer de la Gran 
Via, a Madrid. Amb referència al cas d’Espanya, Azagra (2020) explica que “actualmente 
en España nos encontramos con unos 500 restaurantes en el país, destacan sobre todo en 
comunidades como Madrid y Cataluña donde se sitúan respectivamente unos cien 
restaurantes en cada comunidad” (p.5). 
 
Després de més de 80 anys d’història, avui en dia, McDonald’s continua sent una de les 
millors franquícies a escala internacional. Tal com observa Pérez (2021) “en la actualidad, 
está presente en cinco continentes. Cuenta con más de 30.000 restaurantes, y cada cuatro 
horas, periodo estimado, abre un nuevo restaurante en el mundo. Vende alrededor de 75 
hamburguesas por segundo” (p.4). 
 
2.2. Canvi d’estratègia 
 
Conforme amb Medina (2021), en la nostra era actual, la creixent globalització i la gran 
acceleració provocada per l’emergència de la digitalització i les noves tecnologies, ha 
comportat l’exigència d’una constant revisió de les marques. Aquestes, amb l’objectiu de 
posar solució a les condicions canviants del mercat i la nostra societat, decideixen 
decantar-se per l’ús d’estratègies de màrqueting com el restyling o el rebranding. Per tant, 
quan la identitat corporativa de la marca es trobi en perill o hagi d’actualitzar-se als nous 
temps, serà necessari l’ús d’aquestes estratègies. 
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Cal remarcar la diferència entre rebranding i restyling, ja que en funció de les necessitats 
de la marca s’utilitzarà un mètode o un altre. D’acord amb Andrade, Mendoza i Pulido 
(2014), el concepte de rebranding “es el conjunto de acciones que mediante el cambio de 
nombre, logotipo, tipografía, diseño, mensajes publicitarios o combinación de los 
anteriores, busca cambiar la opinión de clientes e inversores acerca de una marca ya 
establecida” (p.16). 
 
Segons Medina (2021), per una banda, el rebranding suposa una modificació gradual i 
progressiva de la marca que comporta un gran repte, ja que si les decisions que es prenen 
no són les adequades, es pot acabar confonent el consumidor. A més, cal tenir en compte 
que el rebranding no només implica una transformació en la identitat visual, sinó també 
una actualització de la identitat corporativa. Així doncs, és un canvi que es produeix tant 
externament com internament. Per l’altra banda, en el restyling el canvi es produeix en 
l’estètica i la imatge de la marca, com són el logotip, els colors, la tipografia, etc. Però els 
seus valors, la seva missió i visió es mantenen intactes. Aquesta tècnica resulta una bona 
solució en resposta a les noves tendències estètiques.  
 
Un bon exemple de rebranding el trobem en el cas de McDonald’s, una marca que ha 
simplificat el seu logotip i ha canviat els seus tradicionals colors groc i vermell per verd. 
Amb aquest canvi, McDonald’s pretén transmetre un nou missatge i crear una nova 
identitat que ajudi a consolidar el valor de la marca. La companyia va iniciar el seu 
rebranding a causa de les crítiques originades per una major preocupació dels hàbits 
alimentaris, així com els problemes de salut relacionats amb una mala alimentació 
(Sánchez, M.P. 2019). 
Pel que fa al logotip de McDonald’s, podem observar com la seva imatge ha anat canviant 
i evolucionant amb els anys. En primer lloc, als anys 40, la marca es reconeixia pels colors 
blanc i negre, però a partir dels 60, s’incorpora la M com a imatge central, acompanyada 
de groc i vermell. Més endavant, a partir del 2003, la marca opta per la senzillesa i retira 
el color vermell. Finalment, el 2007 McDonald’s es decanta per incloure el color verd de 
fons.  
 

Il·lustració 1 

Evolució del logotip de McDonald's 

 
El diseño del logotipo de McDonald’s, (s.d.), realitzat per codebarcelona, 
https://codewebbarcelona.com/blog/la-evolucion-del-diseno-de-un-logotipo/, 
recuperat el 2/06/2022. 
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Tal com indica Martínez, Vitoria i Dalmau (2012), durant les últimes dècades, cada 
vegada s’ha donat més importància al consum d’una dieta moderada, variada i 
equilibrada, en la qual el fast food es consumeixi només ocasionalment. Un altre aspecte 
a destacar, és la responsabilitat de les empreses a l’hora de promocionar menjar brossa, 
ja que moltes vegades s’utilitzen estratègies de publicitat amb la finalitat d’incitar al 
consumidor.  
 
Altrament, la raó principal del seu canvi, va ser a partir del 2004, quan es va publicar el 
documental Super size me. Aquesta pel·lícula mostra les conseqüències que pot 
comportar el consum de fast food, a través del guionista, qui passa durant trenta dies 
alimentant-se de productes exclusivament de McDonald’s. Per mitjà d’aquest film, 
l’espectador pot veure els efectes tant físics com psicològics que pot causar aquest estil 
de vida (Sánchez, 2019).  
 
Conforme amb Pintor, Herreros, Gargantilla i Vivas (2016), la pel·lícula ha resultat de 
gran utilitat per crear una major consciència crítica i reflexió a la població, pel que fa als 
problemes d’obesitat i el junk food. En especial, ha provocat un major impacte en 
adolescents i nens, així com estudiants de medicina i infermeria. Fins i tot, en alguns 
instituts s’utilitza com a eina d’aprenentatge en assignatures relacionades amb la salut.  
 
Després de Super Size me i arran de la publicitat negativa que va rebre McDonald’s, la 
marca va optar per dur a terme un canvi d’estratègia. L’objectiu d’aquesta modificació 
era deixar de ser identificada com una cadena de menjar brossa i, alhora atraure aquests 
nous clients preocupats pel medi ambient i la salut. Amb aquesta renovació, McDonald’s 
ha aconseguit suavitzar aquells elements que la caracteritzaven com una cadena de baixa 
qualitat i poc saludable. Així mateix, aquest “rentat de cara” ha generat un impacte 
positiu, arribant a transmetre una imatge més responsable, natural, fresca, sana i ecològica 
(Rao, 2019).   
 
 
2.3. A qui va dirigida la publicitat de McDonald’s? 
 
Conforme amb Gómez i Flores (2014), la cadena de McDonald’s va dirigida a un públic 
molt ampli i divers, comprès entre els 7 i els 65 anys. Aquest fet, es deu a causa que la 
majoria d’aquesta població sol fer vida fora de les seves llars, cosa que els converteix en 
consumidors potencials. Cal apuntar, també, que McDonald’s s’adreça a diverses classes 
socials, tant mitjana com alta, encara que també s’hi pot incloure la classe baixa en el seu 
nivell més alt.  
 
Segons A. Sánchez, (2012) entre els seus públics potencials, és necessari ressaltar les 
famílies i els nens. Aquests dos públics s’entenen de forma conjunta, ja que els nens tenen 
una gran incidència sobre els pares i intervenen directament en la decisió de la compra. 
Per consegüent, els colors i la forma d’un producte són vitals per despertar la seva 
curiositat i interès. Al respecte, El País (2008) menciona que: 

Los niños pueden reconocer una marca por sus colores y formas desde los dos 
años. Y cada vez mandan más en las decisiones de compra de las familias. Por 
ello, los departamentos de Marketing de las empresas están cada vez más 
volcados en conquistarles (Citat per A. Sánchez, 2012, p. 22).  
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D’acord amb M.P. Acosta i J. Acosta (2009), una de les tàctiques que utilitza McDonald’s 
per captivar la seva atenció i incitar a la compra és l’ús de joguines. Així és que, els happy 
meals són un dels productes més populars entre els nens i nenes. Per una part, a través 
d’aquesta estratègia, McDonald’s va aconseguir augmentar les seves vendes, però, per 
l’altra, va generar consumisme infantil.  
 
