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Resumo: As concepcdes da sociedade ocidental contemporanea sao permeadas
pelo consumismo, visto como um dispositivo verdadeiramente universal,
configurando a sociedade do que € liquido e descartavel. Os géneros publicitarios,
por sua vez, situados nas esferas de uso da linguagem, sdo fundamentais no
processo de consolidacdo do consumidor enquanto ser capitalista. Diante desse
contexto, nosso objetivo, ao apresentarmos os enunciados que constituem, ao longo
do tempo, a identidade discursiva da rede de fast-foods McDonald’s, por meio de
campanhas, anuncios e demais enunciados da esfera publicitaria, € compreender as
relacbes de passado e presente contidas na formacdo identitaria da empresa.
Também procuramos entender como 0s recursos linguisticos, nos enunciados do
McDonald’s, contribuem para a relacédo entre os sujeitos da comunicacao, regulando
0 comportamento do consumidor. Desse modo, escolhemos, como corpus desta
pesquisa, as campanhas, Big Mac e Novinhos Cheddar, como forma de analisar as
escolhas linguisticas e visuais para a formacdo do discurso, contribuindo, dessa
maneira, para a veiculagdo de valores e de identidade da marca. Para isso, o
referencial tedrico-metodoldgico esta pautado numa pesquisa bibliografica sobre as
reflexdes de ZygmuntBauman (2001), acerca dos estudos sociais contemporaneos,
bem como os postulados do Circulo de Mikhail Bakhtin, a respeito dos géneros
discursivos e o dialogismo como parte integrante do enunciado, conceitos também
estudados por Brait (2007), Fiorin (1994), Discini (2010), Machado (2005) e
Marchezan (2006). A respeito do percurso histérico do McDonald’s, baseamo-nos na
abordagem de Fontenelle (2007). Tendo como referéncia os questionamentos diante
desse tema, compreendemos, portanto, que o género em questao € constituido de
recursos verbo-visuais atrelados as inten¢gbes do enunciador, revelando, de acordo
com as concepcoes bakhtinianas, as estruturas composicionais, o estilo e a tematica
do McDonald’s, tendo como resultado a andlise da estabilidade relativa dos géneros,
materializada pela constituicdo da campanha Novinhos Cheddar, que revelaa
identidade discursiva, por meio de vozes sociais, como o funk carioca e o0s
comentarios dos internautas, veiculado no contexto das propagandas brasileiras.

Palavras-chave : Andlise do discurso. Dialogismo. Géneros publicitarios.
McDonald’s. Modernidade liquida.

Abstract: The conceptions of contemporary society are permeated by consumerism,
which is seen as a genuinely universal device, shaping the society of what is liquid
and disposable. The advertising genres, situated in the spheres of language use, are
essential in the consolidation process of the capitalist consumer. Thus, our objective
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in presenting enunciations that constitute the discursive identity of the fast-food chain
McDonald’s, through campaigns, advertisements and other enunciations of the
advertising sphere, over time, is to understand the existing relations between past
and present in the company’s identity formation. Also, we seek to understand how
language resources in enunciations of McDonald’s contribute to the relationship
between the individuals of communication, governing consumer’s behavior.
Therefore, we have chosen for the corpus of this research, the campaigns of Big Mac
and Novinhos Cheddar, in order to analyze the linguistic and visual choices for the
construction of discourse, that way, contributing to the dissemination of values and
identity of the brand. In order to do so, our theoretical and methodological reference
is framed in a bibliographic research on the reflections of Zygmunt Bauman (2001)
about contemporary social studies, as well as the postulates of Bakhtinian Circle
about discourse genres and dialogism as integral part of enunciation. These
concepts were also studied by Brait (2007), Fiorin (1994), Discini (2010), Machado
(2005) and Marchezan (2006). Regarding the historical journey of McDonald’s, we
based our studies on Fontenelle’s approach (2007). With reference to the questions
concerning this subject, we understood, therefore, that the genre in question consists
of verbal and visual resources which are linked to the intentions of the enunciator,
revealing, according to Bakhtinian conceptions, the compositional structure, style and
thematic of McDonald’s, resulting in the analysis of the relative stability of genres,
materialized by the constitution of the campaign Novinhos Cheddar, which reveals its
discursive identity by means of social voices, such as funk carioca and internet users’
comments, conveyed in the context of Brazilian advertisements.

Key-words: Discourse analysis. Dialogism.Advertising genres.McDonald’s.Liquid
modernity.

1 Introducao

A partir das relagcdes sociais diante as mudancas historico-cultural-
tecnolégicas que aconteceram ao longo do tempo, a linguagem, como forma de
comunicacdo e expressao, também modificou-se e ganhou novos suportes que
agregam outros valores e significados as palavras,inseridas em um contexto de
globalizacdo. Dessa forma, por meio de recursos tecnolégicos, as fronteiras de
espaco e tempo se reduziram, a ponto de transformar a cultura e possibilitar novos
olhares sobre o mundo diante da pluralidade de signos.

Considerando a palavra contextualizada, verificam-se as possibilidades
de criacéo de ideias e valores, quando materializadas em enunciados que, por sua

vez, ganham concepcdes diferentes em cada esfera de uso da linguagem. De
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acordo com o Circulo de Mikhail Bakhtin® (2006), os géneros sdo tipos de
enunciados que se caracterizam por um conteldo tematico, construcao
composicional e estilo. Essa relagéo entre as caracteristicas do enunciado introduz o
conceito de dialogismo, também discutido pelo Circulo de Bakhtin, levando a
reflexdes acerca da interacdo da linguagem e o meio social.

Nessa conjuntura, nosso interesse nesta pesquisa surgiu devido a
diversos questionamentos, a respeito da organizacao do género publicitario em torno
da marca McDonald’s, tendo em vista a singularidade desse género e sua relacéo
com a humanidade, no que se refere ao fluxo enunciativo entre enunciador e seus
enunciatérios.

Ao nos referirmos a andlise discursiva, buscamos compreender a
construcdo do discurso do McDonald’s, partindo das reflexdes sobre o género
discursivo. Portanto, o objetivo deste trabalho é analisar e refletir sobre a construcéo
da imagem do McDonald’s, por meio de discursos constituidos em anuncios
publicitarios, que revelam diferentes sentidos conforme o contexto sdcio- histérico —
cultural.

Assim, procuramos responder as seguintes questbes: Como se
organiza a estrutura composicional dos anuncios publicitarios, na perspectiva do
McDonald’s? Quais séo as escolhas linguisticas utilizadas pelo McDonald’s para a
construcdo de seus enunciados? Quais temas s&o criados e evocados pelas
propagandas analisadas? Qual é a relacdo estabelecida entre as linguagens verbal
e visual no processo de composi¢cdo das propagandas? Como sdo suscitadas as
interacbes entre os enunciadores e enunciatarios? Quais sdo os valores sociais
veiculados pelo McDonald’s, por meio das propagandas? Ha uma imposicdo da
cultura norte-americana evidenciada pelo arranjo publicistico da marca? Como
ocorre 0 processo de persuasao do consumidor? Quais sdo os efeitos de sentido
produzidos nas propagandas do McDonald’s?

Dessa forma, o corpusdesta pesquisa consiste em campanhas
publicitarias compostas de propagandas publicadas em redes sociais, como o

Facebook. Big Mac e Novinhos Cheddar sdo as campanhas escolhidas, assim como

!0 Circulo de Mikhail Bakhtin é composto por estudiosos como o proprio Bakhtin, Voloshinov,
Medviedev, entre outros.
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também utilizamos os primeiros anuncios do McDonald’s, em parceria com outras
marcas, como forma de interpretar o discurso veiculado, em conformidade com os
contextos e ideologias.

Diante disso, nosso referencial tedrico-metodoldgico se constitui das
reflexdes sobre a concepcado dialégica de lingua, sob a perspectiva do Circulo de
Bakhtin e seus comentadores, como Fiorin (1994), Brait (2007), Discini (2010),
Machado (2005) e Marchezan (2006). A respeito dos valores sociais agregados a
modernidade, utilizamos as reflexdes de Bauman (2001). E direcionado ao percurso
historico do McDonald’s, utilizamos os estudos de Fontenelle (2007).

Dividimos este trabalho em quatro partes, a fim de refletirmos sobre o
percurso histérico dos anuncios do McDonald’s e a relevancia dos géneros do
discurso para a construcao discursiva e de identidade da marca.

Na primeira parte, introduzimos os géneros do discurso conforme
Bakhtin’concebe a lingua e seus fendmenos linguisticos, tendo em vista o signo
associado ao social. Logo apds, apresentamos um breve percurso dos géneros,
revelando seu processo de evolucdo acerca das tendéncias de cada tempo,
evidenciando a linguagem no seu processo dialégico-interativo em relacdo as
instancias de sujeito, tempo e espaco. Como comentadora das ideias de Bakhtin,
incorporamos a contribuicdo de Brait (2007) sobre o estilo, que considera, assim
como o filésofo russo, a palavra como elemento vivo e auténtico, sendo Unica em
cada enunciado.

A fim de interpretar o contexto atual, desenvolvemos a segunda parte
sobre o pensamento de Bauman (2001) e seus estudos sobre a condicdo humana,
em meio a “Modernidade Liquida”, refletindo especialmente sobre suas
necessidades e desejos relacionados ao consumismo e associando esses conceitos
ao Imperialismo norte-americano, o qual estd fundamentalmente recorrente no
contexto de producao da marca McDonald’s.

A partir da terceira parte, apresentamos um percurso sobre a historia
do McDonald’s, destacando o0 seu surgimento e suas parcerias ao longo do tempo,

assim como seus primeiros andncios e 0s impactos sécio - histéricos, como o

2 Daqui por diante, referimo-nos a Bakhtin embora saibamos das discussfes sobre autoria dos textos

Eroduzidos Eelo Circulo.
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americanwayoflive. Diante da identidade da marca, selecionamos o0s
contradiscursos, como forma de analisar o préprio discurso da rede.

Por fim, analisamos as campanhas do Big Mac e Novinhos Cheddar,
com o objetivo de compreender as escolhas linguisticas, para a construcdo de
sentidos do discurso, revelando a identidade da marca, conforme elementos

culturais do Brasil.

2 Géneros do discurso

De acordo com Mikhail Bakhtin (2003, p. 261), “todos os diversos
campos da atividade humana estédo ligados ao uso da linguagem” e, assim como a
propria condicdo humana, a lingua estd em constantes mudancas, compreendendo
uma entidade viva e representativa, formada por signos, em que seus fendmenos
linguisticos estédo associados a um recorte da realidade.

Bakhtin coloca em contraste as acep¢des de signo e de palavra, tendo
em vista que enquanto esta apresenta uma neutralidade e esta no ambito do
intralinguistico, o signo é ideoldgico, dindmico e revela sentidos, visto que ele

associa o aspecto intralinguistico ao extralinguistico:

Um produto ideolégico faz parte de uma realidade (natural ou social) como
todo corpo fisico, instrumento de producao ou produto de consumo; mas, ao
contrario destes, ele também reflete e refrata uma outra realidade, que lhe é
exterior. Tudo que é ideolégico possui um significado e remete a algo
situado fora de si mesmo. Em outros termos, tudo que € ideoldgico é um
signo. Sem signos néo existe ideologia (BAKHTIN, 2002, p. 31).

7

Portanto, o signo sé é concebido como tal quando ha ideologia
associada a otica social, revelando os efeitos de sentido e materializando a
comunicacdo humana, marcados, entdo, por aspectos exteriores ao sistema
linguistico.

Ao contrario do signo, a palavra “é neutra em relacdo a qualquer
funcdo ideoldgica especifica”, visto que ela sé preencherda uma funcéo ideoldgica
caso seja submetida a um contexto (cientifico, estético, moral, religioso etc.). Assim,
funciona como elemento fundamental de qualquer das criagBes ideoldgicas. De
acordo com o fildsofo da linguagem:
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A palavra constitui 0 meio no qual se produzem lentas acumulacdes
gquantitativas de mudancas que ainda ndo tiveram tempo de adquirir uma
nova qualidade ideolégica, que ainda nao tiveram tempo de engendrar uma
forma ideoldgica nova e acabada. A palavra é capaz de registrar as fases
transitérias mais intimas, mais efémeras das mudancas sociais (BAKHTIN,
2002, p. 41)

Dessa forma, Bakhtin discorre que o emprego da lingua é efetuado por
meio de enunciados (da oralidade ou da escrita) concretos e irrepetiveis, revelando,
na e pela linguagem, a construgdo composicional, estilistica e tematica.

O enunciado é constituido por trés grandezas: o contetdo tematico, o
estilo e a estrutura composicional. Esses trés elementos fundamentais do enunciado
estdo unidos em um determinado campo da comunicacdo humana e cada esfera de
utilizacdo da lingua elabora seus tipos relativamente estaveis de enunciados,

denominadosgéneros do discurso.

2.1 Concepcoes de género do discurso sob a otica bakhtiniana

Dando continuidade as discussfes a respeito de géneros do discurso,

assim o define Fiorin (2006, p. 61):
Os géneros sdao, pois, tipos de enunciados relativamente estaveis,
caracterizados por um contetddo tematico, uma construcdo composicional e

um estilo. Falamos sempre por meio de géneros no interior de uma dada
esfera de atividadehumana.

