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Texto e imagens, em seus entrelagamentos,
guerem garantir a circulagéo, a troca destes
significantes: o corpo, o rosto, a escrita, e
neles ler o recuo dos signos.

Roland Barthes
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RESUMO

Este estudoefetua uma abordagemsemioldgica da visualidade associadao atema
solidaredadeencontrad nas agdes realizadas durantevento McDia Felizorganizad pela
equi pe da | anchA campacha MdDia d-eliaA ende6dddano ambito do
relacionamento da empresa com seus publetsm por finalidade mobilizdos no sentido
de levantar fundogara o combate ao cancer infantojuveBilatualmente coordenada pelo
Instituto Ronald McDonalde allmina em umeventoque ocorre ta@os os anos no ultimo
sdbado do més de agosto. Pexalizéalo, a empresa recorre a uma grande estratégia de
marketing, gerando urimtensoenvolvimento entre seus parceiros e colaboraddtésum
abundante emprego da fotografia e outras formas de registral, 0 que caracteriza uma
convergéncia de linguagens de imagé&nmontante arrecadadoproveniente davrenda de
sanduiche®ig Mag além de produtos promocionaspecialment@estinados a causA.
base metodoldgica € extraida do conceito semiologiconiio, e ha um enfoque de ética
discutido em torno das acGes da empresa no emprego do recurso publedampooducao
de sentidp em particularsobre o poder do arquétipo do palhaco Ronald McDonald,
embai xador da e mem suas uncabl cdnaprotadonisiasda campanha
Analisa-se tanbéma repercussaalcancadaos reflexos para relacionamento comiplicos,

as conclusdes possiveis paraestidos ds linguagens dienagan, os efeitos encontrados
associacdo entrsolidariedade e poder dwréi e o valor semiolégico para 0s propositos a
gue esses fatorese destinamConcluise queo emprego dos recursakls linguagens de
imagemefetivamentanobiliza a popula¢éo visada e potencializa o discurso que a campanha
propde.

Palavras-chave:Linguagens démagem; IdentidaderganizacionalSolidariedadeMito.
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ABSTRACT

This study carryut a semiotic approach of the visuality associated with the solidarity theme
found n the actions taken during the McDia Feliz event, organized by theoNa@s
cafeteria team. ThélcDia Feliz campaign is understood in the field of the company's
relatonship with its public and hdsr its purpose to mobilize them in order to raise funds for

the fight against child and teenagancer. It iscurrentlycoordinate by the Ronald McDonald
Institute and culminates ianevent that took place every year on the &eturdayof August.

To accomplish this, the company uses a great marketing strategy, creating an intense
involvement between its partners and collaborators. There is an abundant usegrfapihy

and other forms of visuaégister which characterizes a convergence of image languages. The
amount rased is proven from the sale of Bigakl sandwiches, and promotional products
specially made for this reason. The methodological basis is dnamm the semiological
concept of myth, and there as ethical approach discussed about the actions of the company
on the job of advertising araboutthe production of meaning, in particuthat ofthe power

of clown archetype Ronald McDonald, Mobald'scompany ambassador in his function as

the protagonist of the campaign. It is also analyzed the repercussion achieved, the reflexes for
the relationship with audiences, the conclusions for the study of image languagdtedise

found in association betwa solidarity and hero power, and the semiological value for the
purposes to which these categories are destined. It is concluded that the use of the resources of
the image language=ffectively mobilizes the target population and enhances the discourse
that the campaign proposes

Keywords: ImagelanguagesOrganizationbidentty; Solidarty; Myth.
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1 INTRODUCAO

A nocgdo demito tem recebido ampla discussammo elemento de
linguagemnos estudosda publicidadege a pertinéncia de colocar énfase nesse aspecto é
sobretudodemostrada pelo fato de sua preseagsumir os mais variados format@s ser
direcionadaaos diferentes tipos depublico. Os considerados produtos culturais de massa
reforcam os anseiosadsociedade corargumentacdo no sentido ddluencia. O notavel
poder do mito esta ha amplitude de adeséo que ajuda a forraadi@aciae dese manifesta
como componente da rotima vida real; ou sejadoinfluéncias incorporadagelo mito ra
publicidade que consolidam e delineianarencas convicgdes, anseios e dpsg tanto na

dimenséo individual como na grupal

Um produto ouum servicopodem estar no centro ke processo, masso
ndoétudo: hanaciéncia do marketing, a certezalquirida por demonstracao, wacessidade
de buscarideias originais e adotarconcepcdes adequadde ponto de vista de estratégia
promocional para chegar até o publico. E o que se pode verificar no caso das campanhas.
dos maisinfluentesinstrumentos desgaraticaé a propaganda de grandes marcas, uma vez
gue € nela quesdo colocadas em &g diversificadas possibilidades para abordar os

consumidores e gerar lucratividaales moldes do sistentapitalista.

O Instituto Ronald McDonald, funda em 1999, cadastra as instituicoes e
hospitais que tratam o cancer infantojuvgrara apoidas e pronover recursos paraeus
projetos e neces géfiteaessa iniciativ®d comiacsBramidehtiicéda com a
filosofia da empresa e que, por esse motprmrizou o combate ao cancer infantojuvenil,
com estimulo ao diagnoésticprecoce, agdo apontada como a que permite a mais alta
possibilidade de curaDo ponto de vista da organizacatatase de criar lagos de

solidariedade e empatia pela causa e assihizae transformacdes sociais.

Com enfoque o funcionamento ak linguagens de imageno presente
trabalho organiza um estudo de caso que nasce a partir da ssgeigtenta: iQue sentidos

sdo produzidos pelos contetdos de urampanha de solidariedddem prol do cancer

A solidariedade, portanto, prevé wmo de ajuda ao préximo sem esperar algo em troca, agir com justica e
igualdade, ndo procurando alcancar beneficio a si mesmo, possuindo empatia pelo sofrimento do outro.
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infantojuvenil apoiada e conduzidpor uma empesa que oferecéast food$ produtos
considerados ndo compativeis com distas de baixa caloril@ como se configurano
relacionamento com os publicasadesa@ara promoer 0 exercicio da generosidade®

analisar a campanhagtaseque as imagens @ depoimentos nela presentes fazem parte de
uma estrutura de linguagem que evolui com o tempo e se torna capaz de gerar envolvimento,
mobilizar uma comunidade e direcionar o foco em finalidades que ultrapassam o lado

organizacional e alcangeos sentimentos humanos.

Dese modo,podese adotar o pressuposto dae o recurso estratégico
empresarial da campanha apresenta beneficios socioecondmicos para a comunidade e para a
empresas envolvidas, como melhoria da imagem corporativa e lealdadeca ihais
beneficios sdo alcancados por empregss se definem comsocialmente responsave3s
conceitos semioldgicos séo trazidnas analises deste trabglipara discutira producéo de
sentido advinda ddinguagem publicitaria da campanha, respedta formulacdo de
mensagense assim compreender 0 grau em que esta iniciativa pode confodmar

efetivamenteengajar um publiceaom vistasa modificar um quadrbumancadverso.

Afirma-se portantq que os signos da publicidadémagens e textos e swa
estratégia de persuas@onseguenestimularo exercicio da solidariedade por meio do uso da
funcado conativa da linguagem, também chamada de apelasiva forma de expressédeaa
atingir o receptor da mensagem, normalmente com os verbos no impezatiestra que ha
retorno emoci onal guando se pratica a gener
bemo e 0A® g eatanm mesmaspluodasicionamente um lado umampresa
tendo como alvo promover a sua imagem e de outro, umcputilja adesao e fidelidade a
marca é contimdamente buscad&, posivel afirmar que esttipo decampanhanodifica
esses pape Pelo fato decarrega conceitose visualidadesque por serem mobilizadores,
capturam sentimentosugna atencao especial para a sociedade as pessoas de dentro e de
fora da empresa e as levaemnsibilizarsecom a realidade que atinge criangas e adolescentes
em todo o BrasilO resultado é uma cwibuicdo que pode amenizar caréncias de recursos na

busca da prevencao e da cdeacancemfantojuvenil

’Fast Food € uma expressdo nonericana que significa comida rapida, utilizados em lanchonetes e
restaurantes que servem lanches e refei¢cdes a pronta entrega, ou que séo preparados rapidamente.
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Os dados foram levantados duradtgumascampanhado McDia Feliz da
empr esa Moobanosgel2®e 2017 na cidade de Londrina/BRobjetivo geral €
analisar, de um ponto de vista dagliagens de imagem, a producéo de sentido gerada pelas

acOes desseampanhaComo objetivos especificogretendese:

- ldentificar os componentesemiolégicosda campanha, os fatores de
impacto neles presenteslevantarevidénciasde éxito ra mobilizagéo de
influéncia narelacéo entre publico e empresa numa situacaengstia e

solidariedade.

- Descrever como sdo empregados 0s recursos publicit@nowistas ariar
lacos de solidariedadefazer frutificarempropostas em prol da coletividade
e ao mesmo tempo, atendmys principios de fortalecimento de imagem
organizacionak constituir uma acao besucedida de relacionamento com

0s publicos.

- Explicar, de um pato de vista de consequénaiagrau em que desafio da
campanhaé vencido econseguecriar umaefetiva compaixdo diante da
realidade do cancenfantojuvenil que atinge criancas e adolescentes em

todo o Brasil.

Com base nos conceitake semiologia déRoland Bartheg19151980)
Penn (2011) prople trés estagios para anatisegmagens. O primeiro é a el do
material. Paraa andlisedeste estudosdo utilizadas as imagens da campanha McDia,Feliz
selecionadasa internet ds eventos ja realizaddsem comdmagens feitas no dia do evento.
Barthes (1985) explica que os signos da publicidade s&o intencioredassim sao
claramente compreendidd2enn (2011) conclui que a intencdo da publicidade é promover a

fama e as vendas.

O segundo estagio é tracar os elementos encontrados na imagem. De acordo
com a autora Penn (201hem a imagem e nem o textevem ser ignorados rsesnivel, pois
esse é oestagio denotativo da analise, ou seja, o sentido literal do materiak Dedg cada

elemento devera ser dissecado em unidades menores.

O terceiro estagio € a analise de niveis de significacdo mais altos. Segundo
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Penn (2011)esse nivel € construido partir do inventario denotatiygpressupondo a cada
elementpper gunt as rel acionadas. AO val or de ca:
das opcdes que estdo presentes umas com as outras, das op¢des potenciais que estdo ausent
bem como através deombinacdo dag s c ol has 0 ( P E NNese etlglolda p .
conotacdo sdo necessarios conhecimentos culii@s issQ a denotacdd a mensagem

literal T € perdidaFundamentaa pelos conceitos dRoland Barthes (1985a andlise sera

feita nas meregens encontradas na campanha McDia Feliz, dentro do recorte de tempo e

espaco aqui delimitados.
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2 QUADRO TEORICO

2.1 LINGUAGEM MITICA

Roland Barthes foi semiologo e tedrico da literatura, e desenvolveu um
estudo s o tontendosmadbandageat@ comoa cultura de massa distorce os fatos
e mascara a realidadsy passo qua sociedade aceita uma versdo despolitizada, perdendo o
poder do senso critico. Dentdm quadro que se forma mito édescritocomo uma parte
constante nas comunicacdes lamas, ao tratar circunstancias histéricdda obra
AMi t ol caytoramesenta numa primeira pauta conjunto de crénicas em qaealisa
em textoscurtos de natureza temética, presenca da linguagem mitica em cenas da vida
cotidiana francesajue haia publicadoentre os anos de 1954 e 1956. Bart(ie380,
portanto,direciona o olhae apercepcaalo leitor ao tratar desses casosmo linguagem

mitica, paracriar umahabilidadede captare compreendesentidos subjacentes

Os seguintes temaaparecem nas crbnicas que constituem os capitulos
descritivosdos mitosas lutas catch (luta livre teatral); a imagem construida palgonaceos
e detergentes; a | magem doscasamentos; ©3 inquedos ma
franceses; a associacao do vinhiodeite na Franca; a imagem do bife com batatas fiétas;
imagem do homem da rua; a presenca de retratos eleitorais fotog@&mtesoutros Na
segundaparte do livro o autor apresentas conceitos do mitmo sistema smioldgico,
significacdo, relacdo do mito e literatu@.mito para elepdo é uma fala qualqudra uma
operagdo que inclui estrutura linguistica consiste na apropriagcdo de um sentido que esta
fora de uma situacdo ou fate passa a fazer parte da logiEssa situacdo ou fat® mito
desenvolve um sistema de comunicag¢do, uma mamsgge altera o sentido, ao tofieduma
expressdo de algo natural. Portanto, o0 mito ndo € um objeto, conceito ouQideitd

constitui entdaima forma, um modo de significacdes, definido pela maneira como € passada

sua mensagem, contendo limittBARTHES, 1980)

O mito é uma fala selecionada pela historéssa fala se tornama
mensagem que pode ser oral, escrita ou representada. Dentroodisgio, implica uma

consciéncia significante, sendpe a linguagem, a fala ou o discurso, sdo todos unidades
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significativas, seja ela verbalu visual.Por outro ladpfia semiologia € uma ciéncia das
formas, visto que estuda as significacOoeependenteeant e de s dBARTHES) t e %d
1980, p 202) E assima fala mitica € formada por uma matéria ja trabalhada, poia uisa
comunicacagor apropriacae situaa mensagemuma relacdo de dependéncia a uma ciéncia

geral extensiva a linguistica.