Cal considerar també, que arran la modernitat, els nens dediquen cada vegada més hores 
a la televisió, en comparació amb altres activitats físiques o lúdiques. Per aquest motiu, 
moltes empreses gasten grans quantitats de diners en aconseguir que la seva publicitat 
sigui la més efectiva possible. En referència a aquesta qüestió, M.P. Acosta i J. Acosta 
(2009) esmenten que:  

La inocencia de los niños es el factor fundamental que les impide realmente ser 
entes objetivos frente a los anuncios publicitarios. Es posible que no diferencien 
entre los avisos y comerciales que tienen como propósito persuadir en el 
momento de compra (p. 47).  

Un altre mètode que ha introduït McDonald’s per aconseguir captar l’atenció dels nens 
és la creació de Ronald McDonald’s, un pallasso molt reconegut gràcies a la gran quantitat 
de programes de televisió, comercials i merchandising que s’ha produït entorn del 
personatge. A més, una altra tendència que presenta McDonald’s és la construcció 
d’instal·lacions semblants a parcs d’atraccions que resulten molt atractives pels nens, com 
també pels pares que busquen entretenir als seus fills durant un temps (M.P. Acosta i J. 
Acosta 2009). 
 
En l’actualitat, McDonald’s ha pres consciència sobre les noves demandes dels clients, 
els quals busquen opcions més saludables i nutritives. En resposta a les seves necessitats, 
i per obtenir la seva fidelitat, moltes empreses estan creant una percepció més verda de la 
seva marca. Així doncs, és necessari aconseguir arribar de forma afectiva al consumidor, 
de manera que aquest, generi una percepció positiva de la marca. Amb relació a aquesta 
qüestió, Parguel et al. (2011) destaquen que:  
 

consumers examine the communication messages and wonder about the 
company’s motives, and they differentiate between the motives to be either for 
“genuine environmental consciousness by the company (intrinsic motive) or an 
attempt to take opportunistic advantage of sustainable development trends 
(extrinsic motive)” (citat per Forsell i Akerblom, p.17).  

 
 
2.4. Greenwashing 
 
Conforme amb Palacios (2020), la conservació pel medi ambient i les problemàtiques 
mediambientals, han estat un dels dilemes més grans d’aquesta època, per aquest motiu, 
moltes companyies, institucions i empreses estan canviant la seva manera d’actuar a 
través de protocols de responsabilitat eco-social i, a la vegada, adoptant estratègies de 
màrqueting verd per poder arribar de forma més afectiva als clients actuals. Respecte al 
sector alimentari, durant els últims anys, ha convertit en “verd” la seva comunicació, a 
causa de l’augment de la demanda de productes més ecològics i sostenibles.  
Tot i les bones pràctiques que moltes empreses estan portant a terme, en molts casos, el 
màrqueting verd s’utilitza com una estratègia per atraure clients i obtenir benefici propi. 
Aquest mètode proporciona un munt d’aspectes positius per a les companyies com ara; 
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més valors als productes, una millora de la imatge en la indústria, eleva els nivells 
d’exportació, augmenta els ingressos econòmics, entre altres (Véliz i Carpio, 2019). Per 
consegüent, l’inconvenient apareix quan les empreses usen el màrqueting verd per 
ressaltar, de forma exagerada, aquells atributs que els clients assimilen positivament en 
els productes (De Almeida, 2016).  
 
L’ús del màrqueting verd de forma enganyosa i deshonesta, amb la finalitat de 
salvaguardar la imatge i reputació de la marca amb el medi ambient, creen l’efecte 
conegut com a greenwashing. Aquesta pràctica abasta qualsevol mena de comunicació 
que pugui confondre al públic, de manera que aquest adopti una concepció positiva del 
producte i l’empresa en concret (Fiore, 2021).  
 
Conforme amb Aggarwal i Kadyan (2014): 
 

Greenwashing is a practice followed by organisations in which unsubstantiated 
or misleading claims are made of the environmental and social attributes of a 
product, service or the company as a brand. Greenwashing practice is adopted to 
make the company look more environment-friendly than it actually is, by 
spending more money, time and efforts on marketing its products as ‘green’, 
rather than actually minimizing its adverse impact on the environment (p.22).  

 
Un altre aspecte pel qual les empreses utilitzen el greenwashing, és per aconseguir un 
avantatge respecte d’altres marques, però realment no compleixen amb els requisits 
necessaris per ser considerades com a eco-friendly. En general, aquesta estratègia es 
presenta mitjançant embalatges enganyosos, etiquetes o frases ecològiques falses com ara 
“producte 100% natural”, “producte orgànic” o “producte amigable amb el medi ambient” 
(González i Vázquez, 2020).  
 
D’acord amb Alejos (2013), el concepte de greenwashing va aparèixer durant els anys 
vuitanta, quan Jay Westerveld, un reporter ecologista, va observar que molts hotels 
promocionaven la reutilització de tovalloles, amb la finalitat d’estalviar aigua i contribuir 
en la defensa del medi ambient. No obstant això, les seves polítiques ambientals eren 
enganyoses i merament comercials. Per consegüent, projectaven una imatge ecològica 
falsa.  
 
Entre moltes de les empreses que han utilitzat el greenwashing, McDonald’s ha estat una 
de les marques més conegudes mundialment que ha optat per aquesta tècnica. 
McDonald’s va començar a implementar aquesta estratègia l’any 2007, a través de la 
promoció de la pel·lícula Shrek III, dirigida per Chris Miller i Raman Hui. La cadena va 
aprofitar el color verd de l’ogre per promocionar-se com una marca saludable i, a la 
vegada, introduir amanides, fruites i verdures en el menú infantil. Posteriorment, l’any 
2009, McDonald’s va inaugurar a Munic el seu primer establiment amb els cartells verds. 
Aquest, va ser el detonant per iniciar el seu canvi d’imatge (De Almeida, 2016).  
 
Per una banda, a partir del seu “rentat de cara”, McDonald’s ha introduït a la seva pàgina 
web la informació nutricional i al·lèrgens en el seu menú; encara que l’amanida de 
formatge de cabra no mostra les quilocalories que té. També ha implementat el consum 
de fruites i verdures entre els nens; però només tenen disponible tres productes saludables; 
“la bolsa de Manzana”, “Happy Cherritos” i la “Frutibrocheta”, per tant, ofereixen molt 
poca diversitat.  
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Per l’altra banda, es poden consultar a la seva pàgina web, els seus compromisos amb la 
sostenibilitat i la qualitat. Tot i això, és necessari tenir en compte la realitat que amaguen 
la majoria de les seves iniciatives.  
 