Géneros que, no passado, foram definidos como poéticos, com a sua
hierarquia fixa e de nocao de pureza, que foi sendo modificado pelo processo de
evolucao sendo possivel, agora, falarmos em géneros prosificados.

Transitando por etapas, € compreensivel que o passado acolhia uma
tendéncia e que em contextos vindouros as tendéncias se modificam conforme a
historicidade que, atribuindo valores, renovam-se, por conseguinte. Como comenta
Fiorin (2006, p. 90), “0 género vive no presente, mas lembra-se de seu passado, de
sua origem, conserva a memaria artistica no processo de evolucao”.

Prosseguindo nossas reflexdes acerca dos postulados de Mikhail
Bakhtin e subsidiados por Machado (2005), compreendemos que a classificacdo dos
géneros apresentada por Aristoteles € paradigméatica (serve como modelo) e
hierdrquica na sua constituicdo. O principio classificatério (a teoria dos géneros)
tornou-se o suporte dos estudos literarios desenvolvidos nas culturas letradas. Com
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isso, 0 legado dos géneros literarios se assentaria e nada teria desestabilizado seus
dominios se ndo houvesse surgido a prosa comunicativa. Portanto, é na prosificacdo
da cultura, em situagdo consolidada, que se assentaram os estudos bakhtinianos,
calcados no dialogismo evidenciado pelo romance. Sobre a emergéncia da prosa
como suporte para as analises de Bakhtin, Machado estabelece que:
Os estudos que Mikhail Bakhtin desenvolveu sobre os géneros discursivos
considerando nao a classificacdo das espécies, mas o dialogismo do
processo comunicativo, estdo inseridos no campo dessa emergéncia. Aqui
as relacBes interativas sdo processos produtivos de linguagem.
Consequentemente, géneros e discursos passam a ser focalizados como
esferas de uso da linguagem verbal ou da comunicacao fundada na palavra
(MACHADO, 2005, p.152).

Com isso, € possivel constatar a presenca do contexto como fator
fundamental da criagcdo na e pela linguagem, contrapondo-se ao imanentismo da
lingua, acreditando na consolidacdo dos fatores extralinguisticos como
caracterizadores do processo criativo, textual e discursivo. Além disso, com 0s
estudos bakhtinianos, menciona-se o termo géneros discursivos, ao invés de
géneros literarios, visto que a perspectiva de Bakhtin ndo se limita a literatura, mas a
tudo que esta relativamente expresso nos fendmenos de lingua e linguagem,
levando em consideragdo ainda que, para os diversos contextos, haverd um
discurso diferente, como afirma o proprio estudioso, filésofo da linguagem:

[...] a rigueza e diversidade dos géneros discursivos € imensa, porque as
possibilidades da atividade humana sdo inesgotaveis e porque em cada
esfera da praxis existe todo um repertério de géneros discursivos que se
diferencia e cresce a medida que se desenvolve e se complexifica a prépria
esfera (BAKHTIN apud MACHADO, 2005, p. 155).

Ao apresentar as esferas de uso da linguagem, Bakhtin separa os
géneros discursivos em dois aspectos estruturantes: 0S géneros primarios,
relacionados a comunicacao do dia-a-dia, rotineira, cotidiana, simples; e os géneros
secundarios, que apresentam estruturas mais complexas, elaboradas que
estabelecem relacdes intensas com a escrita, como 0 romance ou a pesquisa
cientifica. Os géneros, em sua totalidade e unido, dimensionam a linguagem, a fim
de caracteriza-la no seu processo dialdgico-interativo, visto que até o processo de

elaboracdo do género secundéario perpassa e aborda o género priméario, em sua
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constituicdo, revelando o constante dialogo e acabamento existente entre as forcas

primérias e secundarias:

Os géneros discursivos secundarios [...] surgem nas condicbes de um
convivio cultural mais complexo e relativamente muito desenvolvido e
organizado (predominantemente o0 escrito) - artistico, cientifico,
sociopolitico etc. No processo de sua formacdo eles incorporam e
reelaboram diversos géneros primarios (simples), que se formaram nas
condi¢cdes da comunicacgéo discursiva imediata (BAKHTIN, 2003, p. 263).

Conforme ja foi abordado, os enunciados sao concretos e irrepetiveis,
portanto s&o vivos na sua constituicdo realizados na e pela linguagem, posto ainda
qgue “o enunciado reflete a interac@o social do falante, do ouvinte e do heréi como o
produto e a fixacdo, no material verbal, de um ato de comunicacéo viva entre eles”
(BAKHTIN apud MARCHEZAN 2006, p. 115). Portanto, os enunciados evidenciam e
localizam as variantes de sujeito, tempo e espaco. A respeito da identidade do
sujeito , destacamos que ele se constitui na relagcédo de subjetividade e alteridade, ou
seja, na sua relacdo com o outro é que o sujeito se define, se revela, demonstrando
sua identidade construida na e pela linguagem.

De acordo com Bakhtin (2003, p. 265), “a lingua passa a integrar a
vida através de enunciados concretos (que a realizam); é igualmente através de
enunciados concretos que a vida entra na lingua”. Com isso, sabemos que os
enunciados séo constituidos de conteudo tematico, ou seja, trata-se do sentido
central que determinado género assume em sua realizacao; também ha a estrutura
composicional, relacionada ao aspecto da forma, em que o enunciado € construido e
esta situado; Além disso, ha o estilo, que esta intimamente relacionado as escolhas
linguisticas, manifestadas nos enunciados, determinando as esferas da atividade
humana e da comunicacao.

De acordo com os postulados bakhtinianos, todo enunciado apresenta
uma individualidade, portanto o estilo se apresenta de maneira individual. Todavia,
nem todos o0s géneros sdo capazes de refletir essa individualidade como,
porexemplo, os que requerem uma forma de preenchimento, entre eles, documentos
oficiais,como o formulario, a declaragéo, certiddo de nascimento etc., consolidando o
aspecto relativamente estavel da condi¢éo dos géneros discursivos.

Para Brait (2006, p. 57), na esteira das ideias de Bakhtin, o estilo e a
estilistica estao relacionados a questao da linguagem e as formas de tratamento “na

perspectiva das ciéncias humanas, da estética e da ética, da relacdo
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evento/atividade/género/discurso/texto, da interdiscursividade, do dialogismo e,
particularmente, do plurilinguismo”.

De acordo com Discini (2010, p. 115), “o estilo é a recorréncia de um
modo de dizer que remete a um modo préprio de ser.”. Assim, o estilo € elemento
fundamental na caracterizacdo e na distincdo dos diferentes géneros do discurso,
posto que “onde ha estilo h4 género”. Sob essa 6tica, 0 estilo sempre estara
calcado a analises, conceitos e reflexdes acerca dos géneros discursivos,
assumindo aspectos relevantes que contribuem para a apreensao da “forma de ser
da linguagem que, sendo social, histérica, cultural, deixa entrever singularidades,
particularidades, sempre afetadas, alteradas, impregnadas pelas relacbes que as
constituem” (BRAIT, 2007, p. 80). A analise estilistica ndo deve basear-se somente
na linguistica ou na metalinguistica, mas deve estar calcada na comunicacéo,
guando a palavra é tomada como elemento vivo e auténtico.

De acordo com Brait (2007), o estilo representa, no discurso, a uniao
entre 0 assunto e as escolhas verbo-visuais, a serem abordados no género, bem
como a representacdo da relacédo entre o autor e o possivel leitor:

[...] o estilo também depende do tipo de relacdo existente entre o locutor e
0S outros parceiros da comunicacao verbal, ou seja, 0 ouvinte, o leitor, o
interlocutor proximo e o imaginado (o real e o presumido), o discurso do
outro etc. Mesmo no caso dos géneros altamente estratificados, sua
diversidade deve-se ao fato de eles variarem conforme as circunstancias, a

posicéo social e o relacionamento pessoal dos parceiros (BRAIT, 2007. p.
89).

Dessa forma, o homem deve ser pensado, de acordo com sua
respectiva identidade revelada pelo texto, e ainda deve-se considerar a “intervencao
inevitavel da alteridade: o outro que me habita da a mim minha prépria imagem”
(DISCINI, 2010, p. 115).

Subsidiados por essa Otica, notamos que o estilo e analise estilistica
tornaram-se conceitos essenciais para a compreensao e investigacao do dialogismo
como parte integrante das reflexdes bakhtinianas, a respeito da linguagem, na
“fronteira em que eu/outro se interdefinem, se interpenetram, sem se fundirem ou se
confundirem” (BRAIT, 2007, p. 80).

2.2 Dialogismo: algumas consideragoes
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De acordo com a perspectiva bakhtiniana sobre o discurso, o0
dialogismo consiste nas relagcdes de sentido que se estabelecem entre dois
enunciados. Conforme apresenta Fiorin (2006), Bakhtin desenvolve seu pensamento
para além das unidades da lingua, que seriam 0s sons, as palavras e as oracdes, ao
tratar dos enunciados que sao as unidades reais de comunicacao.

Os enunciados sdo dialégicos no que dizem respeito a palavra do
outro, pois todo discurso € constituido em relagdo a outro enunciador, por iSSO 0
dialogismo acontece em conformidade entre dois enunciados, que por sua vez, séo
irrepetiveis em sua unicidade, ndo existindo fora das relacdes dialégicas. O que
difere as unidades da lingua em relagdo a um enunciado € o fator responsivo, posto
que:

Um enunciado se constitui em relacdo aos enunciados que o precedem e
que o sucedem na cadeia da comunicacdo. Com efeito, um enunciado
solicita uma resposta, resposta que ainda ndo existe. Ele espera sempre
uma compreensao responsiva ativa, constroi-se para uma resposta, seja ela
uma concordéancia ou uma refutacéo (FIORIN, 2006, p. 32).

Nessa perspectiva ndo existe, no mundo, objeto que esteja livre de
discursos de outrem, todos estdo cercados de ideias alheias. E também importante
destacar que os discursos que se referem a objetos ndo estdo voltados para a
realidade em si, mas para os discursos que a rodeiam.

Temos por explicagdo que os estudos de Bakhtin ndo fazem do didlogo
um aspecto sempre contratual que chegara a solugdes e entendimentos, mas vemos
gue havera, nas relacdes dialdgicas, fins contratuais ou polémicos, de aceitacdo ou
de recusa, de concerto ou desconcerto, como sendo a luta entre as vozes sociais.
Fiorin (2006) afirma que no processo dialégico, o ser humano encontra o espaco de
sua liberdade e de seu inacabamento. Para tanto, Bakhtin nos mostra os processos
de respondibilidade.

Existe um vinculo entre linguagem e vida social que, através de
enunciados concretos, a linguagem incorpora-se na vida, assim como a vida é
introduzida na linguagem e assim, de forma alguma, o género pode ser pensado fora
do aspecto espacio-temporal. Machado (2005) constata, em seus estudos, que
todas as formas de representacdo que estdo abrigadas no género sado, igualmente,
orientadas pelo espaco-tempo. Diante de um tempo, o género ganha formas
culturais e é diante disso que a teoria do cronotopoapresentada, por Bakhtin, revela-
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se, posto que, ao relacionar a cultura de um tempo com 0s contextos, a obra néo
mantém didlogo somente com seu momento de publicacdo, mas se manifesta além
do seu tempo e espaco.

Nas palavras do filosofo “o0 género vive do presente, mas recorda o seu
passado, o seu comeco” (BAKHTIN apudMACHADO 2005, p.159). Por isso, torna-se
fundamental o aspecto do dialogismo como conceito que integra os discursos
associados a contextos, revelando sentidos da esséncia dos enunciados:

O dialogo fundamenta e também instrui a consideracao da linguagem em
ato, que constitui e movimenta a vida social, que surge como réplica social e
contra a réplica que consegue antever. Guarda em relagdo a linguagem,
assim entendida, estreita “adequacao”. Da vida a teoria, o didlogo, de
maneira recursiva, € identificado na acao entre interlocutores, entre autor e
leitor, entre autor e herdi, entre heréis, entre diferentes sujeitos sociais, que,
em espacos e tempos diversos, tomam a palavra ou tém a palavra
representada, ressignificada (MARCHEZAN, 2006, p. 128).

Assim, na perspectiva bakhtiniana, € na relacdo de subjetividade aliada
a alteridade que o dialogo se constitui, nos processos de enunciacdo e
discusivizacdo dados pela atitude responsiva ativa.

3 A Modernidade liquida: algumas reflexdes

A humanidade esta sujeita a mudancas, dessa forma, para
compreendermos o0 sistema em que estamos inseridos na contemporaneidade,
Bauman (2001) apresenta-nos o conceito de Modernidade liquida.

Usandometéforas, o socidlogo conduz o pensamento para a diferencga
que existe entre os fluidos no estado sélido da matéria e o liquido. E uma
comparacao que esclarece a condicdo atual do ser humano, pois o solido esta
relacionado a estabilidade, a resisténcia aos agentes externos. Diferente € o liquido,
visto que nao apresenta uma forma e, nessa perspectiva, ndo fixa espago nem se

prende ao tempo. Bauman discute o que diz respeito ao tempo e espago:

Em certo sentido, os sélidos suprimem o tempo; para os liquidos, ao
contrario, o tempo € o que importa. Ao descrever os solidos, podemos
ignorar inteiramente o tempo; ao descrever os fluidos, deixar o tempo de
fora seria um grave erro. Descri¢cbes de liquidos sao fotos instantaneas, que
precisam ser datadas (BAUMAN, 2001, p. 8).
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Atenta-se, pois, para a questdo da metafora usada para caracterizar a
fase moderna, que considera o tempo como substancia fundamental para se dirigir
as mudancas na histéria. Destaca-se o consumismo que se caracteriza como um
atributo da sociedade, em que, nesse cenario, cabera o desenvolvimento de uma
investigacdo mais atenta sobre o que “queremos”, “desejamos” e “almejamos”, e
como as substancias de nossas vontades, desejos e anseios estdo mudando no
curso e na consequéncia da passagem ao consumismo. Dessa forma, o
consumismo liquido-moderno € notavel, mais do que por qualquer outra coisa, pela
renegociacao do significado do tempo.

