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Resumo

4

A producdo simbolica da marca transnacional McDonald’s ¢ o objeto desse estudo,
através da andlise da dimensdo estética do ambiente do ponto de venda da rede. As
formas de visualidade do processo de produgdo no interior da loja sdo compreendidas
como parte integrante das estratégias de comunica¢do da marca. O mundo do trabalho,
dessa forma, ¢ refletido e refratado para servir a estratégia simbolica da comunicagdo de
McDonald’s, talvez a melhor traducdo do conceito fast food. A partir do estudo da
representacdo do processo produtivo em suas lojas, bem como da proposi¢cao do consumo
do sentido de diversidade expresso pela cultura global, esse artigo busca compreender a
dimensao sociocultural da experiéncia de marca.
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Introducao

A questao do consumo, reduzida no senso comum a sua dimensao econdmica, ¢
muito mais ampla, por ser central na compreensiao da forma como o homem
contemporaneo expressa seus vinculos e afetos com o mundo em que vive. Segundo
Berger e Luckmann (1995), as instituicdes objetivam significados sociais; seguindo essa
logica, nesse artigo sdo analisadas as estratégias de comunicagdo do McDonald’s, marca
globalmente conhecida, para a apreensao da dimensao simbodlica construida em suas lojas,
como forma estética de consumo, e como representagdo de um processo produtivo. Para
tanto, sdo estudados os rituais de naturalizagdo que fazem com que o mundo do trabalho
seja representado dentro da estratégia mercadoldgica da empresa, a partir dos recursos
estéticos presentes no espaco de producdo e consumo. Sendo assim, o consumo ¢
analisado segundo uma abordagem socio-cultural, a partir de um olhar antropolédgico do
lugar da comunicacdo. O gosto e a distingdo dos signos sdo estudados para se verificar

como que diferentes visdes das lojas da rede criam a imagem dessa marca global.
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A Producio como Espetaculo da Cultura Global

De acordo com Jameson (2001), a fusdo entre economico e cultural, ou cultura de
consumo, cria a relacao entre o produto vendido com todo um modo de vida embalado
para consumo, dentro do paradigma da producdo -capitalista. Sendo assim, as
representacdes da cultura (ADORNO & HORKHEIMER, 1985) sdo esbogadas nas caixas
dos sanduiches, nos protetores das bandejas, nos cardapios luminosos, € no discurso
ensaiado dos atendentes do McDonald’s, criando uma dimensao material pronta para ser
consumida.

A distingao entre trabalho que produz valores de uso materiais ou imateriais
permite a analise da diferenciacdo entre o valor de uso e o valor de troca da mercadoria.
Marx (2004) define valor como uma quantidade de tempo de trabalho abstrato, investido
na producdo da mercadoria, e o valor de troca como uma medida entre valores de uso
distintos. A visdo abstrata do trabalho transparece nas relagdes na loja do McDonald’s,
onde o processo produtivo e de interagdo com o consumidor ¢ determinado por guias e
treinamentos, fazendo com que as fungdes sejam automatizadas, e a concepcao de
producdo em si seja completamente distanciada do produto final. Sendo assim, o que ¢
planejado estrategicamente aparece humanizado na forma de trabalhar, agil e
descontraida, inserida no contexto do ambiente do ponto de venda, fazendo parte da
experiéncia de compra, assim como os outros elementos fisicos presentes.

Hardt & Negri (2001) definem trabalho imaterial como trabalho que produz, entre
outras coisas, mas de uma maneira especial, servi¢os. "Servi¢co ndo ¢, em geral, sendo
uma expressao para o valor de uso particular do trabalho, na medida em que este [valor de
uso] nao ¢ 1util como coisa, mas como atividade” (MARX, 2004:78). Portanto, o produto
do trabalho ¢ riqueza material, independentemente se o servigo ¢ visivel ou ndo para o
consumidor, no sentido que na loja do McDonald’s o aspecto importante de visibilidade
nao ¢ o valor de uso do trabalho em si, que esta implicito nos produtos vendidos, mas
também o resultado imaterial que ele representa para o consumo do espago e da marca.

