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RESUMO

Mediante a um vazio latente do consumidor conteanmw, as marcas e a publicidade
assumem novos papéis no contexto da Pdés-modernidademunicacdo das marcas
por meio da publicidade tornou-se emocional e eitpinente fetichista. Nessa poténcia
signica e simbdlica criado pelas marcas, existebuewe preenchimento no vazio,

mesmo gque momentaneo nos consumidores, que buscamp@etude de maneira

incessante. Neste sentido, este artigo pretendesiean como a semioética de Peirce é
capaz de analisar, por meio de sua metodologiatémg@a de significados emocionais e
fetichistas produzidos pela marca e em suas campagnblicitarias. Definiu-se como

objeto de estudo a campanha da empresa McDori8idiples Simplesmente”.

PALAVRAS-CHAVE: Semiética; Peirce; Publicidade; Fetiche; McDomald”

1. APUBLICIDADE E SEUS FETICHES

A passagem da sociedade dos produtores para steieda consumo
(BAUMAN, 2008a), permitiu inumeras modificagcbes rambiente social e no
comportamento e interacdo entre a sociedade e \=®sn® individuo pds-moderno
assume diversos papéis, com identidades plurd@AdEVACCI, 2009), simultaneos
ou ndo, e isto influi em seus héabitos de consumocoAdi¢cdo de existéncia no
pos-modernismo € pautada principalmente pelo cooSlBAUDRILLARD, 2008), a
multiplicidade e efemeridade associadas aos cownlswes também sdo caracteristicas
absorvidas pelo mercado.

O ato de consumir é compreendido na pds-moderniddgecomo um ato
racional, mas emocional e fetichista. As marcas publicidade assumem novas
configuracdes para comunicar-se com 0s consumiddregublicidade, a partir da

sociedade de massa, deixou de informar somente sbibeneficios dos produtos,
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transformando, definitivamente, a comunicacdo emsyasdo, como proposto por
Martin-Barbero (2009).

A publicidade e as marcas sofreram mudancas estigsitupartindo da
funcionalidade aos aspectos intangiveis do consuomo na pos-modernidade, o
individuo é marcado pela busca constante do no¥dJBAN, 2008a), os medos e
receios intensificam por infinitas opc¢des de esxDIBAUMAN, 2008b) e a felicidade
tornou-se praticamente uma obrigacédo (LIPOVETSKO073, a publicidade torna-se
uma ponte entre o fetiche pelas marcas e o vamdaipela pdés-modernidade nos
individuos.

A publicidade tornou-se capaz de ofertar mundogjiindios por intermédio das
marcas. Ela utiliza a marca como ferramenta paporesua logica e interligar o
simbdlico e a sociedade. Os signos publicitarios nédnduzem o consumidor a
totalidade de seus significados, mas a criagdoocdasnimagens e linguagens para
futuros objetos. A linguagem publicitaria posiciesealém do seu contetudo conceitual
e tem um verdadeiro poder ludico de despertariadade pelo novo.

Neste sentido, surge o fetiche pela marca. O feti&eluma caricatura deex
appealdo inorgéanico, que oferece, por um lado, uma vegsétesca e extravagante e,
por outro, concentra em si requisitos que ilumiramicleo da ligagéo entre filosofia e
sexualidade, como propde Perniola (2005). As matoasam-se pontes para 0O
significado deslocado e para uma versao idealiidaida como deveria ser vivida
(MCCRAKEN, 2003).

Ao entrar nesse mundo de fantasia, o individuo arsua prépria realidade de
seducdo, pois tudo pode ser um fetiche. Todos tichés podem transitar entre a
pluralidade de identidade da sociedade pds-modeQumndo esses objetos séo
imaginados, permitem ao individuo enumerar um adojunuito maior de posses,
atitudes, circunstancias e oportunidades, o quela& em movimento constante em
busca da sua realiza¢do ou felicidade momentanea.