Conforme Bauman (2001), surge uma nova ordem, “o derreter dos
sélidos”, espelhada principalmente no sistema econémico, em que sao eliminadas
as obrigacdes ‘“irrelevantes”. O que vivemos atualmente é resultado do
“derretimento” do que limitava a liberdade individual de escolha. Por assim dizer, faz
parte dessa reformulagcdo a distribuicdo dos poderes que encontramos nas
instituicbes, que rompem as fronteiras com os individuos, passando a conceber

padrdes. O que acontece é uma substituicdo de moldes, verificando-se que:
A tarefa dos individuos livres era usar sua nova liberdade para encontrar o
nicho apropriado e ali se acomodar e adaptar: seguindo fielmente as regras
e modos de conduta identificados como corretos e apropriados para aquele
lugar. [...] estamos passando de uma era de “grupos de referéncia”
predeterminados a uma outra de “comparac¢do universal’, em que o destino

dos trabalhos de autoconstrugdo individual esta endémica e incuravelmente
subdeterminado [...] (BAUMAN, 2001, p. 13-14).

Isso aponta para a observacdo de nao existir uma liberdade de fato,
considerando que novos padrfes sdo moldados e substituidos por outros, que séo
muitos. Hoje, os padrbes e configuragcdes ndao sdo mais “dados”, e menos ainda
“auto-evidentes”. Muitas vezes, deixam transparecer uma contradicdo em seus
discursos, de tal forma que todos e cada um foram desprovidos de boa parte de
seus poderes. S&o modelos que se contradizem entre si, fazendo com que os
poderes passem do sistema para a sociedade, em razdo da individualidade de
escolha do individuo. Poder que transpassa o0 espaco, utilizando-se da velocidade
do sinal eletrénico, que se reduz a instantaneidade, porque a liberdade de fluir s6 é
possivel quando o mundo esta livre de barreiras.

O mundo que habitamos configura-se num capitalismo leve, obcecado

por valores, ao passo em que devemos “considerar e decidir, em face de todos os
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riscos conhecidos ou meramente adivinhados” (BAUMAN, 2001, p. 73), de modo
gue facamos a pergunta “0o que posso fazer?”, analisando 0 contexto de
possibilidades. Dessa maneira, tudo esta voltado para o individuo-consumidor, pois
cabe a ele identificar o que pode fazer, para alcancar um nivel de satisfacéo,
considerando que parte da infelicidade dos consumidores € o excesso de escolhas.

Comparando o capitalismo pesado do passado com o atual,
caracteristico da fluidez, analisamos as autoridades vigentes em cada sistema. No
primeiro, o poder estava centrado nas autoridades, no segundo continua no mesmo
seguimento, porém permite que as autoridades se facam presentes em numeros
elevados. Assim, a manutencdo dessa autoridade se tornard mais dificil, tendo em
vista que ndo ha ordenagbes, posto que seu objetivo seja ser agradavel a quem
escolhe, e para tanto, precisa seduzir o consumidor. Para Bauman (2001), a
autoridade aumenta o numero de seguidores, mas, no mundo de fins variaveis, € o
numero de seguidores que faz a autoridade.

Nessa sociedade de consumidores, todos estdo sujeitos a fazer
escolhas. Com isso, estamos frente ao fator da compulsividade, em que comprar
esta relacionado a satisfacdo dos nossos desejos. Destacamos que 0 consumismo é
uma atividade que fazemos todos os dias e, na maioria das vezes, € de modo
prosaico, rotineiro, sem muito planejamento antecipado nem reconsideracgoes.

Baumandestaca que compramos mesmo ndo estando num
estabelecimento comercial, visto que a todo momento direcionamos NOSS0S
pensamentos as possibilidades de aquisicdo dos bens de consumo conforme as
condi¢cbes de compra:

“VYamos as compras" pelas habilidades necessarias a nosso sustento e
pelos meios de convencer nossos possiveis empregadores de que as
temos; pelo tipo de imagem que gostariamos de vestir e por modos de fazer
com que os outros acreditem que somos 0 que vestimos [...] pelas comidas
mais deliciosas e pela dieta mais eficaz para eliminar as consequéncias de
comé- las [...]. A lista de compra ndo tem fim (BAUMAN,2001, p. 87-88).

O que esta sendo efetivado nesta sociedade ndo € mais a satisfagédo
das necessidades, mas sima satisfacdo dos desejos que € constante, por isso, ndo

se estabelece um fim deste processo. Com isso, 0 consumidor precisa ser
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convencidode que, ao comprar aquele determinado servigo/produto, estara fazendo
a escolha certa.

E nesse momento que os fornecedores entram, com o intuito de
direcionar o consumidor em sua escolha, convencendo-o de que aquiloque é
oferecido € o melhor para uma dada situacdo. Tendo em vista que o0 sistema
econbmico gira em torno dessa relacdo de compra, a vida dos individuos
serd"orientada pela seducdo, por desejos sempre crescentes e quereres volateis"
(BAUMAN, 2001, p. 90). Nesse caso, a sociedade dos produtores coloca padrées
gue devem ser atingidos.

Bauman apresenta o pensamento de T.H. Marshall sobre o poder de
busca dos consumidores. Na possibilidade de estarem diariamente correndo todos
na mesma direcdo, em busca de sensacdes, ao passo em que a vida “individual ou
social, ndo passa de uma sucessao de presentes, uma colecdo de instantes
experimentados com intensidades variadas” (BAUMAN, 2008, p. 46), destacamos a
guestdo do paladar, em que objetos coloridos e brilhantes expostos chamam a
atencao deste consumidor em todos os lugares em que esteja.

Por meio do querer, molda-se o que conhecemos por ‘identidade: O
utensilio produzido em massa é a ferramenta da variedade individual. A identidade -
"Gnica" e "individual" - s6 pode ser gravada na substancia que todo mundo compra e
gue sO pode ser encontrada quando se compra. Cabe destacar, conforme Bauman
(2008), que o consumismo aposta na irracionalidade dos consumidores, e ndo em
suas estimativas sébrias e bem informadas; estimula emo¢des consumistas e néo

cultiva razdo. Temos por assim dizer 0 consumismo como:

[...] tipo de arranjo social resultante da reciclagem de vontades, desejos e
anseios humanos rotineiros, permanentes e, por assim dizer, “neutros
quanto ao regime”, transformando-os na principal forca propulsora e
operativa da sociedade, uma forga que coordena a reproducao sistémica, a
integracdo e a estratificacdo sociais, além da formacdo de individuos
humanos, desempenhando ao mesmo tempo um papel importante nos
processos de autoidentificacdo individual e de grupo, assim como na
selegdo e execucgdo de politicas de vida individuais (BAUMAN, p. 41, 2008).

Com isso, destacamos o poder que 0s meios de comunicagao exercem
sobre os consumidores, verificando o teor das imagens usadas em propagandas e

enunciados propagandisticos, que parecem ser "mais reais que a realidade”
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(BAUMAN, 2001).A ordem das coisas como um todo ndo esta aberta a op¢oes; esta
longe de serem evidenciadas quais poderiam ser essas opg¢bes, e menos ainda
como uma op¢ao ostensivamente viavel poderia ser real no caso pouco provavel de
a vida social ser capaz de concebé-la e gesta-la. Entre a ordem como um todo e
cada uma das agéncias, veiculos e estratagemas da acdo proposital, ha uma

clivagem — uma brecha que se amplia perpetuamente, sem ponte a vista.

4Mcdonald’s: um percurso historico

De acordo com as informacdes apresentadas em suas paginas na
internet(MCDONALDS, 2016, online), o primeiro restaurante da rede de fast-foodsfoi
aberto em 1955, em Dés Plaines, lllinois, nos Estados Unidos, pelo empresério Ray
Kroc.

Contudo, de acordo com Fontenelle (2006, p. 62), o McDonald’s surgiu
no final da década de 1930, como um pequeno drive-in, criado pelos irméos Dic e
Mac McDonald, no Estado da Califérnia, quando a sociedade vivia a efervescéncia
da era moderna, com a ascensdo dos padrbes de vida industriais e o

desenvolvimento do fordismo:

[...] Era um estabelecimento no qual se podia entrar com o automével e
consumir o lanche no veiculo, um negécio que nasceu na esteira de dois
movimentos paralelos: o da producdo em massa do automével (Ford e seu
modelo T) e o da industrializacdo do cinema hollywoodiano (FONTENELLE,
2007, p. 62).

Dessa forma, podemos afirmar que o McDonald’s, desde o seu
surgimento, utilizou-se de “parcerias” e associacbes com empresas norte-
americanas de outros segmentos, consolidando, assim, o imperialismo dos Estados
Unidos, aliado ao americanwayoflife®.

S6 em 1948, é que o drive-in se transformou em um estabelecimento
comercial de comida rapida, tornando-se um tipo de lanchonete realmente nova e
gue revolucionaria o setor de alimentacdo. Os irmdos McDonald fizeram uma
reformulacéo a respeito do processo de atendimento ao consumidor, eliminando o

servico das garconetes que levavam o lanche até o automével do cliente, de modo

%0 American wayoflife é a expressdo aplicada a um estilo de vida que funcionaria como referéncia
de auto-imagem para a maioria dos habitantes dos Estados Unidos da América.
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gue os proprios consumidores fossem até o estabelecimento e retirassem o pedido
no balcdo da lanchonete. Com isso, acentuava-se o sistema organizado de moldes
industriais, caracterizado pela eficiéncia da producdo do cardapio, servi¢cos rapidos
e, consequentemente, precos mais baixos (FONTENELLE, 2007).

Com esse processo de reformulacdo do estabelecimento, o
McDonald’s apresentou um processo gradativo para a constituicdo do fast-food,
particularmente com a venda de hambuargueres que, até o momento, ndo era a
prioridade da empresa. Havia, desse modo, iniciado um processo de construcdo da
identidade do McDonald’s, baseado no contexto histérico-social que inseria a

empresa na sociedade capitalista moderna norte-americana.

[...] O que tornou o seu negdcio diferenciado e paradigmatico foi a maneira
como os irmdos McDonald comecaram a relacionar alguns elementos,
estabelecendo algumas fronteiras e constituindo uma identidade
organizacional que fizeram a forca do McDonald's ao longo do século XX
(FONTENELLE, 2007, p. 62).

Ao relacionar esses elementos que dariam a identidade a marca,
aproximando o publico a empresa, foi desenvolvido o primeiro personagem da
McDonald's: o Speedee, caracterizado por um boneco vestido de mestre-cuca.
Compreendemos que o proprio nome do mascote da empresa ja revela os ideais de
rapidez, velocidade e previsibilidade do servico e da comida, tendo em vista o
atendimento de um publico que necessitava dessas eficiéncias por parte da

empresa:

Figura 1 — Speedee McDonald’s.
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Fonte : Pinterest, 2016, online.

Nesse contexto, embora n&o mais caracterizado como drive-in, a
empresa manteve fortes relagdes com o automovel (especificamente a Ford), pois, a
partir do surgimento dos meios automobilisticos, foi intensificado o desejo social pela
rapidez, possibilitando um maior deslocamento fisico e conduzindo a sociedade para

0S meios acessiveis de viver:

[...] Emergindo de um tempo industrial ja profundamente marcado pela
busca da racionalizacdo e pela necessidade de controlar tempos e
movimentos, o carro era o modelo perfeito para que um sistema de
alimentacdo pudesse desenvolver a fabrica de comida rapida [..] O
McDonald’s apresentou 0 negdécio certo e na hora certa para uma América
cada vez mais rapida e mével (FONTENELLE, 2007, p. 63).

Assim, em 1950, surgiu Ray Kroc (mencionado no primeiro paragrafo
deste capitulo), “um curioso e ambicioso vendedor de aparelhos para milk-shake,
gue tinha os irmaos McDonald’'s como um dos seus principais clientes”
(FONTENELLE, 2007). Kroc buscava compreender como um estabelecimento téao
pequeno ja havia comprado oito aparelhos da bebida e, quando conheceu o
McDonald’s, ficou impressionado com a organizacdo da lanchonete, além da
guantidade de consumidores. Dessa forma, julgou promissora a ideia da construcéo
da marca e, no mesmo ano, tornou-se o primeiro master franqueado, até comprar a

marca, em 1961.
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O primeiro anuncio publicitario de que se tem registro € de 1955, ja sob
a franquia de Ray Kroc, em que podemos verificar a presenca inaugural do

hamburguer & marca:

Figura 2 — Primeiro anuncio norte-americano

7,{‘5@/1955

Fonte : Throwback, 2016, online.