O mundo simbdlico do trabalho, portanto, ¢ representado atras do balcdo da loja
do McDonald’s, pela utilizagao dos instrumentos instalados, e pelo processo determinado
em treinamento automatizado, que mantém uma légica de ritmo, de sons, de movimentos,
e de apelos visuais. Sendo assim, o trabalhar dentro dessa loja segue um roteiro com falas,

gestos e tempo especificos, seguindo uma légica espetacular desse ambiente produtivo.
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Figura 1: Balco de atendimento dentro de uma loja do McDonald's
Fonte: Gideon Mendel para o banco de imagens CORBIS

Para Debord (1997), o espetaculo ndo ¢ um conjunto de imagens, mas uma relacao
social entre pessoas, mediada pelas imagens, onde o Unico sujeito do espetaculo ¢ ele
mesmo. Dessa forma, os funcionarios do McDonald’s interpretam um roteiro definido
pelas estratégias da empresa e, revestidos de um ambiente que contempla todos os
sentidos, e entregam ao consumidor a experiéncia do servigo, conforme definido pelos
simbolos no interior da loja e na memoria dos discursos publicitarios relativos a marca.

Fontenelle (2002) define a mesma sociedade do espetaculo como um momento da
sociedade capitalista, em que o principio de diferenciacdo se da pela imagem, ou seja,
para se existir ¢ necessario produzir uma imagem para o outro, por meio de uma
construcdo estratégica da marca. Dessa forma, a sociedade contemporinea consome a
marca, dentro de um universo restringido pelas imagens ofertadas, em um processo que
Fontenelle (2002:195) denomina de “fetichismo das imagens” enquanto um
desdobramento contemporaneo do “fetichismo da mercadoria”, conceito desenvolvido por
Karl Marx. Nesse contexto, além do distanciamento entre sujeito e mercadoria no
processo de produgdo industrial, como se o trabalho fosse estranho a realidade desse
sujeito — no caso do McDonald’s, o funcionario faz parte somente do simulacro do
processo de producdo, que € resumido & demonstragao no ponto de venda da sua etapa
final, para acrescentar simbolos a experiéncia de consumo do consumidor -, existe o
distanciamento por meio da propria producdo dos discursos, que refletem em um novo
consumo — que para o consumidor da loja do McDonald’s reflete-se no ritmo de
atendimento, nas falas determinadas, nas palavras designadas para codificar o produto que
se pede, nos impressos das embalagens dos produtos.

Em um processo analisado por Marx (2004), em seus primordios, a expansao

capitalista adquire carater transnacional. Contemporaneamente, as marcas globais e seus
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produtos globalizados sdo protagonistas desse processo — ¢ o McDonald’s um de seus
principais precursores e representantes. A envergadura das relagdes, processos e
estruturas de ambito mundial, com as suas implicagcdes locais, nacionais, regionais €
mundiais, exige interpretagdes de alcance global (IANNI, 1997).

Segundo Appadurai (1994), a desterritorializagdo afeta as lealdades entre grupos e
as estratégias do Estado, portanto, afeta a forma com que comunidades locais produzem
seus significados. No entanto, ocorre cada vez mais uma fusdo cultural “para
proporcionar o ‘dominante’ cultural das sociedades ocidentais” (EAGLETON, 1997:
105), onde a cultura comercial embrulha seus valores em uma atraente embalagem, para
que o consumidor seja incentivado ao consumo. Um dos resultados da cultura
mundializada ¢ a constru¢do de identidades por meio do consumo, com o
desenvolvimento de um sistema global de objetos correspondendo a grupos de consumo
desterritorializados. Sendo assim, as transformag¢des advindas da mundializagdo da
cultura fazem emergir grupos de estilo de vida globais, ou seja, um recorte transversal
pelo mundo de grupos sociais que compartilham praticas semelhantes em diferentes
pontos do planeta. Portanto, ao vender valores como diversdo, estilo norte-americano de
viver ¢ entretenimento, 0 McDonald’s também desenvolve a aculturagdo a sua marca,
como uma forma de tranqiiilizagdo no processo de busca por uma experiéncia desejada ja
vivida anteriormente, criando um significado distintivo, em qualquer local onde ele esteja,
a partir do consumo de seus produtos.