Pel que fa als seus envasos, McDonald’s Espanya (2022), afirma que: 
  

Trabajamos constantemente para que nuestros envases sean cada vez más 
sostenibles. En materia de plásticos de un solo uso, hemos retirado las pajitas de 
plástico y hemos implementado sucesivos cambios en otros envases como, por 
ejemplo, el vaso de McFlurry o el bol de las ensaladas. En 2018, más del 80% de 
nuestros envases ya procedían de fuentes renovables, recicladas o certificadas. 
Tenemos el compromiso de que este porcentaje aumente al 100% en un plazo 
máximo de cinco años. 

 
Malgrat la seva iniciativa, el portaveu de McDonald’s de l’agència de notícies Press 
Association del Regne Unit, va admetre que a causa del gruix de les palletes, aquestes no 
podien ser reciclades, a diferència de les de plàstic que oferien anteriorment. Això, va 
generar moltes crítiques a la cadena, la qual va ser acusada de practicar el greenwashing 
(Palacios, 2020). 
 
En un altre cas, McDonald’s Espanya (2022) declara que:  
 

Llevamos diez años implementando medidas de eficiencia energética, diseñando 
nuestros restaurantes con instalaciones eficientes en todo lo referente a cocina, 
iluminación y climatización. Monitorizamos el consumo eléctrico, y más del 95% 
de nuestros restaurantes ya funcionan con energías renovables. Este año 2020 
alcanzaremos el 100%. Además, hemos firmado un acuerdo con Endesa e 
Iberdrola para instalar más de 150 cargadores de vehículos eléctricos en nuestros 
restaurantes para 2021. 

 
Si bé, aquesta sembla una bona proposta, d’acord amb Picchi (2021), en un article del 
diari El Español, es comenta la gravetat del gas metà que genera McDonald’s per proveir 
a les vaques amb aliment i aigua. S’estima que la cadena disposa de més de 25 milions 
de vaques cada any, així doncs, la seva comercialització i cura és altament contaminant.  
Segons la Organización de las Naciones Unidas para la Alimentació y la Agricultura 
(2022) “El sector ganadero contribuye significativamente al total de emisiones humanas 
de GEI”. A més, tenint en compte que McDonald’s produeix principalment carn de boví, 
cal assenyalar que “La carne y la leche de ganado vacuno son los dos productos con 
mayores emisiones: 3,0 y 1,6 gigatoneladas de CO2-eq, respectivamente” (Organización 
de las Naciones Unidas para la Alimentació y la Agricultura, 2022). 

 

3. Anàlisi de cartells publicitaris 
 
Per poder executar aquest treball amb èxit i que es compleixin els objectius de manera 
satisfactòria, en aquest apartat s’analitzen deu cartells publicitaris de McDonald’s. A més, 
els cartells s’han ordenat per ordre d’any, és a dir del més antic al més recent. Altrament, 
és necessari destacar que els cartells, amb alguna excepció, s’han extret de la pàgina web 
Ads of the world, ja que la majoria no es troben publicats a l’agència original. Per aquest 
motiu, he utilitzat aquest recurs.  



 13 

 
D’acord amb García i Jiménez (2017), Ads of the world:  
 

Es un repositorio online que se presenta a modo de biblioteca de publicidad y 
sitio web comunitario. Fundado por el publicitario húngaro Ivan Raszl en junio 
de 2005, AotW nace en Nueva York como herramienta personal de trabajo para 
organizar referencias y campañas que sirvieran al propio Raszl como inspiración 
en su día a día profesional. Un espacio que, en 2013, aparece como el primer 
blog, con más de un millón de visitantes cada mes, en la lista de AdAge Power 
150 creada por la revista AdvertisingAge (p.1). 

 
Els cartells consultats a la web Ads of the world són els següents: Freshness Box Salad, 
The Real Milkshake, Hopscoth, Skipping rope, Joke, Veggieburger, Rescue for hungry 
people, Clock billboard i Reflections.  
 
 
 
Títol: Give our best to your family6 
 
Context general: D’acord amb Sarver i Batchelor 
(2014), el cartell es va publicar l’any 1975, després 
que Burger King llencés l’eslògan Have It Your Way 
l’any 1973.  
Per una banda, segons Sarver i Batchelor (2014), els 
anys 70 va ser una època de gran comparació i 
competència entre els diversos eslògans. Les marques 
contraatacaven als seus rivals per mitjà de 
propagandes que posicionaven la marca com la millor 
de totes i la que es preocupava més pels seus 
consumidors.  
 
Per altra banda, conforme amb Broussard (2001),  
l’any 1970, és una etapa marcada pel final del 
moviment dels drets civils dels afroamericans als 
Estats Units; quan els afroamericans van aconseguir 
eliminar les barreres racials que havien existit durant 
més de cent anys. Va ser durant aquesta època quan 
moltes empreses com ara Coca-Cola i McDonald’s 
van començar a augmentar la representació de la 
diversitat racial en les seves campanyes publicitàries.               
Tanmateix, cal remarcar que l’objectiu d’aquestes 
marques era ampliar els seus consumidors potencials.  
 
Per tant, no hi havia interès a intentar entendre la història i la cultura afroamericana, sinó 
que només buscaven treure’n profit amb propagandes superficials i fins i tot cíniques.  
No mostraven tenir cap desig en entendre el target el qual anava dirigida la publicitat; 
comportant que moltes vegades es generessin estereotips per falta d’informació.  
 

 
6 Per les referències i els enllaços de tots els cartells mireu la bibliografia dels cartells. 
 

Il·lustració 2 

Give our best to your family 
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Missatge denotat: En aquest anunci, hi ha representats al centre, una dona, un home, un 
nen i una nena d’origen afroamericà. Els quatres estan asseguts al voltant d’una taula i 
riuen mentre gaudeixen d’unes hamburgueses i unes begudes del McDonald’s.  
La imatge està envoltada d’un marc del mateix color groc que la M de McDonald’s, i el 
fons del cartell, en canvi, és de color gris fosc. A la part de dalt hi ha escrita la frase “Give 
our best to your family”, i més avall, i trobem un text que es presenta amb una mida molt 
més reduïda en comparació a l’eslògan i al logotip de McDonald’s.  
Totes les lletres són de color blanc, però de mides diferents depenen del lloc a on estan 
disposades. A més, a la part de sota a l’esquerra hi apareix la imatge d’una hamburguesa,  
un refresc i unes patates fregides. Aquests dos últims tenen la lletra M incorporada en el 
packaging. 7 
 
Missatge connotat: Aquest anunci ens transmet un sentiment d’unió, a través de la 
imatge d’una família feliç que alhora gaudeix del menjar de McDonald’s. A més, el cartell 
utilitza paraules com “you” i  “family”, que ajuden a emfatitzar aquesta visió d’unitat. Per 
tant, la cadena es presenta com un espai capaç de reunir a les famílies. D’aquesta manera, 
McDonald’s aconsegueix incitar i alhora despertar l’interès de moltes famílies que se 
sentin identificades. Altrament, també es vol donar a conèixer com un local on anar a 
gaudir sense preocupacions, ja que com ve diu la frase “we do it all for you”.  
 
Tal com observa Vladimir (1990):  

McDonald's is selling an interlude from the day's busy schedule, a chance to sit 
down and break bread with friends, or take children out for a bite to a place 
where they can have a good time while their parents relax (p.41).  