A abordagem lingistica saussuriangpostula a nogdo de signocomo
resultado da correlac&ntre significantee significado o significante € vazio e o signo é
pleno.O significado éo conceito, o significante é a imagem acustca relacdo entres dois
termos o significante (imagem) e o significado (concertegultano signo entidade concreta.
Assim, na semiologjajue se inspira nesses principiogsquema tridimensional darfica €
constante, e nd®@ dos conteldose funciona com o campo limitado, tendo apenas a

linguagem e sé conhece uma operacao da leitura ou do decifra(B&RI.HES, 1980)

No mito, encontrase o esquema tridimensional: significante, significado e
signo. Jao sistema semiolégico segundo, o signo € a totalidade associativa de um conceito e
de uma imagemno primeiro sistema, transforrs@ num simples significado no segundo.
Para Bathes, no mito exista dois sistemas semiolégicasm sedesloca em relacdo ao outro:
um sistema linguistico, a lingua, que o autor chama de linguag@to, é a linguagem que o
mito utiliza para construir seu sistema; e o mditlhamalo de metalinguagem ogpquehauma

segunda lingua que fala da prime{(BARTHES, 1980)

Dentro desse conceito, Barthes ressalta que o semibélogo deve tratar da
mesma forma a escrita e a imagem. Dsweonsiderar que ambas sdo signos e chegam ao
limiar do mito porsedotarem danesma funcdo do significante, linguagebjeto. Logo, no
mito, o significante pode ser entendido por dois pontos de vista: como termo final do sistema
linguistico ou como termo inicial do sistema miti€.autorapontaque o plano da lingua
chamao significante de sentido, o plano do mito chamade forma, e o significante
permaneceéntitulado de conceito. Por fim, o autapresenta terceiro termo do mitasigno,
des gni fi ca- »es, osndogtermedetvanter@ea umh dupla fungdo: designa e
notici a, faz compreender €08 mp»eo. ( BARTHES,

De acordo com Barthes, o significante do mitonestrade forma ambigua:

€ simultaneamente sentido e forma, pleno de um lado e vazio de outreseRkr que o
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sentido do mito tem valor proprio, tornando o sentido completo, dentro de um saber, um
passado, uma memoérid forma ndo suprime o sentido, apenas empokvecastao,
conservando a sua disposic8BARTHES, 1980) O sentidopropicia a forma como uma
reserva prolongada de histéria incorgpb@a no mi t o. B aa dorfteste € uemp o n t
elemento constituintelo mito: se pretendo decifrar mitos,necessario queogsa nomear

C 0 nc e (BARTHES, 1980, [212). Deste modo, considesea que 0 conceito €
determinado, sua forca articula o mito, um significado pode ter varios significantes: € o caso

do conceito mito.

Do ponto de vista da significagdo segundo o autor; dmi-t
tem a funcdo de deformar e ndo fazer desaparé€deservase que a deformacdo é
consideradaelo fato deo mito ser desenvolvaldno sentido linguistico. Dentre outros casos,
como no mito oral, essa extensdo é linear, no mito visual ela € multidimensional. O mito
possui duas faces: uma plena, que é o sentido, e uma vazia, que € a fontzito deforma

a face plenad BARTHES, 1980)

O mito € um sistema duplo, sendo constitufsklo ponto final de um
sentido, reproduz a fisica do alibi. Barthressaltaque o mito € um valor, e ndo possui
verdade como sanc¢dmasta que o seu significante tenha duas fapega sempre dispor de um
outro | ado, sendo (u e apesentara fotmaa formaeexistespara s e
di st anci aO mio é siranfdlai ddlibedada pela sua finalidadeito mais do que
pela sua literalidade, e possui um carater imperativo e interpekdge de um conceito

historico.(BARTHES, 1980)

A significagdo mitica nase torna completamente arbitraria, estd sempre
sendo motivadacom issQé necesséatia propria duplicidade do mit® mito conduz um jogo
entre a analogia do sentido e da forma. Para Bafthe® 8 0, @ mito 8 an® sisteman
ideografico puro no qual as formas sdo ainda motvadgp el o concei t.® que
autor propde trés tipos de leitura semiolégica do mito. A prinfetaliza o significante
vazig, o conceito preenche a forma do mito, sem ambiguidadigndicacdo o torna a ser
literal. A segundaisafocalizar o significante pleno, assiulistinguir plenamente o sentido da
forma, 6a deforma-«o que um provoca no outr

apontao significante do mito, dandtwtalidade inextrincavel de sentido e forma, sendo a
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significacdo ambiguaDesta formaocorre uma leitura selo a dindmica propria do mito.
(BARTHES, 1980)

ExplicaB a r t h eas dugsupameifias focalizacbes sdo de ordemasstat
analitica, destroem o mig a primeira € cinica, a segunda desmistificadora, a terceira é
dindmicae consome o mito. E afirméo mito ndo é uma mentirameuma confissdo, é uma
i nf | .eAo«torar da mesma maneira imperfectivel e indiscutivel, ndo € possivel
acrescentar e nertirar nada, nem mesmo diante do tempo. Portanto, o mito € lido
inocentemente, quando ndo € perceptivo na leitura como um sistema semiolégico, mas sim
um sistema indutivoAo percebeisea equivaléncialé-se um processo causall seja, todo

sistema semidhico é um sistema de valoréBARTHES, 1980)

Ao falar sobre a funcdo do mito, o aut@pecifica quesua funcéo é de
transformar um sentido em forma. Const#aipela lingua, que oferece fraca resisténcia ao
mito, sendo ele desenvolvido a partir de quat sentido ou até a partir da prépria privacao
do sentido. Barthes comenta que o mito nunca estd no grau zero da suaQimgitia.
transforma sua intencdo histdrica em natureza, sua contingéncia em ete(BARIEHES,

1980)

Ao mergulhar na linguagenotogréafica o autoraprofunda dois conceitpe
studiume opunctumpaa direcionao olhar semiético sobre a imagefBARTHES, 1984)0O
termo studium vem do verbo studage um estudo do mundo, tudo aquilo que n&o tem
pungéncia. Bartts explica que o studium é a fotografjae informa e comunica com o
espectador, e torna a fotografia um objeto que representa e transmite o saber e a cultura. O
termo punctum vem do verbo latino pungere, picar, furar e perfurar, ou seja, aquilo que é

pungente,quecorta e fere(BARTHES, 1984)

Segundo Barthes, muitas vezes o punctum € um detalhe ou uma forca de
expans«o, o punct uAssingaedeixa seclado sueanhomlcou sea ko o
gosto.Para o autqro ob®rvador ndo é capaz de captugsunctum na imagem, pois ele
mostrano campo cedo da imageim Co mo espectador , eu s - me i
por O0senti ment o&la nd® oomgura guesdo @m temd), imasdc@mo uma
ferida: vejo, sinto, portanto, noto, olho e pendBARTHES, 1984, p.42). Assim, as fotos

designadas de um studium séo lidas rapidamente, e a leitura do punctum € ao mesmo tempo
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curta e ativa.

Desde seu livro Mitologias, Barthes comenta que o mito impde
involuntariamente uma carga de mensageepositadas pelo fotografo em suas imagens, ou
seja, essas imagens ofame;ao seu espectadar significado no lugar do significantsto é,

a interligacdo do mito ao studium se faz espontaneamente.
Reconhecer o studium é fatalmente encontrar as esndo fotografo,
entrar em harmonia com elas, aprtas, desaprowas, mas sempre
compreendéas, discutias em mim mesmo (...) iSS0 ocorre um pouco como
se eu tivesse de ler na Fotografia os mitos dos Fotografos, fraternizando com
eles, sem acreditanteiramente neles. Esses mitos visam evidentemente (é

para isso que servem 0 mito) a rechacia Fotografia e a sociedade
(BARTHES, 1984p.48)

Essadisseninada classificacdondo fecha as imagens exclusivamente em
uma unica casa, sendo possivel eneords dois numa mesma fottabe aos olhosgerga
los, Aicertos detal hes poderiam me Oferirod. S«
colocados | 8 intencional mente pe€hto stuflint - gr ¢

guanto punctum saetalhe ocasionads na fotografiaé o que os diferencia

Outra obra deRoland Barthes ® | i vr o AEl ement qqee da
retomaateoria do signpabordando a Linguistica EstrutublLingua e Fala; Il. Significado e
Significante; Ill. Sintagma e Sistema; IV. Denotacdo e Conotag@rthes aponta que a
Semiologiatem comopropi t o fAqual quer sistema de sign
sejam quais foram seus limites: imageos, gestos, 0s sons melodicos, 0s objetos e os
complexos dessas substancias que se encontram nos ritos, protocolos ou espetaculos, se na
constituem O0linguagens?d, s « 0 0. (BARTHES, 18v4,n 0 s ,
p.11).Acrescenta o autor gu@ semiologia € uma parte da linguistica, mais precisamente, a
parte que se encarregaria das grandes unidades significantes do dli$B&RI HES,1971,

p. 13).

Barthes inicia o estudo desses conceitopor intermédio da ciéncia
Linguistica a lingua entéoaiz parte desse sistema de valorescommoa i nst i t ui - «o0
individuo ndo pode, sozinho, nem eldanem modificdad BARTHES, 1971p.18) ela é
parte social da linguagem. A lingua é um sistema de valores, estumaa instituicdo social,

pois sobevive as modificacdes atuais. O autor aponta a fala como parte essencial e individual,
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prop»e que fAcada signo se torna um el ement

sem fala e ndo ha fala fora da lingUARTHES,1971,p.19)

Barthescoloca a lingua como uma marca individual, sendo ela uma norma
superior dos indilduos Ea | 2 ngua f@fo produt o(BARTHES, 1975t r um
p.19), colocando o processo da fala como uma verdadeira dia@igiguer fala inserida no
processo deomunicacgdo, ja é considerada lingBaussure revela dois conceitogrimeiro
® o idioleto fAa | inguagem e BARUHES,11871,428) ada
Logo, a linguagem é o principal imede socializa¢goassim, estaddece o idioletocomoa

linguagem de uma determinada comunida®t®,que reproduzem os mesmenunciados

linguisticos.
A | 2ngua ® elaborada, n«o pela @fmas
decisdo. Neste sentido, peske dizer que, na maioria das linguas
semiol gi cas, 0O signo ® ver dadseidizea ment e

mais amplamente, que as elaboracdes do grupo de decisdo, isto é, as logo
técnicas, sdo, elas proprias, apenas os termos de uma funcdo sempre mais
geral ou seja, 0 imaginario coletivo daoéa: a inovacao individual é assim
transcendida por uma determinacdo socioldgica, e estas determinacdes
sociologica, por sua vez, remetem a um sentido final, de natureza
antropoldgica. (BARTHESL971,p.33 e 34)

Ao dar sequicia a este estio doselementosBarthesrecuperans conceitos
de significado e significante, nos termos de sSate, os componts do signd Para
Saussurgo signo se impodiante de um significante e um significado, ou sdgasa unido se
forma o signo. Com isso, a partla teoria saussiana, 0 autorcoloca o signo lingistico
como unidade significativas que formam indtamente um sentidon O pl ano d
significantes costitui 0 plano de expressao e o dos significados o plano de conteudo. (...)
cada plano comporta, doiss at a: a f or ma e al9&lpHB3.$eddoai ao.
forma espeificada como coerente pela linguistica, e a substancia como fendmenos

linguisticos, que necessitam de premissas extralingsptca serem compreendidos.