Essa insaciabilidade dos consumidores perante asasna@Zomprova que O
consumo se fundamenta sobre a ideia da ausénca&z (FONTENELLE, 2002) e
o fetiche ser a ilustracdo do ponto de chegadamdéongo processo no qual a intensa
mobilidade dos corpos provocou, no sujeito, um augor algum sentido de
permanéncia (FONTENELLE, 2002).

As marcas comecam a trabalhar e a comunicar desejdscdes, emocdes por

meio da publicidade. Casaqui (2009) propbe que igdade tornou-se mediadora
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entre o mundo simbdlico das marcas e 0s consunsid@eobjeto de consumo e a
publicidade nédo estdo destinados a dirigir o commsumas ambos sdo antes consumidos
primeiramente por suas préoprias imagens. A puladed tornou-se um sistema
revelador do discurso dos objetos e a semioticaPeiece uma metodologia para

aprofundar e analisar as poténcias signica dasasiarc

2. A SEMIOTICA DE PEIRCE

Peirce apresenta como estudo a fenomenologia dosssiSegundo Peirce, “0
mundo inteiro esta permeado de signos, se é queielse componha exclusivamente
de signos” (PEIRCEpudNORT, 2003, p. 62). O autor ainda esclarece quesigno,
ou representamené aquilo que, sob certo aspecto ou modo, repi@saEgo para
alguém. “Dirige-se a alguém, isto é, cria, na melegsa pessoa, um signo equivalente,
ou talvez um signo mais desenvolvido” (PEIRCE, 201046). Em uma definicdo
simplificada e restrita, signo poderia ser qualqeeresentante de outra coisa (Objeto)
e que produz efeito interpretativo a mente (inttgnte). Essas entidades formam a
relacao triddicaigno/objeto/interpretante

Nesse sentido, a fenomenologia peirciana tem pocam apresentar as
categorias formais e universais dos modos comeamdnienos sdo apreendidos pela
mente (SANTAELLA, 2008). Peirce desenvolveu umaofeanologia de apenas trés

categorias universais, as quais chamauoneiridade secundidade terceiridade

Primeiridade: E a categoria do sentimento imediato e presentealsaas, sem

nenhuma relacdo com outros fendmenos do mundo. TN@B3, p. 63)

Secundidade: A secundidade estd ligada as ideias de dependéncia,
determinacdo, dualidade, acéo e reacado, aqui @,agmflito, surpresa, duvida.
(SANTAELLA, 2008, p. 7)

Terceiridade: E a categoria da mediacdo, do habito, da memora, d
continuidade, da sintese, da comunicacdo, da meyegsio, da semiose e dos
signos. (NORT, 2003, p. 64)

Para cumprir seu processo ultimo, a semidtica pnde peter-se nas etapas

intermediérias da formacgé&o do significado.
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[...] Peirce identifica como sendo a acepcdo dmosigsgua mera
definicho — sua estrutura mecénica, enfim. A sdguetapa
possibilita a captacdo do Significado, fornecidolapéntencdo
constante do signo, mas somente com a chegada vab cheé
Significacdo é que se pode dar por dominado o siigio €, a
chegada ao nivel do Interpretante Final. (COELHOT®E 2010,
p.88)

A triade genuinasigno/objeto/interpretanieé de natureza signica e o que
diferencia cada componente € o papel I6gico desemape por todos eles na ordem de
uma relacdo. Em determinado momento o objeto, quantbcado naquela posicéo e
naquela logica, pode ser definido como objeto, masca deixara de ser signo. O
interpretante, que também é signo, gerado peled@lantre signo e objeto, possui seus

proprios objetos e, consequentemente, a poténgarde novos signos.