També s’hi pot observar una gran abundància de text que ens informa sobre la bona 
qualitat dels seus productes com ara “pure 100% beef”, “perfect fries”, “fish that never 
tastes fishy... just good”. Actualment, en canvi, McDonald’s gairebé ja no utilitza textos 
en els seus cartells publicitaris, sinó que focalitza el seu missatge de manera més creativa. 
A més, moltes vegades els cartells estan acompanyats d’un eslògan curt i el logotip; tot i 
que cada vegada s’usen menys, a causa del gran reconeixement i popularitat que té la 
cadena.  
 
Cal remarcar també el color groc que envolta el marc. Al respecte, López i Montserrat 
(2009), mencionen que:  

 
Los colores de los establecimientos no son elegidos al azar. Por ejemplo, frente a 
los azules usados comúnmente en heladerías o tiendas de congelados, tonos que 
recuerdan a situaciones o lugares fríos, los más utilizados en establecimientos de 
comida rápida son los rojos, amarillos, naranjas y ocres, colores que sugieren 
alimentos calientes y a la vez informalidad. En el lenguaje de publicistas y 
diseñadores, el amarillo, por ejemplo, representa alegría, felicidad y energía; un 
color que reclama la atención, provoca sensaciones agradables, óptimo para niños 
y actividades de ocio, el cual se considera asociado con productos baratos (Citat 
per Fernández et al, 2012, p. 195). 

 

 
7 El Packaging fa referència a l’empaquetament que presenta un producte, ja sigui l’embalatge 
principal com l’embalatge pel transport de l’article. 
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Títol: Freshness Box Salad. 
 
Autor: Creat per Heye (agència de publicitat 
alemanya), 2008.  
 
Localització: Es troba localitzat a Wiener Platz, en el 
barri de Haidhausen (Múnic).  
 
Font: Ads of the world. 
 
Context general: el cartell es va publicar l’any 2008. 
Segons Pintor et al. (2017), quatre anys abans es va 
estrenar el documental Super size me, escrit, dirigit i 
protagonitzat per Morgan Spurlock.  
En aquest documental, Spurlock investiga durant 30 
dies, els efectes que una dieta basada en productes 
exclusivament de McDonald’s, pot provocat sobre la 
seva salut. És un documental de gran utilitat per crear 
consciència crítica a la població sobre el problema de 
l’obesitat i el junk food, especialment als adolescents 
i nens.  
 
Per lluitar contra les crítiques, McDonald’s va 
publicar una sèrie d’anuncis als diaris londinencs, en 
els quals afirmava que: “el film es truculento, porque 
un consumidor promedio pasaría seis años hasta 
comer la misma cantidad de hamburguesas que 
ingirió el protagonista” (Pintor et al., 2017, p.7).  
 
D’acord amb Rao (2019) per intentar suavitzar i fer un gir a les crítiques, McDonald’s va 
optar per renovar la marca, apostant pel màrqueting verd com a principal estratègia.  
Cal destacar també la promoció global de McDonald’s amb la pel·lícula Shrek III l’any 
2007, pel fet que va aprofitar el color verd de l’ogre (personatge principal de la pel·lícula), 
per posicionar-se com a marca saludable, a la vegada que va introduir en el menú infantil, 
amanides, fruites i verdures. D’aquesta manera, podem observar com McDonald’s va 
utilitzar el màrqueting verd com a mètode, perquè els consumidors associïn la marca com 
una opció saludable i de qualitat. 
 
Missatge denotat: En aquest cartell hi podem veure dos nivells diferents, en primer lloc, 
un vidre entelat amb la lletra M que ens remet al logotip de McDonald’s i, en segon lloc, 
podem veure darrere del vidre una sèrie d’aliments comestibles, entre els quals hi ha dues 
rodelles de tomata, enciam i diversos talls de pollastre. En primer lloc, es troba disposat 
la tomata, en segon lloc, hi ha l’enciam i, per últim els talls de pollastre de l’amanida.  
 
Missatge connotat: Pel que fa a la composició del cartell, podem observar que 
McDonald’s ha volgut posar èmfasi, sobretot al color verd a través de l’enciam.  
Segons Barrios (2012), el verd és un color associat als valors de la naturalesa i la frescor, 
els quals la marca ha volgut ressaltar.  
A més, el vidre entelat reforça encara més la frescor dels productes i deixa entendre al 
consumidor que la marca ven productes saludables i de qualitat. A la vegada, també hi 

Il·lustració 3 

Freshness Box Salas 
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destaca el color vermell de les tomates. D’acord amb Barrios (2012), és un color vinculat 
a l’estimulació que genera excitació i poder; el color vermell augmenta la pressió 
sanguínia i estimula la gana, per aquest motiu és un color molt utilitzat entre els 
restaurants i les cadenes de menjar ràpid. D’aquesta manera, es pot observar com la M 
incorpora els dos colors vinculats a la marca de McDonald’s com si fos un cartell de 
transició entre el color vermell i el verd.  
 
Cal destacar també, que tots els colors representats són molt vius, encara que el vidre 
estigui entelat. A més, la il·luminació del cartell també juga un paper important en el qual 
emfatitza els colors, així com la frescor dels ingredients fent que l’anunci cridi més 
l’atenció de la gent, sobretot durant la nit.  
També hi ha talls de pollastre, encara que gairebé no s’aprecien i fins i tot s’arriben a 
confondre amb el vidre entelat, aquest és un aspecte a destacar, ja que les bowls salad de 
McDonald’s sempre s’han caracteritzat pel seu pollastre cruixent com a principal 
ingredient, en canvi, en aquest cartell, la marca li ha volgut donar més rellevància a les 
verdures.  
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Títol: The Real Milkshake. 
 
Autor: Creat per DDB (agència de publicitat de Finlàndia), 2009. 
 
Localització: Es localitza a Hèlsinki, Finlàndia.  
 
Font: Ads of the world.  
 
Context general: l’anunci va ser publicat l’any 
2009, una època en la qual segons Cubas, Peredo i 
Salvatteci (2016), McDonald’s intenta 
desenvolupar un pla estratègic per renovar la 
marca. D’acord amb Almeida (2016), el canvi que 
va dur a terme McDonald’s va ser a causa dels alts 
índexs d’obesitat que van ocasionar que algunes 
persones i països del món comencessin a posar més 
atenció a la seva alimentació. Va ser així, com va 
aparèixer una major consciència en la importància 
d’una alimentació saludable. Per altra banda, 
també es va començar a premiar a les empreses que 
no generaven impactes negatius en el medi 
ambient o a les comunitats. En aquest context, 
McDonald’s va utilitzar la seva eina més poderosa, 
la publicitat, per adaptar-se a totes aquestes noves 
demandes. A més, va ser l’any 2009, quan 
McDonald’s va adoptar el color verd en la seva 
identitat visual per canviar la percepció negativa 
del públic, i aportant així una imatge més natural i 
ecològica.  
Com explica Bogusky (2021) en un món on la nova 
ramaderia industrial és menys humana, menys sana 
i menys segura que la ramaderia tradicional, 
moltes marques han creat grans campanyes 
publicitàries per enganyar el consumidor i mostrar 
un món feliç i idíl·lic que s’allunya totalment de la 
realitat.  
 
Missatge denotat: En primer lloc, crida l’atenció la vaca que està sobre el trampolí, 
situada al centre i enfocada per la llum del sol. En segon lloc, podem observar el paisatge 
d’un camp verd amb arbres al fons que ocupen gran part del cartell, i, en tercer lloc, a la 
part superior hi ha el cel blau amb uns grans núvols blancs. A la part dreta del cartell, 
trobem l’eslògan I’m lovin’it de color blanc amb el logotip de McDonald’s groc, 
juntament amb la frase The Real Milkshake que també està escrita de color blanc. Pel que 
fa a la lletra, aquesta està situada en un racó de sota del cartell i, a més disposa d’una mida 
molt petita.  
 