De acordo com a autobiografia de Kroc, sua ideia era construir um
sistema de restaurantes que pudesse ser reconhecido com os diferenciais nos
meétodos de preparacdo uniformes a todos o0s estabelecimentos/franquias do
McDonald’s, além de produzir uma comida de qualidade superior as que ja existiam
no mercado de fast-foods. De acordo com Fontenelle (2007, p. 63), “buscou
diferenciar a empresa a partir de uma imagem inteiramente ligada ao produto:
gualidade da comida, servico rapido, uniforme e limpeza.”

Com isso, o McDonald’s criou, desde aquela época, uma forma
padronizadora e disciplinar nos drive-ins, tendo em vista a questdo de que os
clientes deveriam se deslocar para retirar o lanche no balcdo. Em contrapartida, o
servico seria caracterizado pela agilidade, rapidez, pouca fila, a previsibilidade
(relacionada ao padrdo de alimentos da empresa) e, particularmente, a
uniformidade, caracteristica apanhada do modelo de producéao fordista.

A respeito dos impactos sdcio-historicos do McDonald’s, bem como das
suas representatividades, na sociedade moderna, por meio do americanwayoflife,

Fontenelle (2007, p. 63) afirma que:
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Sob o comando de Kroc, o estabelecimento das fronteiras simbdlicas esteve
muito associado a ideia de fazer do McDonald’'s um negécio que
representasse o estilo de vida americano: a classe média em ascensao, a
vida nos suburbios, o ideal de ordem; mas, também, a vida agitada das
cidades, a pressa urbana e a busca da seguranca de algo previsivel. Nesse
sentido, 0 McDonald’s nao oferecia apenas hamburgueres, mas conforto e
reasseguramento, criando um sentido de lugar em meio a uma vida urbana
em transformacéo acelerada.

Ao assimilar os aspectos socioculturais de um povo que assistia aos
primeiros sucessos da tecnologia (consolidados pela industria automobilistica e a
televisdo), aliada ao processo de urbanizacéo e a consolidacédo do capitalismo, Ray
Kroc multiplicou o McDonald’s por todo o territério americano (durante os anos 1960)
e, posteriormente, investiu no ambito internacional (a partir da década de 1970)
(FONTENELLE, 2007).

A respeito da constituicdo da imagem da marca McDonald’s, notamos
uma associacdo com o ideal paradigmatico de diversdo, a partir da criacdo da
personagem Ronald McDonald que seria, portanto, o palhaco que simbolizaria as
alegrias do consumidor, por meio do mundo colorido e dos sorrisos, pois “0
McDonald’s entendeu que a populacdo americana associava a imagem do
McDonald’'s a uma ‘ilha de prazer, um break, uma parada para um momento de
descanso e diversao” (FONTENELLE, 2007, p. 65).

Figura 3 — Ronald em 1963 e em 2013.

/DL

Fonte : Uol Economia, 2016, online.
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Ao trazer o discurso do prazer nos anuncios publicitarios do

McDonald’s, verificamos a ascendéncia da sociedade do entretenimento, como parte

da composi¢do da sociedade americana, pois 0s produtos ja ndo dariam conta de

um diferencial, a partir de suas qualidades fisicas, tendo em vista a crescente

concorréncia das demais empresas de fast-food. Portanto, servir um hambuarguer
com rapidez, gosto previsivel e bom atendimento ja ndo era um distintivo:

[...] Kroc [...] percebeu que se vivia 0 nascimento da “era das imagens”,

fortemente intensificada pelo surgimento da televiséo e pelo novo papel que

a midia assumiria. E, por isso mesmo, ao investir em propaganda, Kroc nao

buscou apresentar hambudrgueres fumegantes, mas insistir que o
McDonald's estava no show business (FONTENELLE, 2007, p. 65).

A imagem do McDonald’s permaneceu fortemente, até ocorrer, na
década de 1990, o que a propria empresa denominou por “crise de imagem”, quando
as vendas diminuiram de forma expressiva, indicando um esgotamento da marca e
do seu modelo estabelecido em territérios estadunidenses. No ambito internacional,

0 consumo aumentou com a queda do Muro de Berlim, posto que:

[...] os arcos dourados se tornaram um icone do capitalismo global — o
simbolo da vitéria do capitalismo sobre o comunismo. [...] 0 McDonald’s
soube captar bem o chamado fim do socialismo, buscando ser identificado
como um simbolo universal da vitéria do capitalismo, da democracia e do
American wayoflife (FONTENELLE, 2007, p. 66).

Dessa forma, o McDonald’s passou a ser uma representacdo da
globalizag&o intensa, bem como do capitalismo universal, compartilhando de l6gicas
expansionistas de mercado no mundo todo e passando ainda por um processo de
mudanca identitaria da empresa, devido a crise da marca, em que se constatou que
“era preciso mudar o foco e olhar para o negocio com os olhos dos clientes. Era
preciso ‘mudar valores™ (LOVE apud FONTENELLE, 2007, p. 66).

A constituicdo do processo de associagdo entre o consumo de uma
marca e a identidade social do cliente/consumidor criou a sociedade das imagens:

[...] fortemente marcada pela auséncia de pontos de referéncia claros para
que seus sujeitos possam criar vinculos sociais mais duradouros ou
constituir suas identidades. Nessa sociedade, a marca passa a se
apresentar como uma promessa identitaria, a partir da qual se pode definir a
Si mesmo e ao outro por consumir certos nomes e imagens de marca
(FONTENELLE, 2007, p. 69).
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Em conformidade com a perspectiva da modernidade liquidareferente
aos estudos de Bauman, podemos afirmar que o McDonald’s esta instaurado em
diferentes paises. Ao mesmo tempo, proporcionou a consolidacdo da marca num
contexto de mudancas e instabilidades, devido ao processo de industrializacdo e a
ascendéncia do capitalismo como medida econdmica da sociedade. A temporalidade
na era contemporanea € caracterizada pela instantaneidade e fluidez dos quereres e
desejos de seus consumidores, fazendo com que mostre a capacidade de
convencer seu publico-alvo.

Nesse contexto, a empresa de fast-foods passou a se preocupar um
pouco mais com 0s gostos, opinides e habitos dos clientes e, ao mesmo tempo, ao
definir a identidade da marca, constroi-se a identidade do préprio cliente/consumidor
dos produtos McDonald’s. Isso indica um aspecto relevante para os estudos das
campanhas escolhidas que compordo a analise deste trabalho, visando ao
estabelecimento das relacdes dialégicas entre o publico e o proprio processo de
criagdo das campanhas publicitarias em questéo.

4.1 Contradiscursos do Mc: um embate discursivo

Nesse processo continuo de formacéo da identidade da marca, existe
uma preocupacdo em se proteger dos contradiscursos que circulam na midia,
referentes a diversos temas e assuntos que implicam o interesse do consumidor.

De acordo com Bauman (2007), a sociedade €é orientada por desejos
sempre crescentes e assim 0s produtores estdo prontos para determinarem padrdes
a serem alcancados. Esse querer do consumidor é fator que modela a identidade,
conforme o que € imposto a ele, visto que 0 consumismo aposta na sua
irracionalidade.

Como forma de ilustrar esses padrbes, tomamos como exemplo o
discurso da saude do McDonald's, para mostrar que existem padrdes em seus

lanches. Sao apresentados dados do site Terra (2016, online), em relacéo as criticas
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feitas, principalmente apéso documentario SuperSize me*(2004), dirigido por Morgan
Spurlock.

As informacdes contidas no site foram retiradas de uma pagina do
McDonald’s do Canada. O contradiscurso, ao ser transformado em pergunta,ganha
valor de esclarecimento em favor da imagem da marca. Dessa forma, o McDonald’s

faz com que seu discurso tenha fundamento, ao apresentar dados que sustentam

7

sua atitude responsiva, pois esse é um recurso estilistico que provoca o
enunciatario, visto que essa escolha constréi um efeito de sentido de que estdo em
busca de saber sobre as davidas dos consumidores, inclusive, respondem a esses

questionamentos, como no exemplo:

Se sua comida é saudavel, por que Morgan Spurlock f ez o filme
SuperSize Me?

O filme foi narrado por uma pessoa que agiu de forma irresponsavel e
distorceu os fatos para fins de entretenimento. O diretor do filme consumiu
mais de 5 mil calorias por dia - mais do que o dobro da quantidade
recomendada para um adulto do sexo masculino. Ele deixou de fazer
exercicios fisicos e ignorou conselhos médicos para reduzir o consumo de
calorias e se exercitar mais. Além de nossas ofertas icdnicas no menu, nés
também oferecemos alimentos como frutas e saladas (TERRA, online,
2016).

Nota-se o dado apresentado sobre a quantidade de calorias
queSpurlock consumiu durante cada dia da sua dieta pautada em fast-foods, da rede
McDonald’s. Ao informar que consumiu mais de 5 mil calorias por dia, o discurso
ganha autoridade, por meio de informac¢des nutricionais, visto que indica que essa
guantidade é quase o dobro da “recomendada para um adulto do sexo masculino”.

E, ao usar o contradiscurso a seu favor, apresenta seu cardapio de alimentos

informados como saudaveis que também sao alvos de critica:

E verdade que as saladas do McDonald’s sdo mais cal  6ricas que
as batatas fritas?

Nossa linha de saladas varia entre 40 e 450 calorias, mas o0s
acompanhamentos também contribuem para a contagem de calorias. Nossa
linha de batatas fritas varia entre 100 e 560 calorias. Entdo, sim, alguns
tipos de saladas sdo mais caldricas do que tamanhos menores de fritas.
Apesar disso, nossos pratos de saladas servem para uma refeicéo,
enquanto as fritas sdo apenas um acompanhamento (TERRA, online, 2016).

4SuperSize Me ¢é um documentario estadunidense de 2004, escrito, produzido, dirigido e
protagonizado por Morgan Spurlock, cineasta dos Estados Unidos. O filme retrata os efeitos de um

estilo de vida da salde de guem consome fast-foods.
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Pautado em valores sociais, 0 discurso se constitui em conformidade
com as exigéncias do cliente, visto que este esta preocupado em seguir modelos de
alimentacdo. Sendo assim, s&o informados os valores nutricionais de cada porgéo
de batata frita, em relacéo a variacdo de calorias dos tipos de saladas. Ao dizer que,
no cardapio, had saladas mais caléricas que as batatas, transformam o
contradiscurso afirmando que as mais caldricas servem para uma refei¢cdo. E assim
agrega a sua identidade valores de uma alimentagdo saudéavel, tendo em vista que

seus produtos sdo confiaveis. De acordo com Campos-Toscano (2008, p.100):
[...] a Coca-Cola e o McDonald's sdo simbolos do capitalismo norte-
americano, sdo altamente caldricos e estdo “invadindo” outros paises,

outras culturas. [...] ha a ideia de que préaticas sociais estdo sendo
modificadas, como no caso da alimentacao.

Sabendo que as marcas citadas sdo simbolos do capitalismo norte-
americano, os contradiscursos surgem como um boicote aos seus discursos de

responsabilidade social:

[...] tanto a Coca-Cola como o McDonald’'s sdo boicotadas e criticadas
devido a sua origem norte-americana, principalmente na época da Guerra
do Iraque. Em contrapartida, principalmente apds a invasdao americana no
Irague, ambas as empresas mantém projetos sociais em diversos paises
onde estdo instaladas suas fabricas e os divulgam como uma das formas de
combate aos contradiscursos, assim como reforcam positivamente sua
marca, sua imagem (CAMPOS-TOSCANO, 2008, p.100).

Existe uma grande parceria entre as marcas em destaque, pois, de
acordo com Fontenelle (2002), desde que Ray Kroc assumiu 0s negdcios, 0 Unico
refrigerante vendido no McDonald’s passou a ser a Coca-Cola. Desse modo,
constata-se que, juntas, conseguiram conquistar varios paises e empregar um
padrdao conforme os moldes do capitalismo, considerando que a historia desse
sistema € a busca por um padrao.

Sabemos, por meio dos acontecimentos do século XX, que houve uma
luta ideologica instituida entre o sistema capitalista e o comunista. Nesse periodo de
tempo, o capitalismo americano deu inicio a busca do progresso técnico e social,
gue viria a caracterizar uma “era da abundancia”, nas palavras de Fontenelle (2002,
p. 78). Uma Era de excessos, visto que a produtividade em massa e outros fatores

da época promoveram uma relacdo entre o conceito de abundancia ao bem-estar
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material, surgindo, entdo, um padréo de vida conhecido como o americanwayoflife.
No inicio da década de 1990 “[...] o McDonald’s foi saudado como um dos principais
icones da nova era do capitalismo sem avesso, especialmente por sua entrada nos
ex-paises comunistas [...]” (FONTENELLE, 2002, p. 264).

Na imagem, a seguir, sdo representados, por meio de emblemas
caracteristicos dos anuncios da Coca-Cola, tracos que caracterizam essa parceria

existente entre a marca referencial de fast-foods e a propria marca de refrigerante.

Figura 5 — Felicidade compartilhada

Fonte : Geekpublicitario, 2016, online.