[...] na triade genuina, o objeto também ¢é signpueimplica o fato

de que todo signo € potencialmente um signo-irgeapte de um
objeto que também é signo e, por consequénciangatmente

também um signo interpretante, e assim por diantma regressao
infinita. (SANTAELLA, 2004, p.19)

Como Signo Peirce (2010) o definiu como sendo:

Um signo ourepresentameg aquilo que, sob certo aspecto ou modo,
representa algo para alguém. Dirige-se a alguéméjstria, na mente
dessa pessoa, um signo equivalente, ou talvez gmo smais
desenvolvido. (PEIRCE, 2010, p. 46)

Como propde Santaella (2008, p. 12), a partir dasdes de Peirce, entre as
infinitas propriedades materiais e substanciaisagueoisas tém, ha trés propriedades

formais que lhe d&ao a capacidade para funcionao gmo:

1. Sua mera qualidade,
2. Sua existéncia, quer dizer, o simples fato d&ier

3. Seu carater de lei.

Essas trés propriedades fenomenoldgicas compderasa do signo e sao
comuns a todas as coisas. “Pela qualidade, tude ger signo, pela existéncia, tudo é
signo, e pela lei, tudo deve ser signo” (SANTAELLZ08, p. 12). Assim, a primeira

tricotomia diz respeito ao signo em si, a segundstébelecida conforme a relacéo
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entre signo e seu objeto, e a terceira diz respetoelacdes entre o signo e seu

interpretante, conforme demonstra o Quadro 1 ecadu no Quadro2:

Quadro 1. Divisdo dos signos
Categoria O signo emrelagédo @ O signo em relacdo ao| O signo em relagéo ao
si mesmo objeto interpretante
Primeiridade Qualissigno icone Rema
Recobre o nivel do sensivel e do
qualitativo
Secundidade Sinsigno indice Dicissigno
Refere-se ao nivel de experiéncia,
da coisa ou do evento
Terceiridade Legissigno Simbolo Argumento
Refere-se & mente, ao pensamento,
isto é a razéo.

Fonte: Coelho Neto ( 2010, p. 62), adaptado peiorau

Quadro 2. Definicbes Semioticas

Fonte: Peirce ( 2010, pp. 52-53),

adaptado peloraut

O signo em relagdo a si mesmag O signo em relacdoadijeto O signo em relagéo ao
interpretante
Qualissigno icone Rema
E uma qualidade que é um Signo.Um icone é um signo que se refere|d® um signo que, para seu
Nao pode realmente atuar corno objeto que denota apenas em virtude diterpretante, € m Signo de
signo até que se corporifique; mas seus caracteres proprios, caracteres |gRessibilidade qualitativa, o
esta corporificagcdo nada tem a yerigualmente possui quer um tal Objetseja, € entendido como
com seu carater como signo. realmente exista ou nao. representado esta e aquela
espécie de Objeto possivel.
Sinsigno indice Dicissigno
E uma coisa ou evento existente¢ ©m signo que se refere ao Objeto qué um Signo que, para seu
real que é um signo. E s6 o poddenota em virtude de ser realmentaterpretante, € um signo de
ser através de suas qualidades) déetado por esse Objeto. Na medida |eexisténcia real. Portanto, n&o
tal modo que envolve umque Indice é afetado pelo Objeto, tem elgode ser um Icone o qual ndo [da
qualissigno, ou melhor, varigsnecessariamente alguma qualidade |dmase para interpretad-la e como
qualissignos. comum com o objeto, e é com respeitp sendo algo que se refere a uma
estas qualidades que ele se refere| agisténcia real
objeto.
Legissigno Simbolo Argumento
E uma lei que é um Signo.é um signo que se refere ao Objeto g um Signo que para Seu
Normalmente, esta lei gdenota em virtude de uma IeiJnterpretante é Signo de lei
estabelecida pelos homens. Tgdeormalmente uma associacdo de ideias
signo  convencional € umgerais que opera no sentido de fazer quie o
legissigno (porém a reciproca na&imbolo seja interpretado como [se
é verdadeira). referindo aquele Objeto
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3. A SEMIOTICA, AS MARCAS E A PUBLICIDADE

A semiotica de Peirce apresenta-se como uma peopustodoldgica para
analisar a poténcia signica das marcas. Como gineeRudo pode ser considerado um
signo e as sendo as marcas signos que sintetizarpestativas dos consumidores, fica
clara a ligacao entre o marketing e a semidtica.