Missatge connotat: En aquest cartell, McDonald’s ens anuncia un batut de llet The Real 
Milkshake, a través d’una vaca sana, neta i fins i tot amb un prototip ideal, envoltada de 
verd i naturalesa. McDonald’s ens mostra la vaca que viu feliç i en llibertat, en un camp 
idíl·lic predominat pel color verd i la naturalesa del paisatge que transmet molta 

Il·lustració 4 

 
The Real Milkshake 
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tranquil·litat i puresa al consumidor. Amb la vaca, el cartell remet a l’espectador a 
l’origen, a la frescor i allò saludable, per tant, és un retorn a l’essència. McDonald’s ens 
assenyala, doncs, que el batut prové d’allò més pur, que és la vaca.  
També hi ha una vinculació de la vaca amb els nens, ja que el trampolí és un joc molt 
típic de la infància, alhora que també representa de forma irònica, la manera en què 
McDonald’s fa els Milkshakes, és a dir, es deixa entendre que és a partir del sacseig de la 
vaca en el trampolí que s’elabora el batut de llet.  
Un altre aspecte a destacar, és la mida de la lletra, ja que ocupa molt poc espai en el cartell 
en comparació amb la resta d’imatges representades. Això, permet que l’espectador centri 
la seva mirada principalment en el verd del paisatge i en la vaca. Tanmateix, tot i la mida 
petita de la lletra, el color blanc fa que ressalti per sobre el color verd de la gespa, 
provocant que el text no passi completament desapercebut.  
 
 
Altres exemples:  

 
        
 
 
 
Com podem veure en aquests tres cartells, la composició i la temàtica és la mateixa que 
el primer anunci analitzat. La vaca, per tant, és el personatge principal i es troba envoltada 
d’un paisatge verd i de naturalesa. A través de la vaca, McDonald’s ens mostra l’origen 
més pur del batut de llet; la vaca és l'essència que constitueix la característica més natural 
i pura de la llet, d’aquesta manera el consumidor percep que el producte ha estat preparat 
de forma natural i no de forma processada. Així mateix, podem veure que en cada un dels 
cartells, la vaca realitza un joc tradicional per nens a l’aire lliure, que implica moviment 
i sacseig, representant així, de forma irònica, la mescla de la llet que acaba generant el 
batut. Entre els jocs hi podem veure la xarranca que implica saltar a peu coix d’una casella 
a un altre. En el segon cartell, la vaca està saltant a corda amb dues nenes, fet que mostra 

Il·lustració 5 

 
Hopscoth 

Il·lustració 6 

 
Skipping Rope 

Il·lustració 7 

 
The Real Milk Shake 
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de manera més propera aquesta relació i aproximació dels jocs amb la infantesa. 
Finalment, veiem un joc que consisteix a saltar ràpidament en ziga-zaga d’una roda a un 
altre. 
 
 
Títol: Joke.  
 
Autor: Creat per DDB (agència de publicitat de 
Suècia), 2009. 
 
Localització: El cartell es troba localitzat a 
Estocolm, Suècia.  
 
Font: Ads of the word. 
 
Context general: Segons Roberts (2019), l’ús de la 
psicologia aplicada a la publicitat és una de les 
estratègies més efectives per arribar a la ment del 
consumidor. Un clar exemple és l’humor, ja que és 
un recurs que tendeix a ser recordat durant un llarg 
període de temps. A més, pot influenciar de manera 
positiva i eficaç al producte que es vol vendre. Pel 
que fa a McDonald’s, aquest és un recurs força 
present en vàries de les seves campanyes 
publicitàries, com ara en aquest cartell publicat l’any 
2009 i localitzat a Suècia.  
 
Missatge denotat: En aquest cartell podem veure un 
fons vermell que es va degradant als extrems. Al 
centre de la imatge hi ha una hamburguesa que conté 
dues llesques de pa, carn, formatge, ceba, quètxup, 
mostassa i cogombres. A la part superior dreta de 
l’hamburguesa hi ha el número 115kr envoltat d’una 
figura blanca, i, més a sota, hi trobem escrita la 
paraula cheeseburger. Altrament, a la part inferior 
dreta del cartell hi ha la M de clor groc amb la frase 
I’m lovin’it de color blanc. A més, avall de tot del 
cartell hi ha una secció amb informació escrita en 
lletra petita.  
 
Missatge connotat: Com bé ens explica el mateix cartell a la part inferior, l’anunci va 
ser publicat durant el dia de les bromes d’abril. Per tant, el seu preu original no és de 115 
kr (moneda oficial de Suècia), sinó de molt menys. A través d’aquesta broma, 
McDonald’s deixa entendre que la Cheeseburger en realitat es ven a un preu molt baix 
tenint en compte la “qualitat” del producte. A més, també ens remarca que els preus de 
McDonald’s no pugen sinó que sempre es mantenen igual, tant és així, que el mateix 
cartell també ens diu que el preu de la Cheeseburger és un fet conegut per la majoria, en 
aquest cas, pels suecs, ja que l’anunci es va publicar a Suècia.  
Pel que fa a la imatge de l’hamburguesa, podem veure que es representa amb colors molt 
vius, fent que hi hagi una clara diferenciació entre cada ingredient, a la vegada que també 

Il·lustració 6 

 
Joke 
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s’observa com cada un dels ingredients ha estat col·locat de forma meticulosa. També hi 
destaca la brillantor i el color daurat del pa, ja que pràcticament sembla que hagi estat 
cuinat a la perfecció. Així mateix, el color groc del formatge i de la M de McDonald’s 
ressalten sobre el fons de color vermell; els quals són dos colors típics de la marca. 
 
 
Títol: Veggieburger.  
 
Autor: L’autor d’aquest cartell és Neue 
Digitale/Razorfish (agència de publicitat 
alemanya), 2010. 
 
Localització: El cartell es troba localitzat a 
Berlín, Alemanya. 
 
Font: Ads of the world. 
 
Context general: Aquest cartell es va 
publicar l’any 2010. Abans d’aquest, no 
consta que McDonald’s hagi incorporat cap 
hamburguesa vegana o vegetariana, fins a 
l’any 2017 quan Finlàndia va apostar per la 
McVegan.  
Segons Lechón i García (2020) al llarg dels 
anys, cada vegada més persones han decidit 
decantar-se per dietes vegetarianes o veganes, 
ja sigui per raons de salut, mediambientals o 
ètiques. En conseqüència, grans cadenes de 
menjar, així com supermercats i restaurants 
han decidit adaptar-se a aquests canvis per poder satisfer les necessitats dels consumidors.  
D’acord amb Lechón i García (2020), la companyia McDonald’s, ha estat una de les 
cadenes de menjar ràpid que ha decidit apostar per hamburgueses vegetarianes i veganes, 
incorporant així, més varietat al menú, a la vegada que s’obren pas cap a un nínxol de 
mercat més gran. Països com ara Finlàndia, Alemanya i el Regne Unit en són un clar 
exemple.   
Conforme amb Lechón i García (2020) l’any 2017 la companyia McDonald’s va decidir 
llençar a Finlàndia una hamburguesa anomenada McVegan. Dos anys després, el 2019 la 
cadena, va introduir a Alemanya la Big Vegan T’s, una hamburguesa feta a base de soja i 
blat, que avui en dia encara segueix en venda. El Regne Unit, per la seva banda, va 
introduir l’any 2020, un Happy Meal amb Veggie Dippers, fets amb pebrot vermell, arròs, 
pesto de tomàquet sec i pèsols. Així com, un Wrap vegà anomenat The Spicy Veggie One, 
un producte que inclou Veggie Dippers amb diferents vegetals. 
 