Barthesobserva quena formulagéo da fungéo do signo para a sociedade, o
signo pode ser refuncionalizado assim que estiver castitu N A-sigha tem Rogs

provavelmenteum vala antropoldgico, ja que € a propria unidade em que se estabelecem as

50 que exprimiu muito cl ar ame ndaisaqug alén da espégie isgeridapelos: A L
senti mentos, faz vir ao pensamento, por si mes ma, (|
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rel a-»es entre o] t ®BARITHES, 1@71, pod5). skiagrescefeti c an't
Asignificante e significado s« ®ARTHESdIA7l,um p
p.51). Diante diso, a significacdoé formada por processos, tais sdo eles que unem o

significante e o significado, fatores pelo produto signo.

Na terceira parte do livroBarthesfala das sintagmas e dos sistem#&sn

primeiro plango autor coloca os sintagmas como wuombinagéo de signos, e sua atividade
analitica é o recorteno segundo planao sintagmaé o das associacdes, e sua atividade
anal 2tica ® a classifica-«o. AO planoaasso.
lingua como sistema, enquantsd nt agma est 8 maBARTHRS, 19¥lpmo d a
63 e 64).Assim, o sintagma é muito proximofala, e a frase fala € definida como um
sintagma.

O sintagma sob sua forma de fala, apresesrga como um o6t exto

como assinalar, nesse texto sém, as unidades significantes, istp @s

limites dos signos.A prova de comutacdo consiste em introduzir

artificialmente uma mudanca no plano da expressao (significantes) e em

observar se essa mudanca acarreta uma modificacdo correlativa no plano do
conteudo (significados)BARTHES, 1971p.69)

Barthes comenta que o sentido dos sistemas de sigmasiona a
neutralizacdo no nivel de linguagerfi h § neutraliza-«o guando
estabelecem sob a sancdo de um sé significado ou reciprdeafp®is poderd haver
neutral i za- »e sBARTeIESs 197 p.88Y. Nesta abraextd, a ne(tralizacao traz
a pressado do sintagma sobre o sistema, assim, os codigos deixam os sistemas fortes, e 0s

sintagmas pobre, e a imagem torremagmas e cesitidos ambiguos.

Na ultima parte o auor fala de denotacdo e€onotacdopara ele a semiotica
conotativatraz, como primeiro sistema plano de denotacéo e o segundo sistema o plano de
conotacao, sendo ele formado por um sistema de signifidd¢@de. nifscantgs de conotacao,
gue chamaremos conotadores, sdo constituidos por signos (significantes e significados
reuni dos) do BARTHESNA71p96)Derttradesse méefodo, a conotacdo €

compreendida pelos seus significantes, significaglessg@rocesso € o que 0s une
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2.2 DIRETRIZES DA PUBLIC IDADE E PROPAGANDA

Para iniciar a caracterizacdo destanifestacdo denguagem, é necessario
diferencar o conceito de Publicidade e Propaga@i®icionarioAurélio define publicidade
e propagadaomo:
1. Calcado no franc?®s, fi p ufipdblicai & ®0 :
publicidade dum escéndalo. 2. Carater do que é feito em publico: a
publicidade dos debates judiciais. 3. A arte de exercer uma acao psicologica
sobre o publico para fins comercia@ politicos; propaganda. Para
propagandadiz: do latim propaganda, do gertndio de propagare, coisas que

devem ser propagadas. Propagacdo de principios, ideias, conhecimentos ou
teorias. Sociedade vulgarizadora de certas doutrinas.

Com essas definicdggodem-sedistinguir alguns elementos principais para
diferencia e identificar os dois termos. Publicidade: Capacidade Informativa; Forga
Persuasiva e Carater Comercial. Propaganda: Capacidade informativa; Forca Persuasiva e
Caréter Ideologicd?ara Rabag; , Pu bl gualgudrdodra deRlivdigacao de produtos ou
servigos, através de anuncios geralmente pagos e veiculados sob a responsabilidade de um
anunciante identificado, com objetivos de |
proseguindpMalangaac oncei t ua como: Afconjunto de t ®c
de promover o lucro de uma atividade comercial conquistando, aumentando e mantendo
clienteso ( MAL ANGA publiti®¢ade9semprp .existildesde quando a

sociedadgassou @roduziralguma forma ddoem de consumo.

Diante do advento da era industrial, a publicidade apresentou modificacdes
por motivos de maior concentragcdo econdmica e a produ¢cdo em massa, dando énfase ao
aumento do consumo. Com isso, as técnmadicitarias passama ser aperfeicoadas, e
tornaramse mais persuasisadeixando de lado o seu sentido inicial que era basicamente
informativo. Cobra (1991, p. 48)afimaque fia publicidade se pr.
comportamento dos individuos comosommi dores e 0S motivos qu

Por sua vez, propaganda:

4 Da lingua latingublicus

Sant 6Anna escl ar goeagare Ut signifioa aepradozir poarmeio rde mergulbia seja,

enterrar, o rebento de uma planta ao .sBlmpagare por sua vez, deriva dgangere que quer dizer enterrar,

mer gul har , pl antar. Seria ent«o a propaga-«o0o de dol
( SANTOANNA, 1998, p. 76).
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Atua como proxy para a diferenciacéo de produtos, para as caracteristicas de
produto e de mercado que permitem as despesas elevadas de propaganda
diferenciar efetivamente os prodstde uma empresa de seus competidores.

A suposicdo € de que a propaganda, por criar lealdade a marca ou
simplesmente inércia, estabiliza a participacdo de mercados e impede a
entrada de novos competidores. (COBRA, 1991, 15)4

O Institwto de Analise daPropaganda define Propagand:;
expressdo de opinido ou acao por parte de individuo ou grupos, deliberadamente destinada a
influenciar opinides ou acBes de outros individuos ou grupos relativamente a fins
predet er @hilda(a% 7 g. A01lpfrma ia pr o p a g-aemdsasimbols patia a
chegar a seu fim: a manipulacdo das atitudes colgiilZ@sacordo coniasswell(1979) a

propaganda & direcao de atitudes coletivas pela mamigéib dos simbolos significantes.

Desta forma, podse caracterizar a propaganda com uma propagacdo de
ideias, crencas, principios e doutrinas. O uso dessas representacdes produz reacdes coletiva:
na sociedadeao enfatizara a@o da propaganda, o processo de informacédo da propaganda
abrange para o processe gersuasdo, disseminando ideias através de variados canais de
comunicacao. Segundo os autores citados, é possivefdeer propaganda € um modelo de

controle do fluxo de informacao e manipulacao.

Embora tenham objetivos diferentespublicidade e arppagandaexpdem
pontos comun<omo as técnicas e osigalos que sao utilizados. Portanto, a propaganda nao
pode ser definida como uma atividade influenciadora, vistelzué a difusdo de ideias, mas
sem finalidade comercial. J& a publicidade, é deina c omo fAarte de des|
desejo de compra,levando © a- «00 ( MAL ANGWQq objatidot@mercigd,a 10)

publicidade é persuasiva e levacéo, atingindo seu principal objetivastimular vendas.

Ao descrever sobre publicidade ea propagandando se podedeixar de
lado o marketing, em razéo de que, nos dias de hoje ele faz parte deste conceito ao atuar todos

em um s6 nicho. O marketing é segundo Kotler:

Marketing é a analise, a planificacdo, a execucdo e o e®mteoprogramas
destinados a produzir intercAmbios convenientes com determinado publico,
afim de obter lucros pessoais comuns. Depende consideravelmente da
adaptacéo e coordenacdo do produto, preco, promocao e distribuicdo, para
conseguir uma reacao efetif](OTLER, 1972, p. 32)

6 O Instituto de Analise da Propaganda é uma sociedade-aroggcana dedicada ao estudos dnétodos
utilizados pelos propagandistas para influenciar a opiniao publica.
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Logo, a propaganda faz o publico sonhar com uma vida e dias melBores
efeito da propaganda € a busca pela felicidadpublicidade provoca o desejo em seu
publico. Nessas entrelinhas sdo trabalhadas as ferramentas de marké&timgalpEando o
efeito da publicidad&sant 6 Anna di z:

E o conceito de marketing, que € o conjunto de atividades que s&o exercidas
para criar e levar a mercadoria do produtor ao consumidor final. E a
atividade total de comerciar. Estuda as tendéncias deadwr as
preferencias do consumidor e a distribuicdo do produto. Marketing é algo

que vem antes da mercadoria e vai além da mercaqoSaA NT 6 ANNA,
1998, p. 17)

Portanto, o marketing tem o papel fundamental para pesquisar as tendéncias,
verificar os gostgsdeseps e opinides dos consumidoreasntabe ao marketing analisar o
mercado consumidor e entrelacar a relacéo entre o consumidor e o p@harketing tem

seu foco diretamente no consumidor final.

2.3 PUBLICIDADE N OS DIAS DE HOJE

A publicidade é mais que um instrumento de vendas e de apologia ao
consumo. Sua mensagem emociona e comove. A empatia € necessaria para uma sociedade
mais humana, e assim, manter as comunidades mais unidas. Mesmo diante do cotidiano
individualista em que @ociedade contemporane&e, podese perceber uma transicao
ocorrendo na coletividade, a qual vem se tornando cada vez mais gentil. Nesse contexto,
buscase perceber essas mudancas e transformacdes, visando a uma sociedade mais solidaria

em prol do benestar coletivo.

Para Barthe$1985) toda publicidade € uma mensagentoda mensagem
engloba um plano de expressdo e conteudo, ou seja, significante e signicaabor
acrescentague toda mensagem publicitaiem um efeito, umdonte de emissdo, uma
recepcace o canal de transmiss@arase examinaessa linguagem, € necessario abandonar

qualquer observacao sobre o objeto analisado.

Lembra aindaBarthes (1985, p. 166yue,em uma Unica frase publicitaria

constittemse duas mensagena primeira € formadap el a i d e umo ¢comjunt® o O
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suficiente de significado e significanes egunda ® a&pdssuobdbtam«dsdig
anico e é sempre o0 mesmo, em todas as agens publicitaria@ ughto mais a mensagem
publicitaria coniver duplicidade em seus sigiw&dos, mais ela estara ligadaanotacdo da
mensagem estabelecida.autorressaltaainda,que a primeira mensagem exerce a funcao de
naturalizar a segunda, ou seja, esconder a finalidade da mensagem pubdjogamieender o
produto anunciado.dPa analisar a eficacia da mensagem publicjtese-sefi di zer que
boa mensagem publicitaria € aquela que casglem sj a retdrica mais rica atinge com
pr e c iBARTHIES, 1985p. 168).Cornu(1990, p. 11)assim expessa a questao
A publicidade é um sinal de civilizagdo superior, a um tempo produto e
reflexo da nossa sociedade. (...) podemos ler nas imagens uma descrigdo
implicita das mentalidade A publicidade traz mensagens conscientes e

inconscientes, (...) € de se expressam as tendéncias profundas de uma
época, agngustiasos mitos e a sensibilidade modernos.

A autora logoa seguiraf i r ma, fa publicidade s
homogenei za-«0 e integra-«o socialo (CORNU
deixou evi@nciar o centro do consunm® com isso, as campanhas empresariais a favor de

causas sociais estado repercurtipdsitivamente ao contribuir no despertar humanista.

Uma breve apreciacdo sobre a funcédo conativa da linguamggtamente
enriguece estudos no campo da publicidade. Esta € a funcdo que esta orientada para o
destinatario da mensagem, e é também chamadapde | at i v a, Anuma a- «o
de se fazer notar pelo destinatario, seja através de uma ordem, exortagdo, chamamento ou
i nhvoca- «o0, sauda-«0 ou s¥plicao (CHALHUB, :
de persuasao e argumentacdo que caizame 0 remetente da mensagem. As mensagens da
|l i nguagem da propaganda possuem fino seu at
fun-«o po®tica, visando sensibilizar o p%b
2002, p.23).