“Na verdade, nos encontramos diante de um fendmeno mundial, no qual as novas
geracgoes, para se diferenciarem das anteriores, utilizam simbolos mundializados. A idéia
de sintonia surge assim como elemento de distingdo social” (ORTIZ, 1994: 202). Os
instrumentos que ajudam a interpretar os estilos existentes se multiplicam para se
sagrarem nos objetos de consumo, cada vez mais variados, rompendo as hierarquias, mas
conservando as diferencas. A identidade criada para marcar a distingdo (BOURDIEU,
1977) ¢ marcada pela percepgdo dos signos da propria marca, baseada em experiéncia
prévia.

E nesse movimento que a publicidade e as estratégias de marketing e
comunica¢do cumprem um papel decisivo. Ao enunciar consumidores e seus estilos de
vida, a publicidade e o marketing globais acabam também por estabelecer uma nova
hierarquia de gostos (ORTIZ, 1994).

“Mercadorias estetizadas comunicam significados definidos e
multiplos com sua linguagem ventriloqua (...) Ha tempos que as



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagédo
XXXI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao — Natal, RN — 2 a 6 de setembro de 2008

mercadorias deixaram de ser mudas, falam de forma sempre mais
loquaz com seu estilo nelas incorporado, que ¢ decodificado no
momento do consumo de modo muito poliss€émico e ativo, pelo
consumidor glocal, ou seja, cada comprador-consumidor — que
pertence aos diferentes contextos geograficos no cenario mundial do
consumo cultural — consegue exprimir um nivel crescente de
interpretacao propria”. (CANEVACCI, 2001:22).

A marca, como simbolo da globalizacdo da cultura de consumo, possui uma
identidade que ultrapassa fronteiras ideologicas, territoriais e culturais, encontrando
individuos que compreendem e almejam sua representagcdo ao redor do mundo. A rede
McDonald’s, presente em todos os continentes, entrega o seu estilo de producao e
consumo, por meio de seus produtos, de suas lojas, de seu atendimento, dos objetos que
compdem seu ambiente, e dos signos que traduzem sua marca. A reproducdo das marcas
como personalizacdo dos objetos atribui valor ao consumo de produtos que possuem
significado nas praticas sociais, e, conforme Semprini (2006:106), a ‘forma marca’
resume tanto desempenho econdmico quanto eficacia semidtica.

As estratégias de comunicagdo estabelecem uma negociacdo simbdlica, e criam
locais de identificacdo, onde os sujeitos se apropriam socialmente dos significados dos
objetos, em visdo indicativa (BAUDRILLARD, 1995). Alguns comportamentos em
relagdo ao consumo sdo analogos tanto na loja do McDonald’s em Toquio como em Paris,
Sao Paulo, Londres e Londrina, e sdo eles que permitem o desenvolvimento de estratégias
de comunicacdo e persuasdo da rede em escala planetaria (ORTIZ, 1994). Mesmo diante
do fato de que a cultura globalizada, por novas tecnologias € meios de comunicagao, €
composta de gostos e comportamentos padronizados, o processo produtivo transita entre
as realidades local e global, para representar tanto poder econdomico como estilo de vida
(KLEIN, 2003), seja por meio de caracterizagdes como o estilo norte-americano (efeito
do pais de origem do McDonald’s), ou pelo consumo de comidas mais rapidas e praticas,
com um ambiente divertido e ludico. No caminho de mao dupla entre global e local, o
individual e o coletivo se encontram, e a troca cultural das experiéncias vivenciadas cria
novas significagdes. Dessa forma, a propria definicdo de experiéncia de consumo no
McDonald’s pode obter novas formas, de acordo com a adaptagdao dos produtos, ou com
eventos locais que integrem o contexto da marca (caso da parceria com o GRAAC para o
Mc Dia Feliz). Segundo Rubim (2007: 112), “as referéncias as regides de certificacao de
determinadas mercadorias sdo essenciais hoje para o posicionamento distintivo desses
produtos no mercado”. Considerando que os simbolos que constituem a marca, compostos