Esse anudncio foi publicado em redes sociais como forma de divulgar
uma promocdo em parceria das duas empresas. Ha escolhas linguisticas que
permitem reconhecer o estilo caracteristico da marca e recursos visuais que
possibilitam a constru¢do, em nossa imaginacdo, de imagens de momentos de
alegria, bastando que essa “felicidade” seja compartilhada, pois, assim, tornara mais
“gostosa”. Os termos entre aspas com grande frequéncia aparecem em anuncios
como esse que, empregados em contextos diferentes, podem multiplicar seus
sentidos. Nesse caso, as imagens das marcas colocadas no mesmo fundo vermelho
mostram que, estando juntas, fazem com que essa “felicidade” seja mais

prazerosa.A partir do termo “gostosa”, pode-se remeter a dois sentidos — “gostosa”
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relacionada a paladar e, nesse caso, refere-se ao lanche e ao refrigerante ou se
trata das relacdes de amizade em momentos de felicidade.

Baseado nas reflexbes de Bauman (2007), a satisfacdo das
necessidades dos seres humanos foi substituida pela satisfacdo dos desejos e
prazeres em consumir. Essa “mudanca” nos leva a refletir sobre os meios que usam
para persuadir cada consumidor na sua individualidade, ou seja, como determinado
produto abre as portas para que viva uma “felicidade”, que pode ser compartilhada
por seres de culturas diferentes, ao estarem sintonizados por um mesmo motivo,
rompendo com qualquer diferenca que possa existir entre eles, como mostra o
anancio.

Analisando cada um desses jovens, verificamos que existem
diferencascomecando pela cor, um garoto de cor negra e 0s outros dois da cor
branca, considerando que uma € garota. Essa escolha deixa subentender um
discurso contra o preconceito, visto que todos podem compartilhar de um mesmo
acontecimento estando juntos.

Constroi-se, assim, o sentido de jovens vivenciando um momento de
alegria, mas junto a eles notamos que algo os acompanha, pois compartilham de
uma alegria que foi pensada previamente, em que h& um estilo de vida, como ja
descrito ao referirmos sobre o americanway. Desse modo, essa unido entre 0s
elementos visuais e verbais constroem significados que ultrapassam o momento em
si, trazendo, para o anuncio, ideologias e valores proprios de uma “sociedade
liguida” (BAUMAN, 2001), como o consumo para a conquista da felicidade, por

exemplo.

5Big Mac e novinhos Cheddar: marcas de identidade cultural ou imposicéo

imperialista?

A esfera publicitaria utiliza aspectos simbodlicos e semidticos, para
materializar as representacfes verbo-visuais, agrupando enunciados que, sob a
otica do contexto, sdo ideologicos. Os efeitos que as propagandas veiculam estéo
carregados de sentidos referentes ao modo de vida do consumidor contemporaneo,
das categorias de representatividade dos sujeitos (incluidos como enunciadores e
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enunciatarios do processo discursivo), bem como da identidade linguistica e
discursiva do McDonald’s, constituidas na e pela linguagem.

A seguir, apresentamos um percurso analitico, sob a 6tica bakhtiniana,
dos discursos de duas campanhas publicitarias: a campanha Big Mac, veiculada na
TV, no Brasil, a partir de 1983; e a Novinhos Cheddar, de 2015.

5.1 Dois hamburgueres, alface, queijo, molho especial...Big Mac!

O McDonald’s tornou-se inconfundivel pelas suas cores vermelho e
amarelo simbolizado pelo Arco e pelo padrdo de qualidade alimentar, tendo como
principal produto de vendas e pedidos o Big Mac, lancado em 1967 e
tradicionalmente comercializado até os dias atuais (SILVA, 2011).

De acordo com Silva (2011, p. 7):

Em 1974, a empresa lanca o famoso jingle Dois hamburgueres, alface,
queijo e molho especial, cebola e picles num pdo com gergelim. No Brasil, a
versdo chegou em 1983, tornando-se sucesso imediato. Quase 40 anos
apos a sua criagdo, o jingle animado e com som divertido permanece um

sucesso e pode-se considerar que se incorporou na identidade da marca. O
consumidor, ao ouvir o jingle, ira remeter-se aos Arcos Dourados.

Dessa forma, os jingles criados pelo McDonald’s revelam um processo
de aproximacdo com o publico-alvo das propagandas, visto que estabelece, por
meio da muasica, uma ponte entre a identidade discursiva do enunciador
(McDonald’s) e de seus enunciatarios. Nesse contexto, “0 consumidor ndo remete
apenas a marca McDonald’'s, mas a toda experiéncia sensorial que a marca
apresenta: o sabor, o ambiente padronizado, a qualidade dos servigos e a garantia
de satisfacdo” (SILVA, 2011, p. 7).

Assim, torna-se indispensavel pesquisar o discurso propagandistico do
McDonald’s a partir do famoso jingle do Big Mac, que, sobretudo, caracteriza o
processo de constituicdo da identidade linguistica e discursiva do fast-food de
origem norte-americana. A seguir, apresentamos tomadas de cena da propaganda

analisada, bem como o roteiro descritivo e a transcricdo do jingle do Big Mac:
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1. Inicio do jingle do Big Mac, com hamburgueres sendo fritos na chapa.
2. Continuacéo do jingle, com a demonstracéo das alfaces verdes (em movimento rotativo).

3. Séao apresentadas as fatias de queijo, e um funcionario do McDonald’s retira uma fatia,
utilizando um pegador (o jingle continua).

4. Momento em que é demonstrado o molho especial caindo sobre a fatia de p&do, em
sincronia com o jingle do Big Mac.
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5. Um funcionario do McDonald’s corta uma fatia redonda de cebola. Em segundo plano, ha
alguns picles caindo sobre a mesa, junto a outra cebola, com a musica jingledo Big Mac.

6. No primeiro plano, temos um funcionario separando um p&do com gergelim em duas
partes. Ao fundo, ha varios paes alinhados em uma forma (e o jingle permanece).

7. Apresentacdo do Big Mac finalizado, apds toda a linha de montagem (foco no
sanduiche), e o jingle continua.

8. O lanche permanece no mesmo foco anterior, e séo acrescentadas as palavras com o
nome do sanduiche, em letras garrafais. Também é apresentada a logomarca do
McDonald’s, em consonancia com o jingle.
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9. Enfase no nome do lanche, bem como na logomarca do McDonald’s; término do jingle
do Big Mac, com a repeticao de “E o Big Mac, Big Mac!”.

Jingle Big Mac:

(1) Dois hambdurgueres

(2) Alface, queijo, molho especial,
(3) Cebola, Picles

(4) Num pé&o com gergelim

(5) E o Big Mac (Big Mac!)

(BIG MAC, 2016, online)

Essa propaganda tem duracdo de 9” e, de acordo com o que foi
apresentado nesta pesquisa, contempla 9 planos de imagens em que é
materializada a linha de montagem (ou de processo) do sanduiche Big Mac.

Por meio de escolhas, compreendidas no plano verbo-visual, s&o
construidos os efeitos de sentido que revelam o discurso da campanha Big Mac, e,
sobretudo, caracterizam a identidade linguistica e discursiva do McDonald’s, tendo
em vista que, como foi mencionado, € impossivel analisar propagandas desse fast-
food, sem verificar as influéncias identitdrias que perpassaram a campanha em
guestdo que, de certa forma, construiu uma atemporalidade do jingle, e,
consequentemente, do proprio sanduiche, comercializado até os dias atuais.

E interessante discorrer a respeito do tempo de duracéo do filme em
guestdo, posto que com 9 segundos € possivel montar um lanche. Isso retoma um
dos preceitos fundamentais da esséncia do McDonald’s, desde o seu surgimento: a
rapidez e praticidade do processo de formagdo de seus produtos. Assim, o
consumidor assimila as informacdes a respeito da qualidade do produto associada
as questdes de velocidade de processamento.

Sob essa perspectiva, notamos que a vertente de qualidade do
sanduiche é enfatizada na propaganda, visto que o plano visual do video revela e
reitera os produtos utilizados para fazer o Big Mac, em seus melhores estados,
como, por exemplo: a alface (ha segunda tomada do video), em movimento rotativo,
preenche todo o espaco da tela, apresentando uma tonalidade de verde que atrai o
consumidor, pois revela que é uma hortalica selecionada. Dessa forma,
compreendemos que o discurso de persuasao (recurso estilistico essencial do

género publicitario) se materializa, também, por meio das imagens, caracterizando
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por meio de uma escolha visual, o estilo do andncio e, por isso, expressando um tom
emotivo — valorativo euférico, visto que transmite a ideia de produto saudavel.

Com isso, tem-se que é, por meio da e na linguagem, que acontecem
as aproximacoes entre o produto a ser vendido (no caso, o Big Mac) e o enunciatario
do processo de discursivizacao.

Outro efeito de sentido a ser analisado € o processo exploratério que
provoca aspectos sensoriais no consumidor, atraido por meio das sensacgfes
reveladas nas categorias imagéticas do video, como, por exemplo, o pdo com
gergelim que é cortado na sexta tomada do filme explora os recursos visuais, além
do paladar do enunciatario. Dessa forma, temos uma série de sinestesias,
associando o conteudo do filme a recepc¢ao pelo enunciatario, tendo em vista que €
por meio da visdo que o consumidor explora o olfato e o paladar. Conforme os
estudos de Bauman (2001), a busca dos consumidores esta nas possibilidades de
sensacoes.

E relevante que todo esse processo de montagem do Big Mac
acontece com um jingle que, conforme transcrevemos anteriormente, apresenta um
texto descritivo associado ao nome do lanche (ao passo que, se € Big, entende-se
gue seja um sanduiche grande, conforme demonstra a sétima tomada do video) e
gue, sob o contexto da propaganda, ocorre em consonancia as imagens gue sao
postas em cena.

Conforme ja mencionado, o jingle do Big Mac se tornou muito famoso
em todo o mundo, a ponto de caracterizar a imagem da marca McDonald’s e,
sobretudo, a identidade discursiva do fast-food. A letra do jingle € estruturalmente
simples e é acompanhada de uma melodia agradavel e bem-humorada. Tendo em
vista esse contexto, o McDonald’s conseguiu mais uma vez, associar o produto as
categorias de felicidade. Isso indica que, se o consumidor adquirir o sanduiche, sera
feliz, alegre, divertido, bem-humorado. Essa conjuntura é compreendida pela
entonacédo do jingle, que nos remete ao que € alegre e divertido.

E interessante que o trecho “molho especial” (segundo fragmento),
associado e complementado pela imagem do molho, revela um processo de
exclusividade do Big Mac, pois o adjetivo especialatua como modificador de molho,
mas nao especifica o tipo de molho, revelando, além da hegemonia, a singularidade

do McDonald’s ao produzir os sanduiches.
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Outra questao relevante € a reiteracdo do nome do lanche ao final da
propaganda (em letras garrafais e centralizadas, nas duas Ultimas tomadas do
video), bem como ao final do jingle, o dltimo trecho, que repete, com énfase, o termo
“Big Mac!”, conferindo uma necessidade de assimilacdo do enunciatario e revelando
gue a recorréncia produz sentidos no processo de memorizacao do jingle.

Nessa perspectiva, € interessante mencionar o carater de
memorizacdo conferido ao jingle, que perpassou 0s tempos e acompanha a
trajetéria do McDonald’s, desde o surgimento da musica associada ao Big Mac.
Assim, ao se lembrar da letra, o enunciatario fard alusbes ao produto, ao
McDonald’s e, com isso, carregara muitas lembrancas a partir de um jingle. E sob
essa Otica que verificamos a presenca de interdiscursos, relacionados ao discurso
do jingle do Big Mac, posto que sdo muitas as possibilidades de memérias, quando o
enunciatario se recorda do jingle, e podem estar associadas a coisas do McDonald’s
ou a coisas da vida do consumidor. Isso aproxima, mais uma vez, as identidades
linguisticas e discursivas do McDonald’s enquanto enunciador e de seus
enunciatarios.

O jingle esta tdo marcado na identidade do McDonald’s que, conforme
a pagina oficial da empresa, na aba “cardapio”, o texto que apresenta o Big Mac
mantém o carater de descricdo associado ao jingle. Esse procedimento discursivo
trata-se do estilo, na concepcéao bakhtiniana, tendo em vista que a enumeracdo dos
ingredientes que compdem o lanche em sequéncia linear, sem emprego de verbos,
com uso apenas de substantivos, revela efeitos de sentido do processo de produgéo
do lanche, reiterando o anuncio da campanha de 1987, como mostramos na imagem

a sequir:
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Figura 4 — Big Mac

' Big Mac x &) lo 6] R

- (& www.mcdonalds.com.br/big-ma ol =

BIG MAC

N&o existe nada igual

Fonte: McDonald’s, online, 2016.

Na pégina da internet, h4 o enunciado de abertura da apresentacao do
lanche: “Nao existe nada igual.”. Esse enunciado afirma uma singularidade do Big
Mac e ndo especifica essa originalidade ao apresentar um pronome indefinido
(“nada”). Portanto, ndo h&4 nem outro lanche, nem nada como o Big Mac. Isso
materializa a supremacia do lanche, que pode ser comparada ao proprio
McDonald’s, revelando que, assim como para o Big Mac ndo existe nada igual,
quando tratamos do McDonald’s, também n&o ha nada como esse fast-food. Nota-
se, ainda, a dupla negacdo contida no enunciado por meio dos signos “nao” e
“nada”, caracterizando um processo reiterativo. Assim, hd um dialogo entre esses
diferentes enunciados, que se contratuam por meio da reiteragdo, declarando a

supremacia do McDonald’s sobre o0 mundo todo.