Missatge denotat: En aquest cartell podem veure la figura d’un animal, en aquest cas la 
d’una vaca representada a partir de diferents hortalisses. En primer lloc, el tors de l’animal 
està representat per una patata, seguidament, la cara s’ha substituït per un pebrot vermell, 
les potes per pastanagues i finalment la cua per un ceballot.  
En el cartell també hi és present l’eslògan de McDonald’s, juntament amb una informació 
curta en alemany que anuncia la nova hamburguesa vegetariana. 
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Missatge connotat: En aquest cartell, McDonald’s ens presenta la Veggieburger, a través 
de la figura d’una vaca formada per verdures. Cal tenir en compte, que cada un dels 
ingredients s’ha col·locat de forma estratègica perquè en conjunt es generi la imatge d’una 
vaca, ja que habitualment el consumidor està acostumant a pensar en hamburgueses fetes 
de carn. A més, el fons blanc ajuda a ressaltar els colors i les textures de les verdures, de 
manera que l’anunci és més atractiu visualment. A través d’aquesta representació, 
McDonald’s ens mostra que les hamburgueses vegetarianes són tan bones com les de 
carn, a la vegada que trenca amb l’estereotip de què les hamburgueses vegetarianes són 
dolentes. Per tant, la cadena ens vol recalcar que l’hamburguesa té tan bon gust i sap 
pràcticament igual que una de carn de tota la vida.  
 
 
 
Títol: Rescue for hungry people. 
 
Autor: Creat per l’agència DDB (agència de 
publicitat de Hèlsinki), 2010.  
 
Localització: El cartell es troba a la ciutat de 
Hèlsinki, Finlàndia.  
 
Font: Ads of the world. 
 
Context general: Aquest cartell va ser publicat l’any 
2010. Segons Soter (1992), actualment, la promoció 
de pel·lícules com les de Hollywood, són un fantàstic 
vehicle per moltes empreses que busquen una gran 
oportunitat de màrqueting. D’aquesta manera, quan 
la publicitat està associada, per exemple, a una 
pel·lícula amb èxit resulta molt més efectiva a l’hora 
de captar públic.  
Respecte a McDonald’s és una de les grans cadenes 
que anteriorment, ja havia col·laborat amb Warner 
Bros, concretament l’any 1992 per promocionar la 
pel·lícula Batman Returns, dirigida per Tim Burton. 
Tot i això, cal remarcar que McDonald’s va rebre 
moltes crítiques, ja que va promocionar la pel·lícula 
cap a una audiència infantil, sense tenir en compte 
que en el film apareixien escenes violentes i sexuals. 
En aquest cas, per tant, el resultat va ser negatiu per 
McDonald’s, pel fet que, no es va dirigir al públic 
adequat.  
 
Missatge denotat: En aquest cartell hi ha representat el paisatge d’una ciutat de nit. En 
primer lloc, podem veure el terrat d’un dels edificis, i, en segon lloc, es veuen cinc edificis 
de gran altura distribuïts per la ciutat. A més, a la part superior del cartell hi predomina 
la lletra M il·luminada al cel, i a la part inferior hi ha la frase Rescue for hungry people 
de color blanc acompanyat de “24 h” de color groc.  
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Missatge connotat: Aquest cartell de McDonald’s incorpora la iconografia8 de Batman, 
a través de la ciutat de Gotham durant la nit. Una ciutat fictícia coneguda per ser el lloc 
de residència de Batman; un superheroi de DC Comics.  
L’anunci presenta McDonald’s com el superheroi que salva a la gent que té gana, ja que 
estan oberts les 24 h del dia. És per aquest motiu, que hi ha l’eslògan Rescue for hungry 
people 24 h, aquesta frase es presenta de color blanc, de manera que la lletra ressalta sobre 
la foscor de la ciutat. A més, la incorporació del color groc al final de la frase ens recorda 
a McDonald’s, ja que és un dels seus colors característics.  
Altrament, també ressalta el senyal d’auxili típic de Batman projectat al cel, en aquest cas 
McDonald’s ha substituït el ratpenat per la lletra M. Per tant, és McDonald’s qui va al 
rescat de les víctimes afamades. Amb aquesta idea creativa, la cadena aconsegueix atraure 
a un públic interessat en els superherois, però sobretot en l’univers de Batman.  
 
 
 
 
Títol: Clock Billboard. 
 
Autor: Creat per Bernstein-Rein 
(agència de publicitat de 
Kansas), 2011.  
 
Localització: Es troba localitzat 
a Kansas, Misuri. 
 
Font: Ads of the world. 
 
Context general: D’acord amb 
Jia (2016), aquest cartell es va 
publicar l’any 2011 com una 
estratègia per atraure els 
consumidors que busquen menjar 
ràpid a altes hores de la nit. Per 
aquest motiu, alguns dels restaurants de McDonald’s es mantenen oberts les 24 hores. A 
més, l’allargament de l’horari d’obertura és un dels factors que pot ajudar a augmentar 
les vendes i la demanda, atès que els restaurants són capaços de captar més clients. Fins i 
tot, en alguns països d’Àsia, per exemple, generalment a la nit hi acostumen a venir 
estudiants universitaris o treballadors que fan hores extres i que busquen passar temps 
lliure i relaxar-se després de llargues hores de treball. 
 
Missatge denotat: Aquesta imatge ens mostra un cartell col·locat a sobre d’un edifici. El 
fons se’ns presenta de color blau fosc, acompanyat d’uns petits punts de color blanc. Pel 
que fa al centre de la imatge, hi trobem escrita la frase “It’s 2:04 we’re open”. Per una 
banda, en aquesta oració, hi ha les lletres escrites en minúscula i en blanc; per l’altra 
banda els números són de color vermell i d’una mida molt més gran en comparació amb 
les lletres. Altrament, a la part dreta del cartell es mostra il·luminada la lletra M de color 
groc i, a sota, a dins d’un requadre vermell hi ha la frase “24 hours” escrita en majúscules 

 
8 La iconografia es refereix al conjunt d’elements que tenen relació i ens recorden a un tema o un 
personatge. En aquest cas, l’ambient i les imatges del cartell en recorden a la ciutat de Gotham.  
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i de color blanc. Així mateix, una mica més avall hi ha la imatge d’un interruptor i, al seu 
costat l’eslògan I’m lovin’it escrit en lletra cursiva.  
 
Missatge connotat: En aquest anunci podem veure com el fons del cartell representa un 
escenari de nit, de manera que sembla que formi part del cel real. El missatge que ens vol 
transmetre McDonald’s a través d’aquest cel estrellat, és que estan oberts les 24 h. A més, 
ressalta el rellotge en vermell, el qual va marcant l’hora, d’aquesta manera, ens remarca 
encara més el seu missatge. A la vegada, també ens suggereix que qualsevol hora del dia 
és un bon moment per anar a McDonald’s. Així, veiem que el temps no suposa una 
barrera, sinó que més aviat ha trobat la manera de treure el major benefici possible a 
qualsevol hora. També hi destaca la M il·luminada per l’interruptor com si fos la típica 
llum de nit.  
 