Como propde Perez (2004):

Diante disso € que as relagbes entre marketingliclaze e
semidtica estdo cada dia mais evidentes tendo entaca
complexificacdo da nossa sociedade que cada veg oagisome
simbolos construidos em grande parte pela pubtieiddo mundo
capitalista. (PEREZ, 2004, p. 142)

A metodologia de Peirce permite analisar as cangsphblicitarias baseada na
triadesigno-objeto-interpretantesComo as marcas, no contexto pés-moderno, assumiu
novas caracteristicas emocionais, Schmitt (20021f) propde que as estratégias do
marketing emocional e sensorial visem @Ecepcdes, sentiment@s pensamentos

criativos do consumidor. Esse conceito integrasstinde peirciana:

Primeiridade: recobre o nivel do sensivel e do qualitativoseja,percepcoes
Secundidade:nivel da experiéncia, da coisa ou do evento, @ sefntimentos

Terceiridade: refere-se a mente ea razéo, ou gEasamentos

Nesse sentido, esta investigacdo propde uma am@isemo as expressoes da
campanhdSimples Simplesmentela empresa McDonald’s produz sentidos, e vinculos
emocionais e fetichistas com os consumidores pdo aee analise semidtica a luz da

teoria de Peirce.

4. O McDonald’s

No Brasil, o McDonald’s é operado desde 2007 peafeos Dourados, master
franqueada da marca McDonald’s em toda a Américmad.aPresente no pais desde
1979, o mercado brasileiro € um dos oito maioresalporagdo e esti entre 0s cinco

com maior crescimento desde 2000, com mais de 1llf@onde pessoas passando
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diariamente pelos restaurantes. Atualmente, sds dei2400 pontos de venda, entre
restaurantes, quiosques e McCafé, distribuidosaetastas cinco regiées. Em 2009,
foram abertos 102 pontos de venda no Brasil, semda média de duas unidades
abertas por semana. No Brasil, a empresa teveafatuto recorde em 2009 de R$3,45

bilhGes de reais, 4,8% superior em relacéo ao ataviar.

O McDonald’s tornou-se inconfundivel pelas suassamarelo e vermelho
simbolizado pelo Arco e pelo alto padrédo de qudkdalimentar, tendo como carro
chefe o Big Mac. Criado em 1967 e comercializadoiafnente em 1968, € o Unico

sanduiche incluso em todos os cardapios do mundaamesmo nome.

Em 1974, a empresa lanca o famoso jifiBleis hamburgueres, alface, queijo e
molho especial, cebola e picles num pao com genjelNo Brasil, a versdo chegou em
1983, tornando-se sucesso imediato. Quase 40 poesassua criacdo,jimgle animado
e com som divertido permanece um SUCesso e podeasalerar que se incorporou na
identidade da marca. O consumidor, ao ouvijingle, ird remeter-se aos Arcos

Dourados.

Segundo Lindstrom (2007), a musica € capaz de bwanor e clima para
histdria a ser contada gingle do Big Mac conseguiu estabelecer esse clima hutnora
e uma forma de conectar a musica com a identidadeasica (HULTEN, BROWEUS
E VAN DIJK, 2009) de forma intensa por meio da a&sgio pelos consumidores. Ao
escutar gjingle, o consumidor ndo remete apenas a marca McDonatdis a toda
experiéncia sensorial que a marca apresenta: or,sabambiente padronizado, a

qualidade dos servigos e a garantia de satisfacao.

5. A CAMPANHA “SIMPLES SIMPLESMENTE"

O McDonald’s tornou-se sinbnimo de alta qualidade® padrdes estabelecidos
na producéo de alimentos. A empresa estabeleceliti@gpde portas abertas e permite
que o consumidor visite e acompanhe a producadashabies e o funcionamento da
cozinha. Os alimentos sao servidos com a maigaltidade, preparados seguindo as
normas de seguranca e higiene alimentar. Comoedstaba propria empresa# rede
também se preocupa para que todo consumidor ereoois restaurantes ingredientes

saborosos, para que ele se sinta tdo bem comaesesé& uma refeicdo dentro de casa”
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Como mecanismo de garantir a producao e o sabalitosntos, todos os fornecedores
sdo certificados e auditados.