A publicidade tend a inflenciar por persuasa@o apelarcom o poder de
saducdoque explica a tendéncea um consuma@s vezes tornado irracional desenfreado,
conforme ressaltado e reiterado por anaksesc i o | A publicidade.utilifa de estruturas
arquetipicasnconscientes em favor do consumo ao criar suas mensagens que levam o sujeito

da pésmodernidade a buscara aquisicdo de bens materjaissaisfacdo de suas frustracfes
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emaionais e de seus desejos inconscierfd®\RCOVITCH, 2005, p. 77)

Martins (2006) analisa 0os conceitos de que a imagem € um fato que
influencia de maneira extrema decisdo na hora da compra; é por ela que a sensibilidade do
consumi dor ® atingida, Aguando a compra r
emocionalmente suassg i r a- » e s por mei o da oi antaygee m dc
consumidor prioriza o lado emocional da marca, significantiferencial, originando a
ess’ncia do produto com fa emoe wuiizandouesse e X i ¢

aspectpas marcas cayuistam seus consumidores tornando fortes no mercado.

A propagandaacrescenta o autor,qéle define as caraxisticas subjetivas
da marca, onde estdo as maiores possibilidades de agregar valor ao negécio. O marketing
convencional busca descobrir a peaamade do consumidor. Porém independeetge
dele, o foco deve estar Wado para o produto e para gaias sentimentos sejadespertedos
nas pessoas. Assim, é necessario produzir um contexto dram&gciolanno produto, ao
transformdlo em virtudes lucrativagyMARTINS, 2006) Cantudo, 0 drama caracterizado
como forte, € o que eleva o e#pi humano, ou seja, ele &bpossibilidades de envolvse
com o publico e idealizar a realizagdo emocional. Os personagens podem ser utilizados pelas
marcas para intensificar suas emoc¢des naturais, e assim, agregar valor ao produto e promover
0 nome da marca. A imagem pargociedde determina um conteld de inspiracao sornar

se melhor(MARTINS, 2006)

Para a publicidade atingir publico a que se destin@ comportamento do
consumidor é levado em consideragao pelas gramdess. Giglio (2004, p. 10)apresenta
alguns pressuptss sobre este comportametirmando que o ser humandil) é positivo
quando seu comportamento é raciorg)l;é emotivo, movido por afetos conscientes e
inconscientes3) é social, movido pela regras do grugpg dialético, movido por oposigoes;

5) € complexo, movido por determinacdes e indeterminacdes de varios ontusses
pressupostosdo amplamenteutilizados nas abordagens do marketipgrém sempre com
atencaao aspectgrupal, pois kes refletem diretamente no consumaividual.
Ja saimosda sociedade de consumo que rematideia de consumo de
massa. Estamos chegados a era em que o individuo fundamenta a unidade de

referénciado social; inclusive quando se trata de constatar a presialdos
diversos grupamentos, familias ou turmas pelas quais o coletivo se vé agora
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composto, ndo mais em corpo social unificado, mas como pacotes de
individuos colados juntos temporariamente por um principio de identidades
revogaveis orquestrado pela aéo adesiva, mas indefinidamente
reposcionavel, das marcas. (QUESSADA, 2003, p. 17)

O marketing tem como principal pressuposto a emocdo do consumidor,
embor, no mercadpo ato da comprasejarealizado em plena consciéncia, por razéo légica.
A emocaoceveriualmente chega antesreeste casdaz com quealepois do consumentrea
razao para justificar o ato. Sendo assim, o marketing relaci@gadosasem desristificar
essas formas de abordaggmor sua capacidade de tornar presetgssmsmais amplos de

interesse social

As técnicas tanto do marketing como da publicidade, sdo agora aplicadas
para estimular a consciéncia soc@all seja, as mensagens transmitidas viagréticas de
novos habibs e atitudesLogo, a publicidade a favor das causas sociais deve ser entendida
como um estratégia de marketi@marketing sociaé definido poiKotler e Zaltman (1971,
p3)como Acria-«o, i mpl ement a- «@ciaea acedtaotdaso | e ¢
ideias sociais e envolvendo consideracdes relativas ao planejamento do produto, preco,
comunicacio, distiuicio e pesquisa de marketig tambénmuma forma @ as instituicbes

conduziemvarias ac¢des ao longo do tempo, de forma continua.

Na pesgisa deste trabalhanarketing relacionado a caus@dRC) é a
associacdo da empresa ou de uma marca coaquestdo ou causa social relevante, com
beneficio para ambas e para a socied&deima relacdo ou parceria com determinada
instituicdo de carater social, visandgpromog¢éo de uma marca, produto ou servigo, para
ajudar a caus® MRC estad em evolucdo coaste, pois a empresao aderir uma campanha
de carater social, traz o consumidor para aproveitar essa dupla recompensa, comprar um

produto e contribuicomuma causa.

Credidio (2003) comenta qu® resultadada acdade uma empresaquando
associdaa uma qustao social, sempre sera positiedpdosos envolvidogganham. De um
lado a empresa incrementando suas vendas e a sua visibilidade no ambito da sociedade, e as
entidades ao divulgar suas causaseatrsimpatizantes e voluntarid®ercebese hoje que as

empresas constroem uma imagem credivel e socialmente correta. (CRERODSD,

O ambiente empresarial éstdando énfase a respmsabilidade social,
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atuando como estratégia de valorizagdo de produtos e servicos e estratégias sociais de
desenvolvimento da comunidade. Assim, transmitem uma imagem ética e mioralde
futuramente colhebeneficiosde tais praticas. (MELO E FROES, 2001). A sociedade é
beneficiada. Respsabilidade social, 0 marketing relacionado a causas esta em evolucao,
seja, a publicidade tem uma acdo e um dominio dentro da sociedade, utilizando de politicas e
praticasde compromisso das instituicGdisetamente com o publico que se relacionam e com

a sociedade.

24  MCDIA FELIZ NO MARKETING RELACIONAD O A CAUSAS (MRC)

O Marketing Relacionado a Causas (MRC) busca coordenar, por meio de
ferramentagroprias objetivos empresariais com objetivos sociais. Pereira e Cabral (2011)
identificaram o conjunto de fatores de sucesso que influenciam campanhas de MRC a partir
do estudade caso em trés organizacOes de setores distintos,ati@ntes e representativas
dessa técnica. Os pesquisadores partiram da andlise qualitativa de contetdo de casos multiplos
com base nos modelos desenvolvidos por Adkins (1999 apud PEREIRA; CABRAI),e£011
Pringle e Thompson (20 apud PEREIRA; CABRAL, 2011).

Para o sucesso das campanhas de MRC em alcancar seus obijetivos,
verificourse que sdo relevantes a sua ampla divulgacédo, acéilid® mix de marketing, a
sinergia entre a causa adotada e o negfeiempresa, a duracdo de longo prazo, bem como a
alta reputacdo de responsabilidade spdradependentemente de campanhas (PEREIRA,

CABRAL, 2011).

As campanhas de MRC buscam gerar beneficio social a partir do
desenvolvimento econémico das organizac&esretanto, uma série de questionamentos de
ordem ética e moral se levantam, uma vez que o0 aspecto altruistico se revela condicionado ao
comeércio de produtos e/ou servi¢os, podendo os valores) serrompidos nesse processo.
Diante dessas fragilidades, gwogramas de MRCbemsucedidossao planejados e
organizados num extenso processo que parte da definicdo da causa, segue pela atuacao de
longo prazo e com transparénc@e a mensuracao e divulgacdo dos resultados (PEREIRA,;

CABRAL, 2011).
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O estudo de Peira e Cabral (2011) analisou ampanha de MRG
Campanha contra o cancer infaetijuveniln Mc Di a Fel i z6 do | niset it ut
se baseou no pressuposto de que a organizacao vinculada aos referidos institutos, referéncias
nacionais em MRC,tiliza os fatores de sucesso na execucéo de suas respectivas campanhas.
Os pesquisadores efetuaram uma analise de contetilitando informacdes obtidas em
entrevistas estruturadas a partir de um roteiro e em documentos cedidos pelos representantes

da oganizagéo.

Uma vez que a participacado do consumidor é mandatéria nesse tipo de acao,
a area de Marketing deve trabalhar em conjunto para garantir a consisténcia das mensagens €
val ores que se deseja comuniseaqueasciMaphasdeso d
MRC estdo alinhadas a uma estratégia global, de maneira que os esforcos de marketing
recebem suporte massivo da organizacdo. Como parte de uma abrangente estratégia de
comunicacado, ao longo dos ancsouse a figura do Padrinho Nacional tHcDia Feliz,
aliando a credibilidade construida pela campanha com a imagem e confian¢a transmitidas

pelo sujeito escolhido para desempenhar tal funcdo (PEREIRA; CABRAL, 2011).

Em geral os consumidores se mostram cada vez mais céticos com relagdo a
funcado social declarada e a efetivamente executada pelas empresas. Nesse sentido, o
Mc Donal dés c¢ ont,amango datodd @ aneumas initiatives de combate ao
cancerinfantojuvenil o que reforca o discurso de responsabilidade social do McDae-el
promove maior engajamento e participagdo durante a campanha de MRC (PEREIRA;

CABRAL, 2011).

Antes de se desenvolver qualquer programa de MRC, -s#eveer
plenamente identificadas as razGes motivadoras para a organizacao,(@pmejorcar a
imagem daempresa, da causa, da entidade vinculada, do produto ou servico associado; (b)
aumentar as vendas ou margem de lucro; (c) desenvolver relacionamentos e fidelidade entre
os diversos publicos internos e externos a organizacdo; (d) ampliar o conhecimento ou
associar atributos & marca. Ainda que a campanha McDia Feliz esteja integrada aos objetivos
de longo prazo associel ao negdcio, verificae que ndo se atribon objetivos
guantitativamente mensuraveis para seu desenvolvimento (PEREIRA; CABRAL, 2811).

objetivos do McDonal dés com a campanha de M
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Despertar a atencdo de toda a sociedade e seidibifpara uma realidade
gque atingecriancase adolescentes em todo o Bragillontribuir para o
aumento doindice de cura docancerinfantguvenil, Captar recursos e
concentraresforcospara arealizacdode projetosprioritarios e de grande
beneficiosocial emnivel local, regional e naciona{fPEREIRA; CABRAL,
2011)

A escolha da causa reflete a capacidade de diferenciacdo da empresa, pois é
possivel que muitas outras organizacdes se dediquem as mesmas causas considerada:
relevantes para uma determinada comuni dade
replicar uma causa internacionalmente estabelecida, a concentracdo de esfor¢cos enecursos
uma Unica causgermite robustecer a associacdo positiva da imagem da empresa a causa

(PEREIRA; CABRAL, 2011)

O McDonal dés optou, a partir da sua
MRC, desenvolver as suas atividades com uma instituicdo orgaripatiaseus proprios
recursos para promover os esforcos beneficentes. Sendo a propria organizacdo detentora do
conhecimento e vibilidade para conceber tais acdes, gasddampulso e sinergia para

realizalas segundo os objetivos corporativos (PEREIRA; CABR2011).

De car 8ter per manent e, 0] MR C do
comprometimento a causa e fortalece a imagem e reputacdo da organizacéo, consolidando ao
longo do tempo a credibilidade e confianca da comunidade no compromisso social proposto
pela empresa (PEREIRA; CABRAL, 2011De maneira aparentemente contraditéria, a
propaganda e as motivacbes da empresa, que sdo as bases para 0 conhecimento e :
participagdo do publicalvo das campanhas, constitusenna maior fonte de ceticismo e
descrédito de consumidores. Para minimizar esse efeito, a organizaaséoiu o esfor¢no
sentido deesclarecero consumidor, explicando de forma transparente seus objetivos, 0s

participantes, beneficiarios e os resultados obtidos (PEREIRA; CABRAL, 2011).