por caracteristicas especificas culturais, podem estabelecer uma posicao diferenciada de
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mercado, a cultura originalmente norte-americana do McDonald’s ¢ uma das varidveis
que formam a simbologia dos arcos dourados e que proliferam estilos de vida de consumo

ludico e comportamentos de alimentagdo rapida e pratica.

Consumo e Experiéncia Estética no Ponto de Venda do McDonald's

Para analisar o consumo, segundo Silverstone (2002), ¢ necessario estudar as
atividades individuais e coletivas, privadas e publicas, que dependem da destrui¢ao de
bens para a producdo de significados, que estdo entre a frugalidade e o excesso, entre a
economia ¢ a extravagancia. O consumo ¢ uma das formas de mediagdo social, a medida
que os valores e significados dados de objetos e servicos sdo traduzidos e transformados
nas linguagens do privado, do pessoal e do particular. Logo, sdo consumidos objetos,
bens, informagdes e, a partir dai, construidos significados proprios, negociados valores,
fazendo com que o mundo seja mais significativo para o sujeito. Por meio do consumo,
sao desenvolvidas identidades na sua propria subjetividade e travados relacionamentos,
mediados pelos signos.

Baudrillard (1997:187) define o consumo como um todo ativo de relagdes com
objetos, com a coletividade € o mundo, um modo sistematico de atividade e uma resposta
global sobre a qual se afunda todo o sistema cultural. Tal coletividade estd no sentido e
ndo necessariamente no consumo, ‘“presun¢do coletiva”, pois o compartilhamento ¢
baseado nas idéias e nos valores culturais. Silverstone (2002) trata o consumo como algo
repetitivo em sua esséncia, sendo que o papel da midia nesse processo € relacionado a
temporalidade, ou seja, o consumo organiza a vida e os rituais em volta do consumo, e
cria o tempo em vez de refleti-lo. Segundo Appadurai (1994), o consumo moderno
procura substituir a estética da duragdo pela estética da efemeridade. Sendo assim, o
consumo descartavel do produto do McDonald’s, que proporciona satisfacdo a
necessidade de alimentacdo em somente alguns minutos, ¢ expandido pelo consumo da
experiéncia ludica e divertida do ambiente da loja, que cria uma conexao com o estilo de
vida do consumidor, indo ao encontro dos signos que compdem sua identidade.

O consumo (SILVERSTONE, 2002:150) opera entre o trabalho e o lazer, porque a
sociedade industrial deu ritmo a vida, e ao sentimento de liberdade, sendo uma maneira
de mediar e modelar os problemas da padroniza¢do. Para Appadurai (1994), o consumo ¢
uma atividade essencial por meio da qual se envolve diariamente com a cultura
contemporanea, uma vez que se consome sem cessar € essa atitude contribui para a

reproducdo das experiéncias, dentre elas as midiaticas. E estas t€ém uma tripla fungao, pois
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a midia € objeto de consumo, veicula o que se deve consumir, e ensina a consumir atraveés
dela.