Com o alto padrdao de qualidade, o resultado é endetvimento. Ndo poderia
ser diferente. O McDonald’s desenvolve lanches maimores, aromas e textura de
forma exclusiva, permitindo ao consumidor uma eépera sensorial pelo paladar
Gnica. Como o paladar € um sentido dependentegjaurecessita de outros estimulos
sensoriais para ser ativada, a rede desenvolve atdrap visuais e sonoras que
possibilitam identificar o sabor pelas imagensla peisica.

Isso pode ser verificado com o langcamento da cahgfimples Simplesmente
conforme demonstrado na Figura 1. A campanha mostiarodutos, com texturas e

padréo visual bem elaborados, o que permite estmoybaladar por meio da viséo.

Figura 1. Campanha "Simples Simplesmente”

Fonte: www.mcdonalds.com.br

A campanha televisiva refor¢ca as questoes simplesdd, mas que podem ficar
simplesmente intensificadas com pequenos atos. €y es produtos servidos no
McDonald’s sdo simples assim, simplesmente pedgeiocampanha reforca como é
simples pedir um lanche, basta simplesmente appataro mesmo conforme apresenta
a Figura 2, imagem 3. Isso ocorre porque o McDdsa@stabeleceu nimeros para seus
lanches em painéis visuais. Dessa maneira, emugrdlggar do mundo, o consumidor
pode solicitar um lanche simplesmente apontandm paainel.

A campanha demonstra como as coisas simples pselemais intensas. Como
proposto por Bauman (2008a), € o momento pontiléstom oportunidades Unicas e
que devem ser aproveitas naquele instante. A cdmpewidéncia como pequenos e
simples momentos da vida, pode ser, mesmo quagtanie, alegre e a busca constante
pela felicidade. Todo esse ambiente imaginario techista € proporcionado na
campanhdSimples Simplesmente”
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Figura 1. Campanha televisiva "Simples Simplesmente

m

amo muito tudo isso”

Um simples almoco por ser simplesmente a sua grande oportunidade. Té&o Simples quanto isso. Simplesmente McDonald’s

Fonte: Elaborado a partir de videos no Youtube

No espaco McDonald’s, os alimentos sao sempre dsesservidos na
temperatura adequada, a textura é estimulada pselmlv(campanhas anteriores
mostravam consumidores comendo o lanche sem gugnosnpermitindo o toque
direto com o lanche), e as batatas apresentam lon saconsisténcia unicos, gerando
um som particular do alimento. Toda essa estratégm a atmosfera do consumo
alimentar desenvolve um cenario envolvente de $enta permite que o prazer pelo

alimento seja uma experiéncia sensorial e com uagiimario envolvente.

6. ANALISE SEMIOTICA DA CAMPANHA “SIMPLES SIMPLESMENTE”

As campanhas do McDonald’s utilizam imagens cora dkfinicdo e essa
estratégia torna perceptivel visualizar a textura gualidade dos alimentos. Na

campanhaSimples Simplesmeita empresa aplica essa estratégia visual e sonora

Como estratégia visual, a campanha impressa pod®mssidera comobjeto
indicial ao Sinsigno da marca. O consumidor, ao observarSiniples, ou seja, a
alface, a batata ou o morango e suas texturas, cuas e formas perfeitamente
trabalhadas, com qualidade e frescor, compreende igeo pode vir a ser