Pereira e Cabral (2011) revelam alguns dados obtidos em 2004:

1. Para a causa:

- Em 2004, o McDia Feliz beneficiou 66 institvés e arrecadou R$ 6,279
milh»es;

- As chances de cura com diagtico precoce e tratamento adequado
chegaram a 70%, enquanfoeem 1988, quando o McDonaisl comeou
a atuar ness@ea, o porcentual era de apenas 30%;
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- Entre 1988 e 2004, o McDia Feliz arrecadou um valor acima de 51
milh»es em benéfio de institui»es dedicada8 luta contra o @cer
infantojuvenil

- As doacdestém viabilizado a compra de equipamentos, material
hospitalar, re®lios, amplia«o de instala»es, implanta«o de casas de
apoio a crianas e adolescentes em tratamento@eer, e @®mesmo a
constru«o de unidades de transplante de medsiza;

- A sociedade se mobiliza para a causaerm 2004 foram mais de 30 mil
volunt&rios em todo o pga.

(2) Para a empresa:

- A continua sustentabilidade do negdcio, que se @mpbr meio de um
relacionamento sa@del com a comunidade;

- O aumento dadielidade’ marca, gerado pela credibilidade e pela certeza
de que o McDia Feliz significa apoiar a cHane o adolescente com
c@cer;

- O reconhecimento da campanha McDia Feliz em 1999, corfincid’de
Cidadania do Pensamento Nacional das Bases Empiss@?NBE),
como 0 mais importante evento em favor das eagme adolescentes com
c@cer no Brasil

- A indica-«0 do McDonaldés como uma
Trabal har o, feita pela revista Exan
diferenciais nessascolha

- Em 2001 e 2002, o McDondkifoi apontado pelo Guia Exame da Boa
Cidadania Corporativa como uma das 10 empresatelo nest&rea. O
McDia Feliz foi um dos motivos desse reconhecimento. (PEREIRA;
CABRAL, 2011)

O trabalho de Pereira e Cabral (2DTonclui que, para os casos de MRC
avaliados, quatro fatores de sucesso estao presentes: (a) ampla comunicacao e utilizagdo do
marketing mix da empresa,; (b) sinergia entre a causa e o negocio; (c) atuacao social e alta
reputacdo independentemente de camhps; (d) estabelecimento de programas de longo
prazo. A principal limitagdo desse estudo esta na falta de definig@uraeel dos objetivos
esperados, bem como a auséncia de referéncias de mercado para avaliagdo dos resultado:

encontrados.

2.5 OSPRINCIPIOS DA EMPATIA

Frans Wah em seu livro a Era da Empat@ntribui ao abordar a empatia
nouniversosociafPar a el e fia empatia ® uma rea-«0 al
l i mi tadoo, ou seja, podemos i mpedir essa r
base nela. De modo qéeindispensavel parasociedade ncontrar um equi | ¢

motvos ego2stas e os @UUOp.60ps sociai so ( WAAL,
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Afirma o autorqueosindicios de uma sociedade com principios egoistas,
tambémserefletean emc o mo s «o0o manti das as comuni dades
humanidade de nossa sociedade dependessmpdanchos da politica, da cultura e da religido,
ai sim seria 0 caso de sentirmos calafrios. As ideologias vém e vao, mas a natureza humana
per ma (WAALe 8010, p. 71).Portanto, mesmo que haja um diferenbialdgico entre

as espécies, € indispensheonsiderar que ha similaridades em pequenos detalhes e em

simples tarefas entre elas.

O autortambémaponta que as expeni@as do outreserefletan em nosso
interior,eesai denti fica-«o0o An«o pode ser reduzi de
aprendzagem, a associa¢do ou o raciocinio. A empatia ofeeeceas o di ret o ao
(WALL, 2010, p.98). Numa explicacdo lineara empatia como um instint@ vem do
nascimentpou seja, ela pode estar em evolugiw,ser provenientde um peiodo anteriola

nossa espécie.

A solidariedade difere da empatia pelo fato de ser proativa. A empatia é o
processo pelo qual nos damos conta da situacdo de outra pessoa. A
solidariedade, em contraste, reflete a nossa preocupagdo com o outro e um
desejo defazer com que a sua situagcdo melhdre) A definicdo de
solidariedade tem duas partes: primeiro, a consciéncia intensificada dos
sentimentos de outra pessoa, segundo, o impulso de tomar as medidas
necessarias pagdiviar as agruras dessa pesqU¢AAL, 2010,p.130)

Para Sarit A n (1998),empatia é o0 aspecto coletivo ou sentimemédlete
diante da coletividadeum sentimento que surge e € comum a tobldaal (2010) dispde
modelos de sociabilidade entre as espécies e o segredo da conexidade quedantendas
responsabilidades sociais como 0 respeito, a compaixdo, a empatia, a solidariedade e o
altru2smo. Para el e, o fApapel da compai Xx«o

di nheiro para mitigar o0s pr ob20®ma3d6).enfr ent a

Zygmunt Bauman em seu livro Modernidade Liquidadedicase a
observacdo da modernidade na sociedade que avanca em varios sewtiidosjdade esta,
no entantoguestionavehas atitude® no contgto. Relataa fluidez das relacéesociais no
mundo contemporaneo, dentro do conceito de modernidaddd, e escolheu esta metafora
implicando fluidez como o principal aspecto do estado das mudancgas. Na modernidade

liqgudahAAium mundo repleto de sinai sdezedeffoormos p
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i mpr e v guepgassauma sociedade ativa e questiona{®rdIMAN, 2001)

Para Baumar(2001) a modernidadedlida erarigida, ndo se adaptavas
novas formas, sendo giépara que o poder tenha liberdade de fluir, 0 mundo deve estar livre
de cercas, barreiras, fronteiras fortificadas e barricadas. Qualquer rede densa de lacos sociais,
e em particular uma que esteja territorialmente enraizaday ébstaculo a ser eliminadlo
(BAUMAN, 2001, p.22) O autor levanta uma discussao sobre o conceito de libertads,
uma maldicdo owmabencdo para a sociedad® maldicaoseria o fato deos individuos
terem de assumiotal responsabilidade pelos seus atos e agdes. A béngdsentidade que
a sociedae pode agir conforme os seus pensansmtbesejos. Sendo assim, a sociedade flui
pelo tempo e espaco, pode reclamar ao ssatprejudicada e requerer seus direnuss sera
responsabilizada pelos seus atos. Para o autor:

Sentirse livre das limitacdelvre para agir conforme os desejos, significa
atingir o equilibrio entre os desejos, a imaginagdo e a capacidade de agir:
sentimaenos livres na medida em que a imaginacdo nao vai mais longe que

nossos desejos e que nem uma nem 0S outros ultrapassarapz&sdade
de agi. BAUMAN, 2001, p.24)

Tratase de refletirque, na medida em que o futurge tornaincerto, o
sentimento coletivo dominante é a primeira op¢do daqueles que sédo passivos, incapazes de
tomar decisdes, e criam uma incerteza diante do fatartornarse inertes dentro de suas
limitagcbes Dai o comentario do autor dpie ha diferenca entre o individuo que busca seu
préprio bemestar,0 que busca bemestarde um todocomo a cidadee o individuo que é

morno, prudente diante de uma cassaal.(BAUMAN, 2001)

A individudidade imposta pela sociedadg lii da i1 nterfere n
de vida em questao que levam homens e mulheres a buscar exemplosd eenécel s 0 . | ss
sua vez reflete no comportamento do consumidarspas escolhas @ensumo(BAUMAN,

2001)

O arquétipo dessa corrida particular em que cada membro de uma sociedade
de consumo esté correndo (tudo numa sociedade de consumo é uma questdo
de escolha, exceto a compulsao da escothaompulsdo que evolui até se
tornar um vi® e assim ndo € mais percebida como compubsacatividade

de comprar. (...Nao se compra apenas comida, sapatos, automdveis ou itens
de mobiliario. A busca avida e sem fim por novos exemplos aperfeicoados e
por receitas de vida é também uma varieddmleomprar, e uma variedade

da maxima importancia, seguramente, a luz das licbes gémeas de que nossa



35

felicidade depende apenas de nossa competéncia pessoal mas que somos
(como diz Michael Parenti'3) pessoalmente incompetentes, ou nao téao
competentes comoedleriamos, e poderiamos, ser se nos esforcassemos
mais. BAUMAN, 2001,p.87)

Tendo em vistajuena mudanca da sociedade para a modernidade ljquida
os consumidores tornarase individualizados diante destgrocesso de escolhas, contendo
diversas alternatas de consumale pode desenvolver uma arggid pelas responsabilidades
adquiridas neste processo do consumo ciclico e interminds®&im, para o autpessa acao
deveria ser unificada e controlada a partir da c@g@® social e a solidariedade. (BAUMAN,
2001)

Bauman (2001) comena que cidade se tornou uma juncdo de pessoas

estranhasque em sua maioria ngossuenafinidadesLogo, elase torna um espagnde o
individuo pratica sua civilidade, ondele expressa s e u Aofseguirdessa ideia, o0 autor
frisa que o espaco publico transfors& num lugar onde os consumidores adquirem uma
bagagemsendo ela social e/ou culturabm isso, o tempo e o0 espaga era da modernidade
modifica o individuo, ao criar a habilidade de realizar multiplas atividades no mesmo tempo e
espacoBauman destaca a interpretag@iRichard Sennett:

A imagem da comunidade é purificada de tudo o que pode trazer uma

sensacdo deifdrenca, queidr 8 conf |l i t o, Bessg mad s om

0 mito da solidariedade comunitaria € um ritual de purificdcdoO que

distingue esse compartilhamento mitico nas comunidades € que as pessoas

sentem que pertencem umas as ouygdicam juntas, porque saomssmas

(...). O sentimento de "nos' que expressa o desejo de semelhanca, € um modo

de evitar olhar mais profdiamente nos olhos dos outrocSENNETT apud
BAUMAN, 2001, p.206)

Assim, a modernidadedjiiida é caracterila como uma comunidade do
carnaval, que deixa suas formas casuais em cas®ja, o individuo é mascarado para tomar
outra forma diante do universmcialOs eu @A eu o0 t o ma maradenfrerdar gsa s f

desafios dessa nova sociedg@AUMAN, 2001)

Outra perspectiva trazich porQuessad#2003) quando afirmdi L i ber d a d ¢
de palavra significa liberdade de fazer publicidade; e liberdade de eselterexercer a
propria escolha entre todos os produtos de que fala a publicidade. A liberdade se torna a
pal avr a chave pel a gual 0 cidad«o ® tran

(QUESSADA, 2003, p. 250 que podemos evidenciar é airsociedade basamente



36

transformada, seja ela por meio de mudarmgEdro do seu aspecto soc&ltambém por
algumas influénciasaracterizadaso espaco daidade Para isso, vamos analisar como a
cidade é vistgor suas formas e visuaigois aé nesta perspectivapmo vimos até aqui, a

sociedade tem influéncias relevantes e diretas em seu comportamento coletivo.

2.6 FORMAS VISUAIS DA CI DADE

Kevin Lynch f oi ur bani sta american
Cidadeo, publ ise v @propéerperdepcbel dambientes urbanos e traz
resultados epesquisana qualforam analisadas trés cidades nameericanas. Assim, resulta
em tratar da fisionomia e da possiblidade de transformar as formas visuais das cidades.
Através de conceitos apresentados par@ndlisedas cidades (Boston, New Jersey e Los
Angeles), o autor também conversou com alguns moradores para introduzir a ideia de mapas
mentais. Sendo assim, a pesquisa foi dividida em duas partes: examinar e reconhecer o campo

estudado e entrevistas com os haldga de cada cidade.

Segundooautpicada ci dad«o tem vastas assoc¢c
sua cidade, e a imagem de cada um estg8 I mpr
1997, p. 1). Pode ser identificado que a percepcao da cidade peloatbaldtaeconhecida
aos poucos, sendo o tempo e a individualidade de cada morador elementos fundamentais para
0 seu entendimentce se a cidade possui uma organizacdo visual, ela pode conter um

significado expressivo.

A flexibilidade dos espacos € lembrgoielo autori N« o h 8 resul t e
mas apenas uma continua sucess«o de faseso
renovando, alterando seus valores, seja em forma de construcdo, de imagem ou uma

combinagé&o de todos os sentidos.