A partir da visdo dos estimulos, ¢ possivel analisar os efeitos sobre o sentido de
identidade, pela pluralidade de instintos e de espontaneidade. Sendo assim, o gosto surge
no sujeito e nos seus encontros com o mundo (LANDOWSKI, 1997), na sensibilidade aos
provedores de experiéncia aos diferentes sentidos, aos gestos € ao discurso desenvolvidos
estrategicamente, que dentro do ambiente da marca transmitem um momento unico de
consumo. Como base para o gosto, trata-se da esséncia e da inconstancia da pessoa, para
explicar a individualidade, que se descobre no objeto, seja ela com base nos outros, seja
ela mesma exemplo para os outros. Essa interagdo entre sujeitos pode ser analisada,
conforme o habitus do grupo. Segundo Bourdieu (1972:75), a construgao dos gostos
conforme o espago social parte das distingdes simbolicas, e sdo materializadas por
determinadas condicdes, éticas ou estéticas, de acordo com o espago dos estilos de vida.
Sendo assim, o gosto parte das relagdes individuais, conforme a experi€éncia com a marca
e o ponto de venda do McDonald's, e reflete uma relagdo com um estilo de vida, expresso
pelas distintas preferéncias dentre objetos e simbolos, seja pelo proprio consumo do
alimento da loja, seja prioritariamente pelas interagcdes e conexdes criadas com a marca,
criando um vinculo pessoal e identitario.

“O sentir € esta comunicagdo vital com o mundo que o torna presente para nos
como lugar familiar de nossa vida. E a ele que o objeto percebido e o sujeito que percebe
devem sua espessura” (MERLEAU-PONTY, 1999: 84). Portanto, a ativacdo do
mecanismo do sensivel incide sobre a afetividade do sujeito, e € essa qualidade do evento
estético de provocar desequilibrios no mecanismo racional do conhecimento que faz com
que o evento estético exerca um papel sedutor e que resulte, por exemplo, na busca do
consumo da experiéncia de diversdo, que vai além do proprio consumo do produto, que
por valor de uso saciaria somente a fome.

As estratégias de comunicacdo podem construir relagdes com o consumidor,
segundo Schmitt (2000), por meio dos mddulos experienciais, ou categorias de estimulos
que expandem as caracteristicas das marcas para a conexdo com a vivéncia cotidiana do
publico visado pela comunicac¢do. Sendo assim, o contato do consumidor com a marca ¢
ressemantizado, reificado e valorado a partir da atuacdo da marca na promog¢ao de
momentos especiais, que sdo constituidos por diversas fontes de experiéncia. Portanto,

uma vez que a marca funciona tanto como contato como para significagdo, por meio da
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experiéncia ¢ possivel desenvolver estimulos ao sensivel, para o objeto representado pelas
mercadorias.

Dentro de seu simulacro, o McDonald’s define as sensagdes que serdo estimuladas
em seu ambiente de consumo, por meio dos objetos visuais, do ritmo, dos cheiros, e da
propria experiéncia ludica que € proporcionada em sua loja. Ao comunicar uma marca
relacionada ao prazer e a diversdo do comer, a rede mantém em seu campo simbolico
valores estéticos, como os arcos dourados, as embalagens, os luminosos, relacionados aos
signos presentes no seu ponto de venda.

Appadurai (1986: 6) argumenta que, “em certo sentido, as mercadorias tém uma
forma particular de poténcia social e se distinguem de objetos, produtos e artefatos”.
Como uma forma critica ao fetichismo da mercadoria de Marx, que entende a mercadoria
como um produto pretendido principalmente para a troca dentro das condigdes
socioeconomicas do capitalismo, articula sobre a vida social das coisas, dando as
mercadorias a forma ampla de sujeitos repletos de representacdes.

Para Haug (1997), o objeto ¢ a media¢ao do sujeito com o mundo, e para que tal
processo ocorra, a estética permite uma andlise cognitiva dos signos que podem ser
captados pelos sentidos do sujeito. E dessa maneira que os signos do McDonald’s
estabelecem uma proposta cognitiva a seu publico, desde a apresentacao de seus produtos
em todas as fotos espalhadas pelas lojas, a decoragao do local, os cheiros dos alimentos, a
temperatura do ambiente (refrigerado ou aquecido), os sons das criangas brincando e
consumindo, ou até¢ mesmo as ordens que sdo gritadas no balcdo para que o pedido seja
produzido naquele momento. A propria disposicdo dos signos relacionados a marca
McDonald’s aponta para a forma ideal de percepcao, por meio de uma construcao estética
especifica, para que a analise dos significados, feita pelo consumidor, va ao encontro do
ambiente da loja e dos produtos ofertados. Sendo assim, consome-se um mundo
assimilado, exterior ao sujeito, fetichizado pelo apagamento da relagdo com o objeto, de
aproximacao a sensualidade estética da mercadoria, ou da promessa de seu valor de uso.
Por meio dos simbolos criados como diversdao, como indulgéncia, como esquecimento do
rigor nutritivo para o prazer de comer alimentos doces ou gordurosos, um Big Mac e um
sundae de chocolate t€ém suas caracteristicas alimentares e seus valores caldricos (ou seja,
seus valores de uso), totalmente apagados e substituidos pelo fetiche da participagao e
pertencimento ao universo McDonald’s. Compra-se a caixinha do McDonald’s, ndo o
hambtrguer; o brinquedo, ndo o Mc Lanche Feliz; a foto do luminoso no balcao, ndo o