5.2 Os novinhos estédo de parabéns?

Em 1988, nos Estados Unidos, o McDonald’s langou uma campanha
sazonal do sanduiche Cheddar Melt, que chegou ao Brasil somente no ano de 1994,
com a mesma proposta americana. Mas, aqui no pais, o lanche agradou tanto o
consumidor que os restaurantes resolveram adota-lo como opc¢do permanente no

cardapio.
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O McDonald’'s também oferece versdes regionalizadas do menu nos
diferentes paises, uma forma de atender a cultura local. Assim, todo pais apresenta
um prato tipico no cardapio, e, no caso do Brasil, trata-se do Cheddar McMelt.

Dessa forma, cria-se uma perspectiva de que o cheddar é um produto
pertencente a cultura e a tradicdo brasileiras. Contudo, trata-se, mais uma vez, da
imposicao norte-americana do americanwayoflife, evidenciando o imperialismo, ao
conceber a hegemonia do McDonald’s relacionada as suas influéncias culturais
sobrepostas no ambito do Brasil, a ponto de influenciar nos gostos dos clientes.

Nesse momento do trabalho, passamos a analise da campanha
“Novinhos Cheddar”, langada em outubro de 2015, criada a partir de fatores de
identidade do cliente, em conformidade com as mudangas ocorridas na sociedade
dos novos tempos. Nessa campanha, a pedido do publico, a rede de fast-food
agrega opcdes de acompanhamento do lanche, com o ingrediente considerado
preferido dos clientes: o cheddar.

Direcionamos o olhar para a construcdo do marketing utilizado, pela
empresa, tendo em vista que, no video pertencente a essa campanha, foram
utilizadas as redes sociais como veiculo de divulgacdo das promocdes,
principalmente o facebook, em que os “fas” puderam contribuir com seus
comentarios sobre o que achavam dos “novinhos cheddar”. E interessante observar
gue o McDonald’s encontrou uma forma de aproximar ainda mais o seu publico com
as novidades do momento, a partir de um meio de comunicagcdo utilizado pela
maioria de seus consumidores, produzindo um segundo video para a campanha.

No primeiro momento, foi postada, na pagina oficial do McDonald’s
Brasil uma imagem com o0 seguinte enunciado: “Faca sua declaracdo para o
Cheddar McMelt”. Desse modo, os internautas criaram seus comentarios da forma
gue a rede sugeriu: “Se vocé pudesse dizer algo para o Cheddar McMelt, o que vocé
diria?”. Posteriormente, um video foi criado de acordo com os comentarios daqueles
gue curtiram a novidade.

Assim, ao fazer essa indagacdo o McDonald’s materializa um processo
de personificacdo do lanche, posto que é como se o lanche possuisse vida a ponto

de assimilar / compreender os comentarios de seus “fas”.
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E valido afirmar que essa campanha € composta por duas
propagandas, em que a segunda retoma aspectos contidos na primeira,
apresentando, com singularidade, os comentarios dos consumidores dos Novinhos
Cheddar, criando um novo jingle para os produtos.

Por meio desse marketing, foi construido um discurso estratégico para
efetivar o sucesso da campanha, relacionando valores culturais de acessibilidade,
instantaneidade e rapidez das mensagens eletrOnicas, com a rede social mais
acessada nos ultimos tempos.

A seguir, apresentamos tomadas de cena da primeira propaganda da
campanha em questdo, bem como o roteiro descritivo e a transcricdo do jingle dos
Novinhos Cheddar:

1. Inicio da melodia em funk; lanches sendo montados com hamburguer, cheddar, bacon
e cebola; tudo esta em movimento, de acordo com o ritmo da musica.

2. Cinco hambirgueres em movimento; o hambuirguer central esta caindo sobre a pista
de fritura; ao cair, espalha agua para o lado esquerdo.
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3. Cinco cebolas em movimento rotativo..

4. Apresentacdo do titulo da campanha, com a logomarca do McDonald's (arcos
dourados revestido por um quadrado vermelho), abaixo o titulo “Novinhos Cheddar”
em letras garrafais, com foco na palavra “cheddar”, que possui a cor do produto
(amarelo) brilhante, que reluz; Inicio da letra do jingle no ritmo de funk.

5. Imagem com dois lanches e uma porcdo de batatas fritas (todos com énfase no
cheddar — destaque na cor do produto); abaixo, vé-se o termo “#NovinhosCheddar”.

6. Surge uma frigideira fritando as cebolas picadas. No segundo plano, vé-se o fogo;
abaixo, permanece o termo “#NovinhosCheddar”.
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7. Colher do tipo concha, contendo cheddar derretido, movimenta-se em diregdo as
cameras e derruba o produto.
8. Bacon caindo sobre a camada de cheddar do lanche.

9. Demonstragcao de um lanche em direcdo as cameras, com a sombra de duas maos
segurando o sanduiche.
10. Porcéo de batatas fritas caindo sobre o suporte vermelho do McDonald’s.

11. Demonstragdo do processo de transformacdo do bacon cru em frito. Na imagem,
aparecem 8 fatias de bacon..
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12. Apresentacdo do “Grand Cheddar McMelt”, com a voz do narrador anunciando o
lanche (dizendo “Grand Cheddar McMelt”), bem como as imagens com o nome do
sanduiche, abaixo da palavra “novinho” e da logomarca do McDonald's. Alinhado a
direita, o lanche montado; finalizada a letra do jingle, permanece a melodia de funk.

—=
- -
-
u —

-

13. Apresentacdo do “Super Cheddar Bacon”, com a voz do narrador anunciando o lanche
(dizendo “Super Cheddar Bacon”), bem como as imagens com o nome do sanduiche,
abaixo da palavra “novinho” e da logomarca da McDonald’s. Alinhado a esquerda, o
lanche montado.

14. Apresentacdo das “McFritas Cheddar Bacon”, com a voz do narrador anunciando a
porcéo (dizendo “McFritas Cheddar Bacon”), bem como as imagens com o nome das
batatas fritas, abaixo da palavra “novinhas” e da logomarca. Alinhada a direita, a
porcéo revestida por uma embalagem vermelha com a logomarca do McDonald’s.

i
CHEDDAR

amo muito tudo isso

15. Apresentacao dos trés produtos novos pertencentes a campanha “Novinhos Cheddar”.
Alinhado a esquerda, esta o “Super Cheddar Bacon”; centralizado, o “Grand Cheddar
McMelt”; e, alinhado a direita, as “McFritas Cheddar Bacon”. Acima das novidades, ha
o termo “Novinhos Cheddar”, acompanhados da logomarca do McDonald’s. O
narrador diz: “Sabores novinhos de cheddar. Um exagero de cheddar e de sabor.”.

16. Apresentacdo dos arcos dourados (com um brilho), fundo vermelho, caracterizando a
logomarca e o slogan do McDonald’s “Amo muito tudo isso”, seguido da melodia
classica do slogan.
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17. Com o fundo branco, surgem centralizados, os arcos dourados (com brilhos), junto ao
logotipo das Olimpiadas “Rio 2016". Abaixo, h& a legenda “restaurante oficial”.

Jingle Novinhos Cheddar:
(1) Os Novinhos tao de parabéns,
(2) Os Novinhos téo de parabéns,
(3) Dobro de Cheddar pegando geral,
(4) E Cheddar mais Bacon ficou genial,
(5) Batata com Cheddar ndo tem nada igual
(6) Derretendo gostoso...

(7) Ta fenomenal!

(OS NOVINHOS, 2016, online)

Essa propaganda tem duracdo de 30" e, de acordo com o que foi
apresentado nesta pesquisa, contempla 17 planos de imagens em que s&o
demonstradas as novidades da campanha Novinhos Cheddar.

Primeiramente, é relevante tratarmos do nome da campanha que
apresenta os dois novos lanches e a por¢éo de batatas fritas, Novinhos Cheddar.

Novinhosé um termo que, de antemdo, antes da analise do jingle,
apresenta didlogos com a musica As novinha tdo sensacional®, de composicdo e
interpretacdo de MC Romantico, lancada em 2014 e que fez muito sucesso entre 0s
aficionados do género funk. Na letra de MC Romantico, sob a melodia de funk®o

® Aletra da musica se encontra no Anexo A.
® No Brasil, o funk surgiu na década de 80 e recebeu uma identidade prépria. Atualmente, devido a
aspectos histdricos, sociais e culturais, passou a ser visto como uma manifestacdo popular e o seu
ritmo se tornou mais acelerado, mais marcado pelas “batidas melddicas”: e em sua tematica, na
maioria das vezes, predomina a sexualidade.
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vocabulo novinha apresenta a conotacdo de mulher jovem, moca. J4, na
propaganda em analise, novinho se refere aos novos produtos lancados no Brasil
pelo McDonald’s. Pela relacdo estabelecida entre a letra de funk e o titulo da
campanha, temos, novamente, a personificacdo dos lanches, ao tratar, de forma
equiparada, de algo que possui vida, assim como “As novinha” da musica de MC
Romantico.

Assim, diferentemente da cancéo As novinha tdo sensacional, a musica
Novinhos Cheddar apresenta a concordancia nominal, materializada pela flexdo de
plural do substantivo “novinhos”, evidenciando a ideia de que o enunciador quer
demonstrar seu conhecimento das regras gramaticais, evitando, assim, de associar
uma imagem negativa ao produto. Compreendemos que a auséncia de
concordancia nominal nos sintagmas € uma marca de identidade de um grupo
social, pois representa uma comunidade em que 0 acesso ao que € concebido
culturalmente (como a norma-padréo) é restrito e limitado. Dessa forma, a musica de
MC Romantico revela a propria identidade linguistica do enunciador e seus
respectivos enunciatarios da letra, que é estigmatizada, mas caracteriza uma esfera
social: as periferias do Rio de Janeiro.

Nessa perspectiva de comparacdo entre a muasica de funk e a
campanha publicitaria em questdo, sob a otica bakhtiniana, verificamos o dialogo
entre 0s enunciados e ainda constatamos o dialogismo presente na constru¢cdo dos
géneros, tendo em vista a existéncia de uma cancdo e um anuncio publicitario.
Portanto, por mais que sejam retomados 0s enunciados, temos dois géneros
distintos, e cada um apresenta uma finalidade discursiva, posto que, enquanto a
musica de MC Romantico identifica um grupo social sob o som do funk, o anudncio
deseja persuadir o enunciatario e, para isso, utiliza-se de escolhas que vao, de
alguma forma, promover a aceita¢ao do interlocutor.

A respeito do video, notamos que existe um processo de apresentacao
dos novos produtos do McDonald’s, e todos possuem em comum o cheddar, tendo
em vista o titulo da campanha (Novinhos Cheddar), bem como as escolhas visuais
carregadas do ingrediente mencionado, como acontece logo na primeira tomada do
filme, quando os lanches estdo em processo de montagem, e todos apresentam
uma quantidade consideravel de cheddar nos sanduiches. Essa caracteristica sera

Revista Eletronica de Letras (Online), v.10, n.1, edicao 10, jan-dez 2017 Pagina 39



H
E,u 8 CAMPOS-TOSCANO, A.L.F.; SILVEIRA, C.K.; BORGES, L. M,;

REVISTA ELETRONICA CAMPOS, M. C. del B. B.
DE LETRAS

retomada durante todo o video, de maneira reiterativa e complementar ao que €
entoado na execucéo do jingle.

E interessante mencionar que, tanto as escolhas verbais quanto as
visuais, organizam o sentido do video, de modo a revelar, por meio desse arranjo,
gue os novos lanches e a porcao de batatas fritas, agora, sdo concebidos como algo
do calendario gourmet do McDonald’s, e isso pode ser justificado pela sexta tomada,
guando a frigideira, aliada a imagem do fogo, frita as cebolas, apresentando um
clima de ambiente em que ha culinaria requintada, mais elaborada, especifica e
singular.

Com isso, verificamos que a questéo da singularidade dos produtos do
McDonald’s é reafirmada a todo o0 momento, numa necessidade de autenticagédo e
consolidagao da hegemonia, sobre as demais redes de fast-food. Assim, concebe-se
uma ideia calcada na criacdo e estabelecimento de um padrao universal e singular,
nivelando aspectos socioculturais em todas as nagoes.

A quarta tomada do video coloca em evidéncia o titulo da campanha,
com foco para o termo Cheddar. E interessante a forma com que sdo apresentados,
nessa tomada e em outras, esse termo, pois esta revestido com a cor amarela,
reafirmando a tonalidade do tipo de queijo e, além disso, os brilhos aliados a cor
amarela, conferindo um realce e destacando a forca do cheddar, que pode ser
confundido ou apresentar o mesmo valor do ouro. Com isso, cria-se um imaginario
de algo precioso e de alto valor. Justificamos essa recorréncia, posto que esse
destaque para o cheddar também é verificado nas tomadas 12, 13, 14 e 15.

Na tomada 9, torna-se relevante mencionar a aproximagdo com o
enunciatario, justificada pelas maos que seguram o lanche em direcdo a boca e
preenchem todo o espaco da tela, num movimento em direcdo a boca de quem
assiste a propaganda. Temos, entdo, mais uma vez, 0 processo de subjetividade
aliado a alteridade, pois o McDonald’s constitui seu discurso baseado no outro. E
esse enunciatario estabelece, entdo, uma atitude de responsividade ao que € posto
nas fronteiras enunciativas.