Um dos conceitoapresentados por Lynch é a legibilidade ou clareza. Essa
ideia referesea organizacdo da paisagem da cidade ao tes@maim padrdo coerente, seja por
placas, sinalizacdo de transio outros componentes A No processo de o0
estratégico € anagem ambiente, o quadro mental generalizado do mundo fisico exterior de

cada indiv2zduo ® por Seapdrexemploaldquéieésiter perdidb Dar | p
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cidade, conseguird achar o que gostaria, por meio de placas, associadas ao seu mundo

individual, particular. Assim, a imagem é um produto de lembrancas da prépria pessoa.

A imagem urbana deve ser clara, para assim permitir uma locomo¢ao mais
rapida e facil, ao servir como um sistema de referénciase$da motivp a legibilidade
oferece seguraa ao individuo e um desenvolvimento pessoal, para assim reconhecer e
intensificar as experiéncias humanao criar vinculos com os ambientes padronizados por

imagens verdadeiras.

Uma imagem ambiental pode ser decomposta em trés componentes:
identidade,estrutura e significadd eles sempre aparecem juntos.
Uma imagem viavel requer, primamente a identificagdo de um
objeto, o que implica sua diferenciacdo de outras coisas, seu
reconhecimento enquanto entidade separavel. A isso se da o nome de
identidaak, ndo no sentidoedgualdade com alguma outra coisa, mas
com o significado de individualidade ou unicidade. Em segundo lugar,
a imagem deve incluir a relacdo espacial ou paradigmatica do objeto
com o observador e 0s outros objetos. Por dltimo, esseo algete
conter algum significado para o observador, seja ele pratico ou
emocional. O significado também é uma relacdo, ainda que bastante
diversa as rela@esespacial ou paradigmatica. (LYNCH, 1997, p. 9)

O autor apresenttambémoutro conceitpo de imaginabilidade. Tal ideia
referesea capacidade de um objeto fisico no espaco urbano, quércatia possibilidade de
evocar uma imagem forte no observaddconceito de legibilidade esta totalmente ligado ao
de imaginabilidade, ou seja, uma vezeqa cidade proporciona referéncias, experiéncias
imaginaveis e entendimento ao observador, pode ser descrita como uma cidade bem formada,

distinta e memoravel.

7

Deste modo, o objetivo € interpretar o conteddo das cidades como um
conjunto de elementos. O autor entdo classdgkam cincovias limites, bairros, pontos
nodais e marcosAs vias possuem uma origenum destino, sdo canais onde o observado
percorreem seu modo O6habi t uaAjydamoacunirsaicidade b déaou p o't
observadar um senso de diregcacAssim, ncertas VvV i -sescargqoteridtieasnn t o
i mportante, de mui LYANGH 199% ne5b)r Porsantal asfcaractecmdt e s 0

especiais de cada rua sdo importantes para identificacdo de cada via.

Os limites sédo elementos linearegue representam fronteiras, que

configuran quebras na continuidade dos espacos lineares. Alguns exemplos de limites séo as



38

estradas, praias, margede rio, lagos, ferrovias, muros, vias, espagos em construcao, etc.
AMui tos | imites s«o uma <costur a, muito ma
perceber as diferen-as de efeitoo (LYNCH, 1

construr um préprio limite.

Os bairros séo regides médias ou grandes de um espaco urbano, que contém
extensdo bidimensional. Geralmente, sdo reconhecidos por possuirem caracteristicas fisicas
comuns e tornam um espaco identificAvel com tematicas que podem dorgesos
componentes em sua estrufuramo tipos de construcgdes, texturas, simbolos, formas, estado
de conservacdalentre outrosNo entanto, os homes dos bairros também carregam parte da
sua identidade, mesmo quando suas caracteristicasstetmelecem uma diferenciacdo de

outras partes da cidade.

De acordo com Lyncll997,p.52) fos pontos nodais s
estratégicos de uma cidade através dos quais o observador pode entrar, sdo o0s focos intensivos
paraosquaisouapartrdpsuai s el e se | ocomoveo. £ poss?

importantes pontos estratégicos dentro da cidade, sendo eles introvertidos ou exsovertido

Os marcos sdo um dos tipos de referéncia, porém externos. A principal
caracteristica como obgeffisico, consiste em sua singularidade. De modo que 0s marcos
apresentam um diferencial, seja pelo seu tamanho ou contraste com 0s elementos que estaa
préximo. A histéria associada a afgelementos também pode transférhta em marco, ou
sej a, A q bisténagd um simahou um significado vem ligar a um objeto, aumta o
seu val or e flyNCHN1O9Y, p9@ Sendo assim, o objeto fisico pode conter

varias escalaseja como torres, edificios, esculturas, etc.

O autor comenta que esses edenos listados sdo apenas a matgriaa da
i magem ambient al da <ci dade. nOs bairros s
atravessados por vias e salpicados por mar
podem ocasionar atritos, mas tambéntimmam como refor¢os uns para os outf@sntudo,
0s elementos atuam em conjunto em determinado contexto e momento. Assim, a maior parte
dos observadores parece agruzas elementos em organizagcdes chamadas de complexos,
gue sdo entendidos como um tpdoas partes sdo independentes e estaveis em relacdo umas

as outras.
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Lynch (1997 p. 95 apontatambémaque ao invés de usar uma imagem
anica, € possivel utilizar alguns grupos de imagens que se sobrepde erstariteramlsso
ocorre pelo fato de sereor gani zadas por uma s®rie de n?2
necessario, o observador passasse de uma imagem da rua a uma do bairro, da cidade ou d:
regi «xo metropolitanao. Portant o, 0S n2veis
c omp | e xeabed trazemara peso extra ao observador, quando a relacdo entres @& niveis

pequena.

Podese dizer que os observadoEsnseguendiferir as imagens por um
questao de ponto de vista, e ainda, alguns deles eliminam o contetido visual composto nelas, e
usamum restaurante ou até uma rua como referéncia visual. Assim, alguns niveis de
organizacdo precisam de ligacdes para facilitar a compreensdo do observador. O autor
sustentajue a imagem poderia ser densa ou abstrata, mas também poderia ser diferenciada, ao

modo que suas partes sdo dispostas efiel@rionadas.

Uma cidade pode ser transformada e organizada, e se assemelhar a esse
conceito de imaginabilidade. Porém, é preciso seguir algumas fun¢des fundamentais que as
formas da cidade podem expressar:utacdo, usos principais do espaco urbano, pontos
focais chaves. iAs esper antaria podem aancrepzera@ D€ r € S
(LYNCH, 1997, p.101)Isso porque, as pessoas desenvolvem ligacdes com as formas claras e
diferenciadas, que remetem seu passado ou a algumas experiéncias ja vividas por esses

observadores.

Por outro ladpao aumentar a imaginabilidade da cidade, sendo utiszedo
elementos estudados (vias, limites, marcos, bairros e pontos nedaig€les que formam o
processo deriacdo ao serem organizados. ISso traz para o espago urbano, estruturacao visual
e facilidade em sua identificacdo. Conforme o quitoa s vi a s, a rede de
potenciais de deslocamento através do complexo urbano sdo o meio mais poderqsal pe
o todo pode (LYNCH, 1897, pd0lDdsseomodo, € necessario que as vias
contenham algumas caracteristicas especificas, seja uma iluminagéo diferenciada, cheiros e
sons ou até uma vegetagdo especial. A rua entdo, € concebida de certa maneira, como uma

linha que vai chegar em determinado lugaproporcionar pontos terminais bem definidos.



40

Lynch (1997) classificaem 10as qualidades da format) Singularidade
(nitidez dos limites, fechamento, contraste de superficie, intensidade, forma, localizacao
especigl 2) Simplicidade da formdclarea na imagemn 3) Continuidade(continuacdo dos
limites ou superficies, similaridade, analogia ou harmpdjaPredominio(o predominio de
uma parte sobre as outras em decorréncia do taldi@iareza de juncaalta visibilidade
das ligacbes e costuraselacdes e interlacdes clargs 6) Diferenciacdo direcional
(assimetrias, gradientes e referéncias radiais que diferenciam uma extremidade)da) outra
Alcance visuallqualidades que aumentam o ambito e a penetracédo da visédo, tanto concreta
quanto ginbdlicg; 8) Consciéncia do movimeni@entidos visuais e cenestésic® Séries
temporais(o elemento é simplesmente ligado a outros)ddi§) Nomes e significados

(caracteristicas nao fisicas que podem aumentar a imaginabilidade de um g@lemento

Com i sso, o designer d e vdaligarem rviasa r ul
limites, marcos, pontos nodais e bairros, uma cidade que use ndo apenas uma ou duas
qualidades de forma, mas todas elas. Se assim for, diferentes observadores terdo ao seu dispo
um mateial de percepcao compativel com seu modo éspecc 0o de ver o mund
1997, p.123)Na cidade nao se deve predominar somente a organizacéo de seu ambiente, mas
também a producéo de elementos simbdlicos preseesse contexto urbano. Para issin
levacbs em consideracdo a clarezaad¢eveza ao conduzir essa identidade interligden
como o ato deontrastar o desenvolvimento de simbolos fortes. Esses tracos estimulam a

producdo de memorias do observador.

O evento MDia Feliz ndo pode ser visto dissociado das definicbes de
cidade.Dai serem indispensaveis algumas rdfsx< auxiliadagpor essa desigacdes.Ao
mesmotempoem que é unevento, € também uma caamha,levanta recursgogem um
projeto euma programgéo, promovenobilizacdo,estimula participacaa porisso desloca
pessoasNo Paranapor exenplo, Cascavel, Foz do Iguacu, Po@eaossa, cadama com suas
peculiaridades e sua histérecidade se destaca no noticiagoando nelsse realiza essa
forma de movimentacao. UrestaurantécDonaldse soma aconjunto de pontos nodais de

gualquer cidade do mundodma red®pera.
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3 MATERIAIS E METODOS

3.1 SEMIOLOGIA DA COMUNI CACAO COM O MERCADO

Com base nos estudos de Roland Barthes (1971), Penn (2011) afirma que a
semiologia tem a finalidade de mostrar como os sistemas de signos produzem sentido. A
autora mencionasoestudoginguisticss deSaussure, que sintetimao conceito de como 0s
el ementos do sentido s«o0o produzidos. Saus:
di feren- a, n«o h8 sentidoo (MP&bidtipos dedrelatdo p . -
dentro do sistema linguistico: relacdes paradigmatipss sdo termos semelhantes, e relacdes
sintagmaéticas, que € a relagdo com 0s outros termos que 0 seguem no sistema désentido.

definicbes d&Saussurasseguramm lugar para a linguistica dentto campala semiologia

A autora enfatiza que a imagetnsempre ambigua, assim sendo, o texto
fecha os sentidos que as imagens carregam. Esta relacdo é denominada por Barthes de
Afancor agemo; ambos, i magem e texto, contr
semiblogo, as imagens diferem da linguagem de oudrgeira: nas imagenss signos estao

presentes simultaneamente, e na linguagem eles aparecem sequencighBBinNe2011)

Barthesindica diferentes niveis de significacdo para analisar imagens. O
primeiro nivel € o denotativo, enquanto que 0s niveis aitais sdo arbitrarios. Pemxplica
que a denotacdo é literal, ou motivada. No primeiro nivel, o leitor necessita somente de
conhecimentos linguisticos e antropoldgicos. No segundo, o leitor necessita de conhecimentos
culturais.(PENN, 20110 autordenonma esses conheci mentos de
plano simb-lico (da | inguagem) gue <corresiy

(BARTHES, 1971, p. 328).

Penncomenta que o ato de ler a imagem gera um processo ilustrativo, isto é,
o sentido que o l@r vai dar para imagem dependera dos conhecimentos que ele possui, por
meio da experiéncia e proeminéncia cultiRENN, 2011) Barthesafirma que o mito
representa uma confusdo impadidel entre historia e naturezama forma de significacdo de

segundardem Tratase do meio em que a cultura é naturaliz@8ARTHES, 1971)
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Desta forma, para compreender todo o estudo, é necessario discorrer sobre
0OsS principais aspectos da empresa McDonal d:¢
mercado, com dat e mWmeros relevantese também integrar principalmente, sobre a sua

principal campanha social McDia Feliz.