produto em si; o momento de distracio com a bandeja, que apresenta jogos €
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curiosidades; adquire-se também a rapidez, a conveniéncia do processo produtivo da loja.
Nesse mundo fetichizado, ¢ de fundamental importincia o “sex appeal do
inorganico” (BENJAMIN, 1985), uma apropriagdo de tragos da seducdo humana pela
mercadoria, que nessa conjungdo, aponta para sua reificagao.

As mercadorias, portanto, sdo cheias de fetichismos e transitam segundo
movimentos de atragdo e repulsa, nao somente entre os seus consumidores, mas também
entre si, pois certas coisas ficam bem juntas (CANEVACCI, 2001). E nesse campo de
atuacdo simbdlica do marketing que a comunicagdo age, na tradugdo dos
produtos/servi¢os ao universo psiquico, socio-cultural e de signos dos consumidores das
ofertas mercadologicas. A estética da mercadoria, conforme a teoria de Haug (1997),
engloba a expansao do produto em niveis de significagdo, que vao dos significados das
embalagens até as propostas de identidade da marca veiculadas pela comunicagdo
publicitaria, nos arcos dourados, que remetem a representacdo da marca, ou o ambiente
feliz das lojas, a representagdo divertida na propaganda. Dessa forma, um sanduiche, ou
um alimento com quase 600 calorias, traduz-se em: ‘dois hamburgueres, alface, queijo,
molho especial, cebolas, picles no pdo com gergelim’.” Cada elemento, destacado
isoladamente, e emoldurado pelo jingle publicitirio, produz o sentido de uma “magica
sinérgica”, ou seja, tem a funcdo de amplificar, de forma fetichista, a significacdo da
unidade do produto, mais do que revela sua composi¢ao.

Nesse sentido, as imagens publicitarias contemporaneas sustentam um campo
proprio de significacdes, em que os produtos nos comunicam esteticamente sobre seus
atributos imaginarios, em estratégias de sedugdo que remetem ao que Haug (1997) discute
sobre a estética da mercadoria, sobre a maneira como ela incorpora tracos da sedugao
humana, para servir aos proprios seres humanos, em seus modos de parecer na sociedade.
Ha um sentido de descolamento, de transcendéncia das significagdes do produto em
relacdo aos seus valores de uso e caracteristicas objetivas, e também em relacao aos seus
modos de producao.

O espago torna-se parte da cultura quando ele ¢ transformado em narrativa, e € por
meio dela que se constroi um lugar de representagdo. “A simbolizagdo do espago
constitui, para aqueles que nascem numa sociedade a base a partir do qual se constitui a
experiéncia de todos” (AUGE, 1994: 15). O espago se transforma, assim, num lugar. E

este lugar ¢ triplamente simbolico, pois € identitério, relacional e historico.