Verificamos, ainda, que as tomadas 5 e 6 apresentam, como recurso
verbal, o enunciado #NovinhosCheddar. Ao colocar o elemento da hashtag, ha uma
associacao antecipada, com as midias sociais da internet, tendo em vista que esse

tipo de uso ocorre na linguagem de internet e de redes sociais, como o facebook.
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Depreendemos, portanto, que essahashtag promove divulgagdes, ou seja, hd uma
relacdo estreitamente ligada a questdes de internet, midias digitais e redes de
acesso movel.

Sobre os nomes dos novos lanches, temos o Grand Cheddar McMelt,
gue apresenta, sobretudo, uma ampliacao do tradicional Cheddar McMelt, revelando
uma Iimposigdo norte-americana ao processo de reconhecimento do cliente com o
cheddar, com o acréscimo do que levariamos a chamar de grande. Essa
modificacdo do nome é reforcada e complementada pela imagem do lanche, de
acordo com a décima segunda tomada do video. O vocabulo Grand apresenta suas
origens na lingua francesa e, na perspectiva da campanha,pode estar relacionado
ao que é gourmet, conforme as imagens apresentadas na propaganda, remetendo
ao que é requintado, como a culinaria francesa.

O outro titulo, denominado Super Cheddar Bacon, evidencia o
modificador super, que além de revelar grandeza, pode ser associado aos super-
herdis - imbativeis, polémicos etc. - . E a respeito das McFritas Cheddar Bacon, ha
uma ampliagdo das McFritas tradicionais, portanto € um titulo sintético para uma
descricao.

A respeito da tomada 16 do video, temos os arcos dourados do
McDonald’s, o slogan da marca e uma notavel diferenca das outras propagandas até
entdo. Assim como as letras garrafais do termo Cheddarque se repetiram ao longo
das tomadas 4, 12, 13, 14 e 15, os arcos dourados apresentam um brilho,
denotando preciosidade e equiparacdo ao que € valioso, como o ouro. Assim,
evidenciam-se as comparacdes estabelecidas e, com isso, sob a 6tica de Bakhtin,
revelam processos dialdgicos de construcédo de sentido por meio do interdiscurso, ao
associar o discurso do que € concebido como valioso pelos clientes, assim como os
Novinhos Cheddar.

Sobre o slogan que permeia todo o percurso do McDonald’s, é possivel
estabelecer comparacées com o primeiro slogan da marca (vide Figura 2 deste
trabalho), que apresenta o enunciado em lingua inglesa I'mLovin’ it (pode ser
traduzido por Eu estou amando isso.), contido no andncio de 1955. O enunciado Eu
estou amando isso apresenta a forma do verbo estar conjugado na primeira pessoa

do singular, sob o modo indicativo no tempo presente, acrescido da forma em
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gerandio do verbo “amar”. Com isso, tem-se 0 aspecto verbal durativo, que
apresenta a acdo em curso e revela uma temporalidade em processo, diferente do
enunciado atual, Amo muito tudo isso, que, sob a forma do verbo amar no presente,
constroi efeitos de sentido de atemporalidade, marcado pelo momento da
enunciacao equivalente ao momento de referéncia.

Ainda sobre as escolhas linguisticas que configuram o estilo, também
verificamos que foram acrescentados, no slogan atual, um advérbio de intensidade e
um pronome indefinido“muito” e “tudo”, respectivamente. O advérbio“muito”, como
indica a propria classificacdo, apresenta valor semantico de intensidade ao termo
antecedente, no caso, o verbo amar. E o outro pronome mencionado (tudo)
expressa um sentido amplificador e generalizante, que confere um novo sentido ao
pronome demonstrativo isso, visto que, no contexto do enunciado do anuncio de
1955 e de acordo com o panorama histérico do McDonald’s, sabemos que as
producdes eram bem limitadas e unificadas, pois s6 se consumiam lanches de
hamburguer. Nos dias atuais, os lanches séo variados, e isso justifica a colocacao
de “tudo”, posto queé objetivo do McDonald’s generalizar, cada vez mais, 0s
processos produtivos que amplificam o legado da marca, com o referente de que ha
comidas para todos os gostos e para os diferentes clientes, materializando, mais
uma vez, uma forma de afirmacéo da hegemonia do McDonald’s.

Observando a tomada 17, temos a parceria do McDonald’'s com as
Olimpiadas Rio 2016, que leva a considerar a relacdo existente com o discurso da
saude. Dessa forma, mostrando ser um dos patrocinadores dos jogos, efetiva seu
discurso, visto que praticar esportes faz parte dos habitos saudaveis juntamente com
uma alimentacao equilibrada, e essa alimentacao € oferecida em suas lanchonetes
para aqueles que buscam esse estilo de vida.

No jingle, ha a repeticdo de trechos como “Os novinhos tdo de
parabéns”. Nesse fragmento, verificamos que ha um coloquialismo linguistico “tdo”
que remete 0 enunciatario para “estdo”. No decorrer do jingle, h& outros
coloquialismos da lingua que sdo comumente materializados no discurso do funk,
como pegando geral e gostoso, que na perspectiva dos funks como os de MC
Romantico e pela entonagdo sugerida por esse género musical, sempre estao
atrelados a apelo sexual. Contudo, o jingle retoma esses usos especificos do funk

de forma reinventada, conferindo a esses adjetivos e atributos para o cheddar, e nédo
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para a posicdo social da mulher. Portanto, ha um deslocamento provocado pelo
didlogo entre os textos, e nesse aspecto rememoramos 0s postulados de Mikhail
Bakhtin para a énfase no contexto em que os enunciados se materializam e sao
postos em discursos diferentes, tendo em vista que em “Dobro de cheddar pegando
geral” revela o sentido de que o cheddar estd em todos os lugares e em todos os
produtos da campanha em questéao.

Enfim, no dltimo trecho do jingle, temos “Ta fenomenal!”. Esse
enunciado revela e reitera sentidos que, de acordo com o que ja foi discutido nesta
pesquisa, ha um posicionamento ideolégico de singularidade e exclusividade do
McDonald’s em relagdo as outras marcas.

Na sequéncia, apresentamos tomadas de cena da segunda
propaganda da campanha em questdo, que se inicia com o jingle Comentarios de
consumidores de verdade na melodia do funk, contendo no primeiro plano
comentarios retirados da rede social Facebook. No segundo plano de cada tomada,
os ingredientes do lanche séo apresentados com imagens sensoriais que provocam

0 consumidor:

M

COMENTARIOS DE CONSUMIDORES DE VERDADE
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21.
ApOs a exibicdo das tomadas 12, 13 e 14 do primeiro video desta campanha, a seguinte
legenda: “kkkkk” aparece em consonancia com a melodia do jingle. O narrador diz: “Sabores

novinhos de cheddar. Um exagero de cheddar e de sabor.”; finalizada a letra do jingle,
permanece a melodia de funk.

0N
Rioob
0¥
restaurante oficial

23. ol

amo muito tudo isso

22,

Primeiramente € feita a apresentacéo dos arcos dourados e em seguida com o fundo branco,
surgem centralizados, os arcos (com brilhos), junto ao logotipo das Olimpiadas “Rio 2016".

Mdusica Novinhos Cheddar - comentéarios de consumidores de verdade
D) Oba Cheddar que eu adoro!

(2) Oba partiu MC

(3) Meu gostoso!

(4) Melhor hamburguer

(5) Te comer! Te Comer!

(6) E de lamber os dedos

(7 Eu me amarro

(8) I loveyou te quero, te amo, te espero

(9) Sonho de Cheddar

(10) O la em casal!

(11) Ah! Vamo nessa!

(12) Oba Cheddar que eu adoro!
(13) Oba partiu MC
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(14)  Meu gostoso!

(15) Vocé é uma delicia

(16) Cheddar mais, meu amor

(17)  Quero dia e noite

(18)  Vocé é delicioso demais

(19)  E melhor que beijo

(20)  E um sonho pra mim!

(21)  Vocé acredita em amor a primeira mordida?
(22)  Iloveyou

(23)  Kkkkk

(OS NOVINHOS, 2016, online)

Essa propaganda tem duracdo de 52" e contempla 23 planos de
imagens em que sdo demonstrados, segundo o anuncio, os “comentarios de
consumidores de verdade”.

Interessa-nos, nesse momento, a abordagem do primeiro plano das
tomadas desta propaganda, tendo em vista que o segundo plano de imagens retoma
0 que ja foi analisado na primeira propaganda da campanha (Novinhos Cheddar). Ja
identificamos, assim, a reiteracdo entre as duas propagandas, sob o contexto da
campanha de apresentacdo aos novos produtos do McDonald’s, que possuem em
comum o ingrediente cheddar.

Primeiramente, temos, na abertura da propaganda, o enunciado
“Comentarios de consumidores de verdade”. Portanto, o McDonald’s busca
demonstrar, por meio dessas escolhas linguisticas, veracidade dos discursos
veiculados, pois 0 anuncio esta baseado nesses comentarios, em consonancia com
0 novo jingle recriado. As postagens dos internautas para a pergunta realizada na
pagina oficial do McDonalds: “se vocé pudesse dizer algo para o Cheddar McMelt, o
gue vocé diria?”, promovem uma personificacdo do sanduiche, com os internautas
ocupando uma posicao de fas do Cheddar McMelt.

No inicio dos comentéarios, h4 a postagem de Danilo Campos: “Oba
Cheddar que eu adoro!!''l”. Com isso, notamos que o0 enunciado em questao
apresenta uma eloquéncia do enunciador, justificada pela repeticdo do ponto de
exclamacéo, conferindo um tom que acompanha a letra e a melodia do jingle em
funk. O termo “Cheddar” surge como nome proprio, grafado com letra inicial
maiuscula. Isso indica que o cheddar do McDonald’s ndo é um ingrediente comum, &

préprio da rede de fast-food, é uma entidade especifica e auténtica.
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Ha, ainda, os emoticons que, assim como nos comentarios posteriores,
reforcam os sentidos das escolhas verbais, tendo em vista que, por meio desse
recurso do meio virtual, € possivel estabelecer comunicacao e expressao.

No caso da tomada cinematografica em questdo, o0s dois
hamburgueres de cheddar e o signo de “curtida” conferem a situacéo de aprovacao
do Cheddar McMelt, estabelecendo uma relacdo de conformidade ao que foi dito
pelas escolhas linguisticas.

Na terceira tomada, o enunciado “Oba #partiuMc” revela sentidos de
aproximacdo intensa com a linguagem da internet, evidenciada pela
hashtagconcebida como escolha linguistica aliada ao “partiuMc”, que expressa o
sentido de estar em diregdo ao McDonald’s. Esse tipo de construgéo estilistica é
muito comum, atualmente, no Facebook. Com isso, torna-se relevante ilustrar o
conceito bakhtiniano de estabilidade relativa do género discursivo, tendo em vista
gue a propaganda se apropria de recursos e escolhas pertencentes a outro género
do discurso (como a rede social, por exemplo).

Em seguida, o comentario de Vivian Salazar, na quarta tomada, indica
fala propria do género feminino. “Meu Gostosoooo!!!”, caracteriza, por meio da
eloquéncia, o alongamento da vogal /o/, e esse tipo de constru¢cdo apresenta uma
variacao linguistica marcada na linguagem feminina. Além disso, hotamos que esse
enunciado estabelece um dialogo com os discursos de apelo sexual, posto que o
termo “gostoso” geralmente € atribuido ao fisico das pessoas. Contudo, nesse
contexto, o gostosoé o Cheddar McMelt.

Esse interdiscurso com a questdo sexual é recorrente na propaganda,
tendo em vista os enunciados materializados, por meio dos comentarios transpostos
para a propaganda. Assim, ha uma associacdo com 0 que geralmente acontece no
género musical funk, em que as escolhas, na maioria das vezes, sdo associadas a
sexo e flertes em geral.

Portanto, existe, na esséncia da campanha, uma relagéao entre o funk e
0 cheddar, tendo em vista que 0 primeiro caracteriza uma parcela da cultura
brasileira, em especial, de grupos sociais do Rio de Janeiro e 0o segundo é uma
influéncia norte-americana, numa tentativa de aproximar o publico a ponto de

reconhecer que o cheddar também é pertencente a cultura brasileira.
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A respeito da tematica sexual na propaganda, justifica-se por alguns
enunciados que constituem a propaganda, como em “Te comer!!! Te comer!!!”, que,
além da ambiguidade conferida ao verbo comer (j& que € possivel fazer as
analogias, tendo em vista a composicdo do jingle em funk), ha uma marca de
oralidade na colocacédo pronominal. O enunciado “Eu me amarro!!!” também esta
associado a essas questdes de apelo sexual. Em “E melhor que beijo”, s&o
estabelecido, também, os interdiscursos com o discurso contido no funk, que
privilegia, nas letras, os habitos sexuais.

Na nona tomada do video, o internauta enuncia “I loveyou te quero, te
amo, te espero”. Esse enunciado retoma o refrdo de uma musica do género musical
sertanejo, intitulada | Love You’, com a letra de Giuliano Matheus e Thiago Matheus
e interpretacdo de Marcos e Belutti. Com isso, verificamos o diadlogo intertextual e,
em consequéncia, os interdiscursos do enunciado em questdo. Portanto, nesse
didlogo instaurado, que na letra da masica, revela sentidos de uma declaracéo
amorosa para alguém em varias linguas, no contexto da propaganda, o amor €&
dirigido ao Cheddar McMelt. Caracterizam-se, assim, o dialogismo que ocorre entre
sujeitos, enunciados e discursos, todos permeados e definidos por uma divergéncia
na relacéo espacio-temporal.