32 MCDONALDO6S E FANKWAMCBIMFELIZ

321 McDonal doés

A | anchonet ¢oifiMdadazm 490 nd Gaifornia, pelos irméaos
Dick e Mac Mcdonaldo cardapio era baseaém 25 itens, a maioria churrasco. O primeiro
hamb¥r guer McDonal doés,osuntsosnatarabh fuke @ mdids parteEdm 1 ¢
lucro vinha dos hamburgueredecidiram, entddechar o restaurante por alguns meses para
criaremum sistema de servico rapido. Neste mesmq fniageaberto o restaurante, adaptado
para esse novo sistema de vendas de comidas rfgmtidsod passando a vender somente
hamburgueres, nkitshakes e batatas fritas. Assim, ele se tornou o maior sucesso e apés

alguns anos, os irmaos McDonald, comecaram a abrir as franquias no estado de Arizona.

Em 1953 os irmaos abriram a quarta franquia em Downey, na Califérnia,
que funciona até hoje, semd mais velho restaurante da franquia gmracaoNo ano de
1954, Ray Kroc, o empreendedor das maquinas desiniélke, ficou fascinado em sua visita a
um dos restaurantes, e prop0s aos irmaos a vender as franquias fora da loehzpgEa
estavamSendo assim, ele fezeo primeiro franqueado da rede. Ray Kroc torseudono dos
restaurantes, e fundou no dia 2 de marco de,1955Mc Do n a |l d 6 se nB giss1b dems |

abril, foi inaugurado o novo restaurante da marca em Chicago.

Kroc fez questdo aquna biografia fosse datada a origem da empresa em
1955, e entrou para hist - r i aepcioKmo expaodiucha d or
rede de restaurantes por todo o pegsiclando o conceito déast food e adaptou todas as
franquias, para assim tema rotatividadenaiorde clientese eles ndo ficeem muito tempo
dentro das lanchonetes. A sociedfmeonquistada poessa ideize 0 Mc Do oradud 6 s

a maior e maisanhecida franquia mundial pedeu servigo rapido de alimentacao.
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A empr esa Mc Dgunta dodeu nome saguinge glefinicdo de
Missao, Visdo e Valores:

- Missédo: Trabalhamos, diariamente, para sermos o restaurante favorito dos
nossos consumidores. Para atingir esta missdo, 0s nossos valores estdo na
base daquilo que somos, daquilo que fazemos e de como trabalhamos.

- Visao: Duplicar o valor da companhia aiapdo a lideranca em cada um
dos mercados.

- Valores: A experiéncia dos consumidores estd no centro de tudo o que
fazemos.Temos um compromisso com as nossas pesseasditamos no
Si stema McDonal doés: Fr an g u;iGearimosse, Con
desenvlvemos o0 nosso negoécio de forma éti€etribuimos as nossas
comunidades Desenvolvemos o0 nosso negocio com rentabilidade
Procuramos melhorar continuamenhte.

De acordo com o site oficial, a empresa é lider no segmento de servico
rapido de alimentacde,se destaca pela qualidade dos produtpsieeforma @ atendimento.
Est4 presente em 119 paisesm cerca de 33 milnidades, onde trabam 1,7 milhdo de
fund on8ri os que alimentam diariamente mais d
foi inaugurado no Brasil em 1979, no bairro de Copacabana, zona sul da cidade no Rio de
Janeiro/RJ. Desde 2007, a rede é operada pela Arcos Douradtey,franqueada daarca

McDonal d6bs em toda a Am®rica Latina.

3.2.2 McDia Feliz

A campanha McDia Feliz teve seu inicio nos Estados Unidos em 1974,
dando origem ao Espacia Familiacriadono ambito da Ronal¥icDonald House Charities
(RMHC), e tornouse um sistema internacionakpente em maiseds? paises responsavel
pela coordenacdo dos Programas Globais Casa Ronald McDonald e Espaco da Familia
Ronald McDonald. Atualmente, o progratem em média 300 casas de apoio ao tratamento
de cancer infantil e juvenil. No Brasil, o grama Casa Ronald McDonald é coordenado pelo

Instituto Ronald McDonald juntamente com a RMHC.

O primeiro McDa Feliz no Brasil, ocorreu no ano de 1991, na cidade do
Rio de Janeiro/RJ, e a primeira Casa Ronald McDonald foi fundada em outubro de 1994

tambémno Rio deJaneirg com as aecadacfes do dia do evento MaDreliz. A Casa

’ Disponivel emhttps://www.mcdonalds.pt/mcdonalds/missedores/
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ofereceascriancas, adolescentes e seus familiares que os acompanham, apoio no tratamento
ambulatorial contra o cancer. O McDia Feliz € uma fonte de arrecaddédo do que é

recebido por conta de doa-»es regul ares dos

De acodo com o site do restaurante, a campanha € coordenada pelo
Instituto Ronald McDonalde, em todo o paisa rede conta com 914 restauranteslos
realizam a campanha senclinsiderada a maior do pais em termos de amplitude no combate ao
cancer infantojuvehi Muito mais do que uma campanha de arrecadacéo, o McDia Feliz € uma
iniciativa que mobiliza os mais diferentes setores da sociedade para contribuir para o0 aumento

dos indices de cura do cancer infantil e juvenil no Brasiampanha tem como:

Misséo: Pomover a salde e a qualidade de vida dos adoleseeat@ncas
com cancer;

Viséo: Ser reconhecida como instituicdo de referéncia no combate ao cancer
infantil e juvenil no Brasil por meio do apoio ao diagnéstico precoce,
tratamento de qualidade e ateng#egral a criangas e adolescentes.

O Instituo Ronald McDonald obteve alguns dados sobre a caasaundo
todo, o cancer é a segunda doenca que mais mata e seg@stimativa da Organizacao
Mundid da Saude (OMS), até o aB0630, o cancer devera vitimar 12 milhdes de pesfimas.
acordo com o site, no Brasdl doenca € a primeira causa de mortalidade na faixa etéria entre
zero e 19 ano Instituo Ronald McDonald atua no Brasil em conjunto cormstituto
Nacional de Cancer (INCA), a Sociedade Brasileira de Oncologia Pediatrica (Sobope), a
Confederacdo Nacional das Instituicbes de Apoio e Assisténcia a Crianca e ao Adolescente

com Cancer (Coniacc) e com mais de 80 instituicdes parceiras.

De acordocom o INCA, a chance de cura do cancer era de #5%
atualmente ltega até 85%, desde que o diajimd do mesmo seja feito precocemefe.
cancer infantil em estagio inicial costuma ser dificil de ser identificado, principalmente
porque os sintomas muitagzes podem ser confundidos com o de doengas comuns na
infancia, como viroses e resfriados. Diante desse cenario, o Instituto Ronald McDonald

orienta suas acdes em prol do aumento das chances de cura e da esperanca de vida de

8 Disponivel emhttp:/mcdiafeliz.org.br/
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adolescentes e criangas acades pela doenga.

A representacédo social nas organizac6es vem adotando praticas qua visam
solidariedade. A empresa McDonalddés recorr
McDia Feliz, tendo como principio a luta pela cura do cancer infantojuweisiél lema
transformar o Big Mac em sorriso8 concep¢do dessa campanha realca a credibilidade e a
confianca no compromisso social da emprésaeguir sdo descrito®s passos do processo

realizadcantes e apds a camjan

1° E lancado o edital deelecdo de projetdsdezembro;

2° Lancamento da campanha McDia Feliz e divulgagdo dos projetos que
serdo beneficiaddsjunho;

3° Inicio da venda de tiquetes antecipados e produtos promocionais
junho;

4° McDia Felizi agosto;

5° Resultado da arrecadacéo da campantubro;

6° Rapasse de valores arrecadados para as institiliQdgsbro;
7° Assinatura de convénidsoutubro a marcgo;

8° Execucdo de projetol ano a partir da assinatura do convénio.

A campanha também incluem suas atividadescbes que motivam 0s
funcon8ri os do McDonal doés, pois a participa-
McDia Feliz. No més da campants funconarios sao preparados por meio de um manual
com orientacdes sobre a campanha, e recebem alguns itens para a auxiliar na divulgacgao,
como htons e bonésassim, aumentam a visibilidade do evento entres os clientes do
restaurante No dia da acdo,os funcionarios precisa conduzir a jornadacom muito

engajamento e mobilizar o publico presente nos restaurantes.

O site da empresa comemae a campanha ocorre todo adarante o
altimo sdbado do més de agodiesse dig toda a arreatecdo obtida com a venda do Big
Mac isoladamente no valome média de R$15,00 (quée reais) cadaou na McOferta n°1
(exceto i mpostos) n o, €m todo D tpaise repasstdaGs reddisd3 o n a |

arrecadados sao revertidos para 0 apoio de projetosteigist que trabalham em benifide

% Disponivel emhttp://mcdiafeliz.org.br/campanha/
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adolescente® criancas com canceAo longo dos Ultimos anos, amontantesobtidos ja
viabilizaram a implantacéo de unidades de internacdo, ambulatorios, salas de quimioterapia, casas

de apoio e unidades de transplante de medula 6ssea, entre outros projetos.

A destinagéo e a utilizag&o dos recursosassampanhadgselo Instituto Ronald
McDondd. Ol nstituto | eva este nome pela empr e:
influenciado o palhaco Ronald Maihdd. A performancerealizada explica o fato de esse
peronagemserconsideradm e mbai xador d & e pretaganiata dd cadmpanbal d 6

McDia Feliz.

3.3 O PODER DO HEROI NO ARQUETIPO RONALD MCD ONALD

Para Campbel1999) diante das quatro funcdes do mito, a primeira tem a
finalidade de deparar com os sistemasticds que produzem mistérios. O autor menciona
gue Aos mMitos abrem o mundo para a di mens«c
a revelacdo do aspecto sagrado. A segunda é a funcdo cosmoldgica, com o intuito de colocar o
mito como explicacdo dmundo. Em seguida, a terceira € a fungéo sociolégica; o mito aqui
determina a ordem social, como as leis da vida e os principios éticos. Segundo o autor, 0 mito
se coloca como seria a sociedade ideal. A quarta funcao é a pedagdgica, o mito se conduz ao
guese deve experimentar em vida, alguns caminhos possiveis que se pode seguir. Esta relacédo
® denominada fAcomo vVviver uma vida humana

1999).

Campbellem sua teoria do monomito utilizou como base psitcdd@
estudo de @rl Jung Jung fornece trés conceitos basicos para sua fundamentacédo tedrica: o
inconsciente coletivo, 0os arquétipos e a interpretagcdo do sonho. Para o autor, no primeiro
conceito, o0 inconsciente coletivo € dominado com o que ha em comum entre a sooiedade,
universo psiquico comum, a significacdo para a forma de pensar e agir. Ele coloca como o
segundo conceito 0s arquétipos, que sdo as estruturas geradoras de imagens, e 0s ressalt
como Adominantes estruturai s da nt®letigoeos . O

arquétipos como a soma dos instintos. Contudo, Jung observou que a interpretacdo dos sonhos
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se torna fundament al para a compreens«o do
consciente e o inconsciente devem estanpletamenté nt e r | (CAMPBELEL, 4999;

JUNG 1964).

Com base nos conceitos aplicados por Joseph Campgjuslpropde
caracterizar o mito do herdi como uma busca visionanagueo herdi abandona o mundo
atual em que vive e segue para um outro destino, paraistargo que faltava para o seu
consciente. Para o aut@ conquistado o heroismo quarsim superadas todas as limitacdes,
propondo um sentido melhor a humanidadééenA distq o her - i d e vos Avo
transfigurar e ensinar as licdes que aprendeu smbrer e nov a - {@AMRBELL,vi d a 0

1999)

De acordo conCampbel] existem dois tipos de hésmo:um que envolve
0 atode coragem, ou seja, uma batalhajuéra de evidéncieespiritual, sendo que o heroi
adquire essa ciéncia, por ser de um nivel supes@sgiritualidade humana e retorna a seu
lar com esse conhecimento. Deste modo, o hesdéncontra muito proximo realidade.

(CAMPBELL, 1997).