3 Jingle desenvolvido para campanha publicitiria em 1974, pela DDB WorldWide, que contém os nomes de todos os
ingredientes do Big Mac, produto criado pelo McDonald’s em 1968. Foi traduzida para o portugués e introduzida no
Brasil em 1983.
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O consumo ¢ baseado no objeto, que estd em lugares simbolicos, e relacionado a
valores sociais como a distin¢do. O objeto-signo, segundo Baudrillard (1995:207) ¢ um
instrumento para manter e concretizar relacdes de consumo e de diferenciagdo social. Nao
¢ o simbolismo deste objeto-signo nem sua utilidade que lhe ddo sentido; o estimulo para
sua aquisi¢do se da a partir de um conjunto de conotacdes e propriedades distintivas, que
sao transferidas ao sujeito. Nao se consome o objeto pela sua utilidade, mas por sua
representacdo, pela sua capacidade de diferenciar, de remeter o consumidor a uma
determinada posigdo, relacionada aos proprios signos da marca, conectando, assim, o
momento de diversdo e prazer que a marca McDonald’s proporciona ao consumidor que

pede um numero 1°.

Figura 2: Loja do McDonald’s na China, foco na bandeja com o 'ntimero 1”
Fonte: Alexander Becher para o banco de imagens CORBIS

Como espago de concretizagdo do consumo e de dissolugdo da mercadoria por
meio da experiéncia do sensivel, estd o ponto de venda. Segundo a visao de Haug (1997),
a inovagdo estética constante do ponto de venda torna-se importante no processo de
manutencdo dos estimulos as vivéncias de compra. Dessa forma, a mercadoria se funde a
experiéncia de compra, sendo que o imaterial tende a se sobrepor ao material, fazendo
com que o processo de venda seja feito por meio da fetichizacdo, e a partir desse
momento, no lugar de se consumir o produto Big Mac, consome-se a embalagem, a
mensagem da bandeja, o ambiente e seus elementos sensoriais.

“Vemos aparecer uma pandplia impressionante de instrumentos e de
suportes que enriquecem de forma considerdvel o arsenal de
comunicacdo das marcas: a embalagem, os catidlogos de todos os
tipos, os jornais e os newsletter, os pontos de venda, as malas diretas
(....), permitem variar o discurso da marca e de dirigir-se de modo
diferente a publicos diversificados.” (SEMPRINI, 2006: 45).

O ponto de venda, segundo Semprini (2006), tem um papel funcional como
mediagdo espacial da marca, para que acontega a interagdo com os receptores. Portanto, a
estética desses espagos permeia sua vocagdo ndo somente para a troca, mas para cenario

de experiéncia e de momentos especiais na vida do sujeito.
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As estratégias de comunicacio da marca McDonald's

O espaco do consumo engloba uma luta de influéncias comerciais e simbolicas,
devido aos diversos atores presentes, € a interacdo entre eles ¢ baseada nas marcas
(ZOZZOLIL, 1998). A promog¢do de vendas ¢ uma ferramenta fundamental da
comunicagdo, pelo seu contato mais proximo com a experiéncia cotidiana dos
consumidores, promovendo experiéncias que envolvam seu publico com elementos do
universo da marca. E o momento da materializagdo da logomarca, definida como o
discurso, ou seja, as expressdes € narrativas que caracterizam e sustentam o universo
simbolico das marcas.

“A 1dentificacdo ¢ a associagdo da marca ao vinculo com agrupamentos sociais,
com tribos (McDonald’s explora a relagdo com o outro, como base para a construgdo de
seu campo de atuacdo simbolica)”. (SCHMITT, 2000:85). A campanha mundial "/'m
loving it’, langada em 2003, ¢ resultado das novas estratégias da empresa, que propdem
uma nova proposta tanto para a composi¢ao dos produtos, como para sua apresentacao, e
para a decoracdo e o design das novas lojas. Sendo assim, a marca busca uma
revitalizagdo em todo o mundo, unificando suas mensagens e propondo a identificacao
maior com o publico jovem, dando continuidade ao contato ja estabelecido da marca com
o publico infantil.