 
 
Títol: Iconic Stacks.  
 
Autor: Creat per Leo Burnett London (agència de 
publicitat Londinenca), 2020. 
 
Localització: El cartell es troba localitzat a 
Londres.  
 
Font: Leo Burnett London 
 
Context general: Segons Brewer (2020) aquest 
cartell es va publicar l’any 2020 i forma part de la 
campanya per exteriors anomenada Iconic Stacks, 
apostant per hamburgueses tipogràfiques amb un 
disseny minimalista9 i senzill. Aquest cartell 
representa una de les últimes campanyes utilitzada 
per McDonald’s, on la simplicitat i el minimalisme 
han estat clau per reencaminar la marca i transmetre 
nous valors, amb l’objectiu de tornat a conquistar al 
consumidor adaptant-se a les tendències actuals.  
 
Missatge denotat: El cartell disposa d’un fons verd 
fosc i onze paraules de diversos colors, entre els 
quals hi ha el verd, el taronja, el groc, el granat i el 
beix. Cada una de les paraules estan col·locades 
paral·lelament i juntes les unes amb les altres.  
 
Missatge connotat: Aquest cartell, a través de la 
tipografia i els colors, busca arribar al pensament 
del consumidor, apel·lant a la força del missatge, més que no pas en una il·lustració 
impactant. A través de les paraules, la tipografia i els colors és suficient perquè 

 
9 Segons Lloyd & Pennington (2020), “el minimalismo es un estilo de vida de bajo consumo con 
popularidad en auge en el cual las personas deliberadamente deciden vivir con menos posesiones” 
(citat per Llodrà, 2021, p.6).  
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l’espectador relacioni el cartell amb la marca, encara que el logotip no hi aparegui. Per 
tant, podem veure que McDonald’s és una cadena de menjar tan ben consolidada en el 
mercat, que no necessita mostrar el seu logotip per ser reconeguda. Són els elements com 
ara el color, la tipografia i la composició els que han ajudat a originar un fort vincle entre 
la marca i els consumidors.  
 
Al respecte, Burnett (2020), menciona que: 
 

Our ambition was to use only words and typography to create something that 
wasn’t really an ad at all, it’s the viewers’ relationship with those words that 
creates the link back to the brand. When people have such a strong relationship 
with a particular product or company, sometimes the best approach is to let them 
remember that for themselves rather than tell them what we think (Citat per 
Brewer, 2020). 

 
Per una banda, la composició de la lletra, està col·locada estratègicament, de manera que 
l’espectador pugui recordar la forma d’una hamburguesa. Per l’altra banda, cada color 
correspon amb l’ingredient, fent que resulti més atractiu visualment. Cal remarcar 
l’abundància del color verd del fons, com també les diverses tonalitats utilitzades per 
representar els ingredients. Entre els colors escollits, crida l’atenció el color groc 
característic del formatge, i el verd de la paraula enciam. A més, com podem observar, el 
cartell consta d’una simplicitat tipogràfica i d’un disseny minimalista. La font tipogràfica 
emprada és l’Helvètica, fet que resulta fàcil d’entendre i de captar a primera vista. Així 
mateix, la simplicitat i senzillesa usades fa que el missatge arribi a un major nombre de 
persones.  
 
El color juga un paper clau, ja que encara que no es menciona el nom de la marca ni el 
logotip, l’espectador interpreta perfectament que es tracta de la cadena McDonald’s. Per 
tant, ens mostra el gran poder publicitari que posseeix la cadena. En el cartell, hi destaca 
sobretot el color verd, un factor determinant per integrar la imatge saludable i de qualitat 
als consumidors, els quals cada cop són més afins a productes saludables i naturals.  
Altres exemples de campanyes minimalistes de McDonald’s:  
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• PER QUÈ VAN OPTAR PER AQUESTA OPCIÓ MINIMALISTA? 
 
D’acord amb Álvarez (2014), la cadena McDonald’s juntament amb TBWA París, van 
decidir apostar per una campanya minimalista que representa i il·lustra els productes més 
icònics i representatius de la marca com ara la Big Mac, les patates fregides, els Nuggets 
o el famós gelat de nata. McDonald’s va optar per aquesta opció per diverses raons; en 
primer lloc, pel seu disseny modern i minimalista que cada vegada es troba més de moda 
avui en dia. A més, el disseny és alhora exclusiu, simple i universal, fet que permet que 
qualsevol persona pugui entendre el missatge del cartell. D’altra banda, el fet de plasmar 
les figures planes, amb colors sòlids sobre un fons blanc, ajuda a captar més mirades. 
Així doncs, segons Álvarez (2014), McDonald’s ha realitzat una campanya sorprenent i 
innovadora, perquè ha descobert la manera de comunicar de forma original els seus 
productes. A més, és un clar exemple de què a vegades en publicitat “menys és sempre 
més” en tant que la teva marca estigui ben posicionada i sigui prou reconeguda pels 
consumidors. Aquesta, ha estat la clau principal per la cadena, la qual s’ha pogut permetre 
el luxe d’utilitzar figures il·lustrades dels seus propis productes sense la necessitat 
d’informació escrita.  
 
 
Títol: Reflections.  
 
Autor: Cartell creat per l’agència DDB 
(agència de publicitat de Nova Zelanda), 2020. 
 
Localització: Es troba localitzat a la ciutat de 
Nova Zelanda.  
 
Font: Ads of the world. 
 
Context general: Conforme amb D&AD 
(2021), el cartell es va publicar el mes de 
desembre del 2020 per poder coincidir amb la 
temporada de Cap d’Any utilitzant els reflexos 
de les llums nocturnes dels carrers de la ciutat. 
 
Missatge denotat: El cartell ens mostra un 
carrer durant la nit, en el qual es reflecteixen 
diferents llums de color vermell, groc, lila i 
verd. A més, aquestes llums estan situades 
sobre els bassals d’aigua del carrer fosc i humit.  
Per una banda, a la part superior esquerra 
s’observa el peu d’una persona que passa pel 
carrer. Per l’altra banda, a la part inferior central 
s’aprecia el logotip de McDonald’s de color 
groc amb la frase “open late”.  
 
Missatge connotat: En aquest cartell es pot 
veure com McDonald’s utilitza els reflexos de 
les llums del carrer per mostrar els productes del 
menú, com ara les patates fregides. En aquest 
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cas, el color vermell representa la caixa del producte i el groc les patates fregides. Per 
tant, les llums s’han col·locat de forma estratègica i no pas causal, generant en conjunt, 
la forma del producte desitjat.  
Els bassals d’aigua del carrer, li donen un sentit abstracte i més visual, provocant així que 
els colors siguin l’atractiu i la base principal del cartell. De la mateixa manera, els colors 
que simulen les llums del carrer reflectides són molt vius, fet que permet captar l’atenció 
del públic encara que la resta de la imatge es representi difusa i fosca. En el cartell també 
s’hi pot apreciar l’ombreig del color groc del logotip i l’eslògan, els quals s’integren 
perfectament amb l’ambient fosc i la negror de la nit.  
El cartell es troba en una parada de bus d’una zona cèntrica, per tal d’atraure la mirada 
dels consumidors i, alhora servir de guia per la gent nocturna que busca un lloc per menjar, 
ja que com bé diu l’eslògan, McDonald’s obre les portes fins tard. 
 