Nessa mesma linha de efeitos de sentido, na décima oitava tomada do
filme publicitario, ha o comentario de Verdnica Franca: “Vocé € um sonho pra
mim!!!”. Esse enunciado estabelece relacdes dialégicas com o segundo verso da
musica Velha Infancia®, presente na letra de Arnaldo Antunes, Carlinhos Brown, Dari
Moraes e Marisa Monte e interpretacdo da banda Tribalistas. Na letra da musica,
temos um eu lirico no processo de confissdo amorosa, por meio de um resgate das
memarias. Sob a 6ética da propaganda, o enunciado, por intermédio do processo de
recriacdo, dirige o0s seus efeitos de sentido para o sanduiche, de forma
romanticamente idealizada, posto que s&o revelados o mundo dos sonhos, da
utopia. Isso conduz as fronteiras discursivas para a valoracdo afetiva dos
consumidores em relacdo ao sanduiche.

A décima tomada materializa “Sonho de Cheddar”. O enunciado em

guestao dialoga com o nome de um bombom tradicional entre os brasileiros: Sonho

" A letra da musica encontra-se no Anexo B.
8 A letra da musica encontra-se no Anexo C.
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de Valsa. Por meio desse dialogo, verificamos as aproximacgfes de efeitos de
sentido relacionados no estabelecimento da equiparacdo entre o bombom e o
Cheddar McMelt, ou seja, o lanche é tdo “famoso” quanto o bombom entre os
brasileiros. Com isso, a todo o0 momento, ha uma reafirmacdo do McDonald’s, com o
discurso do que € melhor, do que esta na moda, é tradicional e atual, além do que é
cultural no Brasil. Sabemos que sdo comentarios de internautas, mas o enunciador €
responsavel pela escolha das postagens que constam na campanha.

Na décima primeira tomada, o enunciado “O |4 em casa” retoma uma
situacao geralmente associada a flertes, no momento de conquista de alguém. Com
isso, na propaganda, o flerte esta para o sanduiche, e o enunciador numa posi¢ao
de desejo de possuir o lanche. E interessante também a fotografia do perfil da rede
social do internauta Rafael de Castro, posto que o seu olhar remete ao processo de
desejo de conquistar alguém. Portanto, ha uma relacdo de conformidade tematica
entre a fotografia e o enunciado, associando, mais uma vez, aspectos verbo-visuais
para a constituicdo do discurso da publicidade.

Nas tomadas 13 e 16, temos, respectivamente, 0s seguintes
comentarios: “Vocé € uma delicia!'!'” e “Vocé € delicioso demais”. Esses enunciados
confirmam o aspecto de personificagdo conferido ao sanduiche de cheddar,
justificados pelo uso do pronome de tratamento “vocé”, evidenciando o Cheddar
McMelt como enunciatario dos comentarios postados. Assim, criam-se as imagens
dos fas e do idolo, concebendo aspectos valorativos ao lanche. Além disso, o
enunciado da décima terceira tomada evidencia, mais uma vez, o apelo sexual do
funk, que geralmente, refere-se a alguém como “delicia”.

Em seguida, a décima quarta tomada do video expde o comentario de
Fernando Cordeiro: “Cheddar mais, meu amor”. Esse enunciado recria outro
enunciado que é comum no contexto brasileiro, quando se da a interpelacdo de
alguém (“Chega mais, meu amor”.). Dessa forma, houve um processo de
aproximagdo fonética entre os termos Chega e Cheddar, conferindo uma nova
perspectiva de enunciacao e, sobretudo, atribuicdo de novos sentidos revelados.

Na tomada seguinte, ha o enunciado “Quero dia e noite” acompanhado
de dois emoticons: um de sol, representando o dia e outro de lua minguante,

representando a noite. Esse enunciado evidencia um discurso hiperbdlico referente
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a vontade do cliente, tendo em vista que o sanduiche € magicamente bom, que pode
ser consumido a qualquer momento do dia, sem um horério pré-determinado (como
refeicdo do almoco ou do jantar, por exemplo). Notamos que a proposta do
McDonald’s é reafirmar e consolidar valores de necessidade de posse, conforme o
gue € postulado pelos padrdes de consumo e consumismo em consonancia com a
forca do capitalismo sobre a grandeza do social.

O comentario de Alice Constantyno, na décima nona tomada, “Vocé
acredita em amor a primeira mordida?”, evidencia um didlogo com outro enunciado,
em que mordida € substituido por vista. Assim, sdo revelados os sentidos de amor
baseado numa rapidez e agilidade de um primeiro olhar. No processo de recriacéo,
entende-se que esse amor pelo lanche foi obtido a partir da primeira mordida no
Cheddar McMelt. Com isso, amplia-se a concepcao de amor que além de ser a
primeira vista, pode acontecer a primeira mordida também. Ressaltamos que,
conforme mencionamos anteriormente, o amor é um termo muito trabalhado pelo
McDonald’s, tendo em vista o contexto do slogan “Amo muito tudo isso.”

Assim, verificamos que o discurso do McDonald’s, sob a perspectiva
das duas campanhas analisadas (Big Mac e Novinhos Cheddar) perpassa tempos e
espacos, influenciado pela concepcdo do americanwayoflife, bem como as
concepgdes de consumismo calcadas no capitalismo, enquanto sistema econdémico-
social vigente desde o surgimento do fast-food, em 1955. Nesta ultima propaganda,
por exemplo, é por meio do termo “cheddar’” que essas questbes sdo efetivadas,
materializadas em enunciados que revelam um processo de tentativa de
aproximacdo da cultura brasileira, representada pelo funk, com o cheddar como
elemento que, sob todas essas construcdes linguisticas, torna-se, sob a otica do

McDonald’s, um ingrediente pertencente aos costumes e tradi¢cdes brasileiros.

6 Consideracdes finais

A partir das discussdes realizadas durante o trabalho e da analise do

discurso propagandistico, concluimos que o género em questdo € constituido de
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recursos verbo-visuais atrelados as intencées do enunciador, revelando, de acordo
com as concepgOes bakhtinianas, as estruturas composicionais, o estilo e a temética
do McDonald’s, e por meio desse discurso, verificamos a identidade da marca e sua
relacdo com os enunciatarios.

A respeito do famoso jingle do Big Mac, concluimos que a propaganda
materializa, em nove segundos, a atemporalidade da musica e do lanche em
questdo, tendo em vista que, de 1987 até a atualidade, a letra da can¢do perpassou
dominios espécio-temporais.

A identidade da marca € revelada, ainda, por todo o trabalho
sinestésico que envolve as propagandas na relagcdo / atitude responsiva com 0s
enunciatérios, agregando, também, os ideais de eficiéncia e rapidez no processo de
montagem dos lanches.

Nessa perspectiva, as propagandas analisadas estabelecem intertextos
e interdiscursos que, aliados as escolhas linguisticas, representam um processo de
imposicdo dos ideais culturais norte-americanos, tendo em vista o imperialismo
norte-americano representado pelo McDonald’s, ao seguir o pensamento e a difusdo
do americanwayoflife. Essa concepc¢ao contempla uma ideologia baseada na criagéo
e estabelecimento de um padrdo universal e singular, nivelando aspectos
socioculturais em todos os lugares do mundo.

Assim, o McDonald’s se aproxima do consumidor brasileiro por meio da
construcdo de associacfes que revelam efeitos de sentido como o estabelecimento
de um jingle, em ritmo de funk carioca, com a letra constituida por comentarios dos
proprios consumidores. Isso constitui o estilo e o dialogo de diferentes géneros, na
formacgéo publicitaria do McDonald’s, tendo em vista o género funk, bem como as
redes sociais, todos associados ao ingrediente cheddar, com a inclusdo de
modificadores como gostoso e delicioso, que conferem um processo de
ressignificacdo do lanche, se comparado ao sentido abordado nas letras de funk,
gue evidenciam a mulher carioca, estabelecendo um didlogo com os discursos de
apelo sexual.

Verificamos e demonstramos a estabilidade relativa dos géneros,

materializada pela constituicdo da campanha Novinhos Cheddar, a qual veicula
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aspectos do género publicitario associados a rede social Facebook, de acordo com
os enunciados postados pelos “fas” do lanche que se mostra personificado.

Dessa forma, o género publicitario se apresenta como meio que
aproxima o enunciador do enunciatario, por meio da persuasao, relacionando o
produto a ser vendido aos aspectos emotivos do consumidor e ao relativizar a
felicidade como sentimento que se efetiva na aquisicao de um lanche, por exemplo,
pois 0 enunciado da logomarca do McDonald’s apresenta o ato de amar, indo além
da relacdo comum do amor, transposta, nesse contexto, para outra realidade,
refletida na e pela linguagem.

A palavra, concebida como signo e materializada sob os diferentes
contextos, reflete o recorte da realidade, por meio de enunciados concretos e vivos
gue, sobre as exigéncias das diversas esferas de atividades humanas, contempla
guestdes de sujeito, tempo e espaco.

Em resposta as questdes abordadas na problematizacdo em
consonancia aos objetivos propostos, esta analise contribui para os estudos de
lingua, linguagem e discurso acerca da otica bakhtiniana, contudo ndo esgotamos
todas as possibilidades de analise linguistica a respeito desse percurso tematico,
posto que a partir da Linguistica, é possivel visualizar o mesmo objeto, de diferentes
formas, sob diferentes oculos.
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ANEXO A

AS NOVINHA TAO SENSACIONAL

As novinha tdo sensacional

Descendo gostosa, prendendo legal
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Subindo gostosa, prendendo legal
Rebola gostosa, prendendo legal

Isso aqui ta gostoso, ta sensacional

Descendo, descendo, descendo, descendo
Descendo gostosa, prendendo legal
Subindo gostosa, prendendo legal

Rebola gostosa, prendendo legal

Isso aqui ta gostoso, ta sensacional.

(Letra e interpretacdo de MC Romantico)

ANEXO B

| LOVE YOU
Vocé é formada e sabe tudo e um pouco mais

E eu s6 toco violdo e ainda moro com meus pais
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Vocé fala espanhol, italiano, inglés e francés

Enquanto eu ainda n&o aprendi o portugués

Olha s6 o que o amor é capaz de fazer

Em varias linguas vou me declarar para vocé
| loveyou, te quiero, te amo, te espero
Please, por favor, mercibeaucoup

Me ame como eu amo tu!

| loveyou, te quiero, te amo, te espero
Please, por favor, mercibeaucoup

Me ame como eu amo tu!

Vocé é formada e sabe tudo e um pouco mais
E eu s0 toco violdo e ainda moro com meus pais
Vocé fala espanhol, italiano, inglés e francés

Enguanto eu ainda n&o aprendi o portugués

Mas olha sé o que o amor é capaz de fazer
Em varias linguas vou me declarar s6 pra vocé
| loveyou, te quiero, te amo, te espero

Please, por favor, mercibeaucoup

Me ame como eu amo tu!

| loveyou, te quiero, te amo, te espero
Please, por favor, merci beau coup

Me ame como eu amo tu!

Me ame como eu amo tu

Me ame como eu amo tu

| loveyou, te quiero, te amo, te espero

Please, por favor, mercibeaucoup
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Me ame como eu amo tu!

| loveyou, te quiero, te amo, te espero
Please, por favor, merci beau coup

Me ame como eu amo tu!

(Letra de Giuliano Matheus e Thiago Matheus e interpretagéo de Marcos e Belultti)

ANEXO C

VELHA INFANCIA

Vocé é assim
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Um sonho pra mim

E quando eu néo te vejo
Eu penso em vocé
Desde o amanhecer
Até quando eu me deito

Eu gosto de vocé

E gosto de ficar com vocé
Meu riso é tao feliz contigo
O meu melhor amigo

E 0 meu amor

E a gente canta

E a gente danca

E a gente ndo se cansa
De ser crianca

A gente brinca

Na nossa velha infancia

Seus olhos, meu claréo

Me guiam dentro da escuridao
Seus pés me abrem o caminho
Eu sigo e nunca me sinto sé

Vocé é assim

Um sonho pra mim
Quero te encher de beijos
Eu penso em vocé

Desde o amanhecer

Até quando eu me deito

Eu gosto de vocé

E gosto de ficar com vocé
Meu riso é tao feliz contigo
O meu melhor amigo

E 0 meu amor

E a gente canta

A gente danca

A gente ndo se cansa
De ser crianca

A gente brinca
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Na nossa velha infancia

Seus olhos, meu clardo

Me guiam dentro da escuridao
Seus pés me abrem o caminho
Eu sigo e nunca me sinto sé

Vocé é assim
Um sonho pra mim
Vocé é assim
Vocé é assim
Um sonho pra mim
Vocé é assim

Vocé é assim

Um sonho pra mim

E quando eu néo te vejo
Penso em vocé

Desde o amanhecer

Até quando eu me deito
Eu gosto de vocé

E gosto de ficar com vocé
Meu riso é tao feliz contigo
O meu melhor amigo

E 0 meu amor

(Letra de Arnaldo Antunes, Carlinhos Brown, Dari Moraes e Marisa Monte e
interpretacédo da banda Tribalistas).

Revista Eletronica de Letras (Online), v.10, n.1, edicao 10, jan-dez 2017 Pagina 61