“A marca (de produto: bem, servigo, idéia, organizagdo...), pois, ndo &
um instrumento, uma representacdo sem vida, isolada no mercado,
algo que pertence ao mundo das coisas. (...) pela propaganda, por
exemplo, ela desempenha papéis decorrentes de suas posicdes,
ocultando outras partes de si, ndo contidas na sua identidade
pressuposta e re-posta: identidade perante o consumidor, identidade
perante o ndo-consumidor, identidade perante a distribuigdo,
identidade perante a economia...” (ZOZZOLI, 2003, p.4)

Figura 3: Aplicacdo do tema da campanha "/'m loving it" em embalagens McDonald’s
Fonte: banco de imagens The Marketing Store

As imagens correspondem a percepcdes induzidas pelos diferentes consumidores

que constituem os segmentos de mercado. A identidade ¢ a substancia da marca, expressa

11
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por meio de todos os métodos de troca utilizados pela marca, de natureza emissora. A
proposta de Chevalier ¢ Mazzalovo (2004) ¢ de que a imagem de uma marca varia em
funcao do entorno, da sociedade na qual se pretende gerar uma imagem, considerando
suas caracteristicas culturais, sociais e comportamentais. Diante da perspectiva de
diferentes publicos e necessidades especificas de experiéncia, 0 McDonald's iniciou um
novo projeto em suas instalacdes, com a proposta de atender a pessoas que vao a loja
sozinhas, que pretendem permanecer por mais tempo, que formam grupos de individuos
desconhecidos, dividindo o mesmo espago. “A explosdo da comunicagdo das marcas na
sociedade contempordnea nunca teria acontecido, caso ndo houvesse o papel social
importante desempenhado pelas marcas” (CHEVALIER & MAZZALOVO, 2004, p. 41).
Com a nova proposta estética para o ponto de venda, a imagem do McDonald’s incorpora
novas cores, mais neutras, e novas formas, mais leves, incluindo itens como poltronas

confortaveis, banquinhos individuais e luzes indiretas.

Figura 4: Nova loja do McDonald’s em Londres
Fonte: Steve Forrest, para artigo do The New York Times

Sendo assim, a marca publicitdiria ¢ um sintoma da aceleragio e da
descartabilidade do consumo cultural. A partir de elementos que mantém um novo
contato com a experiéncia do ponto de venda, a estratégia do McDonald’s comunica uma
forma diferente de relagdo com seu consumidor, trabalhando com elementos estéticos
diferenciados, como novas cores, méveis mais confortaveis, iluminacdo indireta. A
interagdo ¢ a mediacdo da marca, que ¢ representada pelo humano, concretiza o
significado (SEMPRINI, 2006) que passa a existir por meio dos estimulos sensoriais

desse novo espacgo de consumo da rede norte-americana.
Consideracoes Finais
As estratégias de comunicacdo do McDonald’s adentram as lojas da rede, para

compor modulos experienciais, que criam um ambiente que se relaciona com o estilo de
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vida de diferentes publicos. Os elementos visuais de comunicagdo, tanto na embalagem
dos produtos, nos materiais impressos que acompanham os pedidos, e nos cardapios,
compdem, juntamente com os gestos, as falas e os passos dos funcionarios da loja, a
forma estética de consumo da marca McDonald’s.

Sendo assim, os manuais que estabelecem a rapidez do processo produtivo para
entrega do pedido em poucos minutos, assim como as falas decoradas, o sorriso constante
€ 0 maquinario pratico e agil determinam o espetaculo do trabalho e formam uma relagado
de identidade com o consumo do produto e da marca.

A relagdo entre a representagdo realizada no processo produtivo e os signos da
experiéncia de consumo no ponto de venda do McDonald’s sdo resultantes do universo
dessa marca, que vem realizando algumas mudangas estratégicas, que envolvem
elementos e tracos para a constru¢do da comunicagdo de um novo ambiente.

A estética proposta nos novos pontos de venda do McDonald’s traduz signos
relacionados a marca que buscam estimular cada vez mais a experiéncia com seu
ambiente, de acordo com os diferentes consumidores que o freqlientam, para estabelecer
uma interagdo que permita o constante fortalecimento e reconhecimento de sua marca

global, e que agrade as expectativas das sensagdes e das emog¢des do consumidor.
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