 
Altres exemples: 
 
       
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
En aquests tres cartells, podem veure un altre exemple sobre com McDonald’s utilitza les 
llums del carrer per crear la forma dels productes més emblemàtics de la marca. Entre els 
quals hi ha la Big Mac, el McFlurry i les patates fregies. Les tres imatges es representen 
a partir de taques de llum que acaben generant la forma abstracta de cada producte. 
D’aquesta manera, es crea un joc de llums atractiu per l’espectador. A més,  els colors 
escollits ens permeten identificat perfectament la marca de forma inusual.   
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Títol: McDonald’s – 8’700 Swiss Farmers.  
 
Autor: Creat per TBWA\ Zurich (agència de 
publicitat sueca), 2021. 
 
Font: The inspiration. 
 
Localització: Conforme amb Ingvartsen (2021) el 
cartell es localitza a Suïssa. 
 
Context general: D’acord amb Forney i Häberli 
(2014), en l’actualitat hi ha hagut un creixent 
interès pel menjar local. Aquesta tendència es 
reflecteix en l’augment de l’oferta i la demanda de 
productes locals en els comerços i restaurants, així 
com, en la producció de varis comercials i 
campanyes de màrqueting on allò “local” hi és 
present. Tant és així, que a Suïssa empreses 
multinacionals com són Coca-Cola i McDonald’s, 
conegudes com a emblemes de la globalització, 
fan referència als ingredients locals i a la 
fabricació local dels seus productes. Aquest cartell 
n’és un clar exemple del gran paper i la 
importància d’introduir l’aspecte local.  
Segons Delliston (2021), en els mercats com 
Polònia, Suïssa i Espanya, es dona èmfasi als 
mètodes de producció artesanal i tradicional per 
connotar que el producte és natural i no processat. 
Així, es dona a entendre que els aliments que 
provenen del mateix país són més saludables.  
 
Missatge denotat: En el cartell s’hi pot observar unes quantes línies horitzontals de color 
marró, verd i groc col·locades en paral·lel. En la part superior hi ha diverses boles de fenc 
i també un tractor vermell que cava solcs a la terra.  
A la part dreta inferior hi trobem el logotip de McDonald’s de color verd i groc, i a la part 
inferior esquerra hi ha la frase 8’700 Swiss farmers for your Big Mac.  
 
Missatge connotat En aquest cartell, McDonald’s ens representa l’hamburguesa Big 
Mac, un dels productes més icònics del menú. La il·lustració s’ha realitzat a partir de 
línies de colors que mirades des de dalt ens recorden a una hamburguesa. Cal destacar 
també detalls com les boles de fenc que representen les llavors de sèsams del pa i també 
el triangle de color groc que representa el formatge fos, per tant, hi ha una analogia, és a 
dir, el camp és al mateix temps el Big Mac, i el Big Mac el camp.  
 
El cartell transmet una imatge de responsabilitat amb el consumidor, atès que com bé diu 
el text hi ha 8’700 Swiss farmers for your Big Mac. Igualment, crea una sensació de 
confiança, perquè hi ha un gran nombre de grangers suïssos especialitzats que treballen i 
cultiven els millors productes per poder produir la “teva” Big Mac. Així mateix, el fet 
d’utilitzar la terra de la granja i el color verd que destaca entre les línies, com també en el 
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logotip, ens comunica un perfil molt més saludable i de qualitat. D’aquesta manera, la 
marca s’obre pas cap a un nínxol de gent que cada vegada es preocupa més per la qualitat 
i la sostenibilitat dels productes que consumeix. A més, el logotip ha fet la transició 
definitiva, ja que ha passat del color vermell al verd, fent que s’integri totalment en el 
cartell. També cal tenir en compte l’eslògan que complementa el cartell, pel fet que el seu 
color marró gairebé es confon amb el fons del camp. Aquest recurs és clau, perquè ajuda 
a ressaltar i transmetre amb més claredat el missatge de proximitat entre el producte extret 
de la terra i consumit directament pel públic. Aquest entorn rural i ecològic és l’atractiu 
estratègic per captar l’atenció del públic, pel fet que representa un petit luxe que cada 
vegada més persones valoren.   
 

4. Conclusions  
 
L’objectiu d’investigació principal d’aquest treball ha estat recollir informació sobre el 
canvi d’identitat que ha dut a terme McDonald’s. Un cop analitzada la trajectòria de la 
marca i gràcies a les anàlisis dels cartells, han demostrat que malgrat que la realitat de 
l’empresa no ha canviat substancialment, sí que McDonald’s, com altres grans 
companyies, ha apostat per un canvi d’imatge.  
 
L’estratègia de McDonald’s s’ha basat principalment en l’ús del greenwashing, d’aquesta 
manera, a través de campanyes publicitàries i cartells “tenyits” de verd, ha aconseguit 
plasmar una imatge de responsabilitat ecològica idealitzada que s’allunya de la realitat. 
També en destaca el canvi del logotip, perquè ha passat d’usar els seus colors 
representatius groc i vermell, per verd, el qual resulta ser el focus principal de la marca 
en l’actualitat.   
 
Aquesta estratègia de màrqueting ha permès que McDonald’s s’actualitzi i s’adapti als 
temps actuals, esbiaixant aquells elements que la identificaven com una cadena de menjar 
de baixa qualitat i poc saludable. A més, per mitjà del greenwashing McDonald’s ha estat 
capaç de presentar uns paisatges idíl·lics i uns productes que semblen perfectament 
conservats, de qualitat i frescos, fent que el consumidor adopti una concepció positiva 
dels seus productes i de l’empresa.  
 
Cal apuntar que la cadena a arribat a ser una de les franquícies més reconegudes 
mundialment, gràcies a les estratègies publicitàries i de màrqueting que han anat 
incorporant amb els anys. La marca ha aconseguit captar amb èxit l’atenció del públic des 
dels seus inicis, sobretot enfocant-se en les famílies i els nens, ja que són fàcilment 
influenciables. L’ús de joguines, colors i cartells cridaners que atrauen pel seu aspecte, 
han estat un dels recursos més utilitzats per la cadena. 
 
Gràcies al seu canvi d’imatge, McDonald’s ha assolit una aparença més ecològica i de 
responsabilitat social que ha funcionat molt bé per donar una millor imatge, ja que s’havia 
vist molt perjudicada a causa d’un seguit d’acusacions com ara; la mala qualitat del seu 
menjar i l’augment de l’obesitat provocada, en gran part, pel consum de fast food. Així, 
l’empresa ha sigut capaç de distreure les mirades i fer que la gent percebi un producte de 
mala qualitat com si fos de bona qualitat. 
 
En definitiva, a través de la publicitat moltes empreses emmascaren els seus falsos 
propòsits i utilitzen la comunicació verda com a recurs per generar més ingressos.  
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Tenint en compte la gran quantitat de residus i contaminació que moltes empreses 
generen, és necessari obrir la nostra mirada i prendre consciència sobre la gravetat i els 
desastrosos efectes que provoquen els seus actes, així com els factors de risc que poden 
causar el consum de productes insalubres per la nostra salut.  
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