“Simplesmenteuma experiéncia Unica no McDonald’s por meio @dasformacéo dos
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alimentos da rede. As imagens apresentam uma @ddicgpara a palavra
“Simplesmente”com uma leve inclinacdo meio dos formatos e pasanento dos

alimentos, conforme Figura 3. Dessa maneira, opregante @inamico emocional

Figura 3. Inclinacéo indicial

Fonte: www.mcdonalds.com.br

Na estratégia sonora, na campanha televisiva &ela@aaplicacdo do adjetivo
“perfeito”. Perfeito simboliza um ideal que reune todas adidpdes e ndo apresenta
nenhum defeito, sem necessidade de melhoria, agenddas as expectativas, e iSSo
pode ser visualizado na campanh@:perfeito € simplesmente perféitA aplicacdo do
advérbio no grau superlativisimplesmente” gera uma maior significacdo para o
adjetivo ‘perfeitd, como algo superior. Ao final, a campanha retoas coisas
“simple$ da vida e o adjetivoperfeitd é substituido por McDonald’s e acompanhado
por “simplesmente “Tao Simples quanto isso. Simplesmente McDonald®i seja, O

McDonald’s é simplesmente perfeito.

Nesse sentido, os temos aplicados na campanhasiedee impressa séo
objetos Indiciais, pois indicam véarias qualidades de realizar umiig& no
McDonald’s. Perante o signo é ubegissigno devido as normas estabelecidas por
convencdes gramaticais. Nesse sentido, a clagsificdo intérprete énterpretante

L&gico, pois o signo € interpretado através de uma regra.

CONSIDERACOES FINAIS

No contexto da pods-modernidade os consumidore asteridos em um

ambiente fluido e inconstante. Os medos, as amgustreceios sao intensificados no

10
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ambiente de consumo devido a inUmeras variaveidugca constante pelo novo,
amplitude de mercadorias, a busca pela satisfac@o cerrida incondicional pela

felicidade séo capazes de gerar um vazio e fridssago consumidor. Neste cenario
instavel, a pés-modernidade permite as marcasubleidade assumirem novos papeéis
no ambiente de consumo.

Tanto as marcas como o discurso ideoldgico puélticitapresenta-se sob uma
forma solicita e fetichista. Solicita, pois se coina, se demonstra e, essencialmente,
ocupa-se com qualquer tipo de consumidor. A puddie permite ao consumidor
sentir-se essencial e Unico, pois se preocupa ®&us desejos, como formula-los e
imagina-los para os consumidores. Fetichista psemelver ambientes imaginérios e

fantasmagoricos aos consumidores.

Neste contexto, a semiotica de Peirce permite saralis signos-marcas e suas
campanhas publicitarias por meio de sua metodolegsaias poténcias signicas. Na
campanha“Simples Simplesmente”po McDonald’s estabeleceu uma combinacgao
perfeita entre as formas e texturas dos alimentosseas campanhas publicitarias
impressas, como forma de estimular o consumo. Perse também que, as imagens
impressas, Figura 1, apresentam posicionamentalviscinado e estratégico para a

palavra“Simplesmente; como indicios & marca McDonald’s. Todo 0 ambiaige

consumo no McDonald’s nad®imples mas“Simplesmente Perfeito”.

A campanha televisivéSimples Simplesmentefor meio da analise semiética
de Peirce, indica que uma simples refeicdo podeus® experiéncia sensorial e
emocional diferenciada, exclusiva e perfeita. Cqgnlicacdo de imagens coloridas,
pessoas felizes, criacdo de oportunidades e a bpslta novo demonstram as
caracteristicas da pos-modernidade e fetichistas.c@hsumidores projetam esses
simulacros como um possivel reflexo na sua pragasidade, além do uso estratégico
das palavras que potencializam o sentido de efertmscionais nos consumidores que

anseiam pertencerem a marca.

Portanto, a semidtica de Peirce pode ser aplicadbodologicamente para
identificar a poténcia de significados das marcesus impactos em seus intérpretes, no
caso, 0s consumidores. Em sintese, trata-se deetourpo metodoldgico-analitico que
permite aprofundamento na poténcia das mensagensog|lsignos sao capazes de

produzir na mente dos interpretantes, ou saj@plesmentassim.
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