Ha a ideia do herdi disponeke atrilhar um caminho e tendo como
principal objetivo conquistar o mundo e swgresuas lintacdes. Segundo Campbé€ll997)
ese conhecimento adqgido pelo her6i em sua jornadi#eve sobretudo ser repassada
humanidadeassimque o herdi retorna para sua vida no mundo normal. Sendo assim, é
demonstrada funcdo pedagdgica do mito. Portanto, é possivel peraeuanto € necessario
esse pocesso de humanizacdo do herdi, de tal nopdose podesnxergar esse processo de
aproximacao do verdadeiro mundo na campanha McDia Faiiagda pelo Instituto Ronald

McDonald, e protagonizada pelo palhago conhecido como Ronald McDonald.

3.4 O PROTAGONISTA RONAL D MCDONALD

O protagonista da campanha, o palhaco Ronald McDonald, comecou sua
historia da empresa em meados dos anos 1960, com o intuito de promover a marca com

anuncios de televisdo e também patrocinar o programa de sucesso daiépocaCi r c o d
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B 0 z, para assim atingir seu publico alvas criancas. Deste entdo, o palhaco fettan
sucesso que comecou a participar das inauguracdes de suas franquias. O nome do palhacc

surgiu simplesmente por rimar com Donald passou a ser chamado de Ronald McDonald.

A primeira aparicédo oficial do personagem surgiu com a oportunakade
empresa participar da campanha de Acdo de Gtécssndo assim, o palhaco foi destaque da
campanha e teve uma repaginada no visual. O palhaco entdo caracterizou a marca como um
ambiente para diversdo e ndo somente um lugar para se comer hamburguer. Destenforma,
1967, o McDonal dés nomeou o pal Goatudo, Ranaldno eI
McDonald sempre passde tempos em tempos, por uma transformacaouamvestimentas
e visual. Assim, Ronald McDonald atualmente participa de todas as campanhasneise
refer°ncia da marca McDonal dos, de t al mo
selecionado para an8lise do palha-o0o como e

da campanha McDia Feliz.

Figura 1 - Visual do palhagco em 1963

L2

L

FonteBlog Mundo das Marcd$

10 Acdo de Gragas: E um dos feriados mais importantes dos Estados Unidos. A data teve sua origem no século
XVII, afim de comemorar uma boa colheita de milho apds um inverno rigoroso.

11 Disponivel em:http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/@@itavoz-ronaldmcdonald.html Acesso:

05 Jun. 2016
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Figura 2 - Transformacdes do Ronald McDonald
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Fonte:Blog Mundo das Marca$
Figura 3 - Publicidade da Campanha McDia Feliz
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INSTITUTO
RONALD MCDONALD

FonteGrandes nomes da propagatida
3.5 A QUESTAO DA IDENTID ADE PUBLICITARIA NO MCDIA FELIZ

Dentro do estudo do pensador Walter Benjamiogrdando a obra do poeta
francés Charles Baudelaifgaraanalisar os processos sociais e artisticésa reflexdo sobre
como a sociedade passa por transformacdes diante da modernidadter @ssalta que o
momentoi d et er mi nou o pre-o que ® preciso paga

desintegracdo da aura nvénciad o choqueo ( BENJAMI N, 1989.

12 Disponivel em:http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/200&'@®rtavoz-ronaldmcdonald.html Acesso:
05 Jun. 2016

13 Disponivel emhttps://grandesnomesdapropaganda.com.br/anunciantes/galesacpaulaisentaicms-do-
big-macparao-mcdiafeliz/. Acesso: 05 Jun. 2016
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acredita que Baudelaire foi uma imagem simbodlica elevada da época moderna e capitalista.

Desa forma, Benjamin(1994) coloca as mudancas no comportamento
vivido na modernidade como uma perda de aura, que enfragqueceu as tradicbes que eram
transmitidas por geragbes em geragdes, entre membros da mesma comunidade. Segundo
autor, as experiéncias, oslores, e as narrativas de determinada comunidade, comecam a
entrar em declinio e enfraquecer seus propoésitos. Tendo em vista que esses valores e crencas

comecam a se desfazer e serem substituidos por valores individuais e privados.

O socidlogo americanDavi d Ri esman, em sua obra
tenta compreender a formacdo da classe média-amkeicana no periodo pdserra,
analisando a influéncia da cultura do consumo na constru¢do das identidisfilescomo
sendo a construgdo de uma mabsterogénea, cujos membros diferenesgrsomente nas
escolhas de bens e auto representacfes, em que o projetar é carente de real individualidade
onde 0s sujeitos somente reproduzem o que ja existe e ao mesmo tempo se distanciam uns dos

outros. (RIESMAN1995).

As curvas populacionais e as estruturas econdmicas sdo apenas parte da
ecologia da formacédo do caréater. Entre estas e o carater social intsgdem

os agentes de formacdo do carater: os pais, 0s professores, os noembros
grupo Compar e os contadores de estérias (story tellers). Sao eles os
transmissores da heranga social, exercendo grande influéncia sobre as vidas
das criancas e pptanto, sobre toda a socieda(RIESMAN, 1995p. 102)

Notase queos meios de comunicag de massa possuem um papel
importante, pois reduzem a impessoalidade do individuo e distribuem maneiras e tendéncias
para individuos e grupos. De acordo com Reisman, o carater introdirigido pretende expressar
o estilo 6dmor al i z a droateddirigido endereepsopagar @ estdo de unc a r
0i n-d b @ e sAssenredses estilos de carater social causam alteragbes no ambito politico

da perspectiva da O0i rRIESHNANQI99SP 6 para a O6tol e

Os mei os s«o, iao me sntiruos desimigynoacdo € or n
tutores da tol er ©n cRIESMANaL93b,p.255)t RoessaarazAdor a nt e
car 8ter soci al ® transformado e provocado,

ou seja, a principal estratégia desses meios énsamores do consumo, ao introduzir
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mudancas, sendo elas, enriqguecedoras nos gostos e estilos, e também os meios tem grand
i nteresse na 0t ol esus@emague adocsdpode paymsitir ué as pédsoasu t o
figuemcomprometidas com os gostapresentados pela midia, pois no amanha eles podem

querer mudartRIESMAN, 1995).

Cerca de quatro décadas mais tarde, o sociélogo Stuart Hall também prop&e
uma crise de identidade dos individuos. O autor comenta sobre o relapacto aos
proceses sociais, causado a partir do surgimento de novas iderstidadsta forma, o
conceito de identidade ® caracter2stqgueo so
multiplas identidades, transitam em sua interacdo sociguenas vezes sacontraditorias
(HALL, 2006). De tal maneira, que o individuo esta exposto cada vez mais com o diferente, e
tendo a possibilidade de visitar lugares socioculturais diferemeselacdcquele nogual
cresceu. No entanto, todos esses fatores contribueniopara amobilidade identariae a

descentracdo do sujeito, chamado Eu.

Hall (2006) observa as caracteristicas nacionais, meio asguais sao
criades representacdes em torno da identidade nacioostlimeiramentdefinida por alguns
padrées: simbologingua, modos de pensar e de agir. Esses padrdes compdem uma cultura
especifica, onde essas identidades sdo formadas e transformadas no interior da esséncia de
cada individuo. As identidades nacionais sdo atribuidas por profundas alterca¢cfes internas,

serdo padronizadas somente pelo exercicio de diferentes formas de poder. cultural

O autor explica por outro lado, queom o aumento da vida social
mediada pelo mercado global, lugares e imagens prodyzittes viagens, imagens da midia
pelos sistemas deomunicacdo globalmente interligadds as identidades tormase
desvinculadas de tempos, lugarkstorias e tradicbes espicras. Assim, na esséncia do
discurso do consumismo globaéstdo as diferencas culturais, as identidades ficam
comprimidas a umaspécie de lingua fraca internacional, de modo que todas as tradi¢cdes
espefficas e todas as diferentes identidades podem ser traduzidas. Este fenbmeno é conhecido

como Ahomogene(HALL-2606). cul tural 0.

As classifica@esdos dois tedricoapontan para a caracterizacédo do sujeito
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contemporaneo: um individuo de mdltiplas faces, ou seja, um mesmo rosto, um mesmo corpo
esconde diversos OEusb©o, assim como o ApAersot
partir das mudaras sociais da era da producédo para o inicio da era do consumo, ao analisar a
influéncia da cultura do consumo na construcéo das sociedadsgs@sdadividuosRiesman
(1995)comenta que o carater social € a parte compartilhada por grupos. Os cientiaias s

contempor ©neos definem o O6car 8terd como 0 p

O autor conceitua trés principais modiescaracterizacéo da sociedatiea
sociedade traditivalirigida (tradition-directed) vive dependente da direcdo traditiva,
constiturse a partir do alto potencial de desenvolvimento, e seus membros groasm
carater social formado para seguir a tradi@da sociedade introdirigal(inter-directed)vive
dependente da introdirecdo. E a sociedade de crescimento e tragpigsBui em seu carater
social uma tendéncia, desde cedoaprende a seguir metas3) a sociedade alterdirigida
(otherdirected) vive dependendo de alterdirecdo.sessociedade desenvolve um carater
social, uma tendéncia a sensibiliz@ com as expectativas prioridades dos outros
(REISMAN, 1995) O autor delimitou igualmente trés tipos fundamentais de formacéo de
carater do individuo, sendo em sua maioria predominantes em cada tipo de sociedade: o

traditivo-dirigido, o introdirigido e o alter/heterodirigido.

No tipo traditivo-dirigido, a pessoa sé&n sua cultura por uma unidadee
entdo mediada por um numero pequeno de individuos, com os quais tem contato diario, ou
seja, a sua cultura é predominada pela unidade familia. Assiperase da pessoa um
comportamento aprovad®IESMAN, 1995) O tipo introdirigido €0 deuma pessoa pouco
independente, que segue o funcionamento sogaor seus pais, magie futuramente, pode
receber sinais de outras autoridasesobrepondao papel dos pagissso podevir alevala a
um sentimento de culp® tipo alterdirigido € cosmopolita, tem na familia uma parte pequena
do seu meio social, sendo ele extremamente arapéim, esse individuo aprende a reagir de
outras formas além daquelas que absorveu no lar. Oragtaitaa pessoa alterdirigida como
aquelague6deseja ser amada mais do que esti mad.
acima dos olhos dos outros, relacieearcom todos, e ter a seguranca de estar sempre

presente harmonia com el@EISMAN, 1995)
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Hall (2006)também conceituou trés tipos @lentidades que se tornam cada
vez mais descentradas na modernidade: o sujeito iluminismo, o sujeito sociolégico, e o sujeito
posmoderno. O sujeito iluminismo é considerado um individuo centrado, que nasce com uma
esséncia interior, e é conservado aspwn toch a sua vida. O tipo seguinte € o sujeito
sociologico, o Eu ainda nesse sujeito € centrado, mas influenciado pela interacdo e dialogo
com culturas e identidades exteriores. Por fim, o sujeitormiterno ndo tem uma identidade

fixa; ela € continuamente transformada na medida das suas relacdes exterdiries2006)

3.6 MCDIA FELIZ EM LONDRINA

3.6.1 Edicdo2016

As imagensapresentadas nestegito sao do dia do evenpromovida pela
|l anchonete McDonal doés .@lsicDia Felzaéduma idickativd que d r i r
mobiliza os mais diferentes setores da sociedade para contobuaumento dos indices de

tratamentos paraaira do cancer infantil e juvenianto no Brasil comao mundo todo

O eventcé o diade maiorcircel «k 0 de pessoas nas | o]
Londrina/PR.No ano de 2016foram vendidos cerca de 15 mil sanduiches BigMac. Os
recursos obtidos com a venda dos sanduiches, jaizéhiin para a cidade, varios projetos de
melhoria do Kspital doCancerde Londrinacomo: a implantacdoedunidade de internagéo,
ambuldorios, salas de quimioterapia, casas de apoio e unidade de transplante de medula

0ssea, entre outros projetos.

O valor arrecadado nesse dia corresponde a aproximadarf@éntdoscusto
anual da instituicaoA destinacao e utilizacdo dos recursos sdo acompanhadas pelo Instituto
Ronald McDonald, além de passar por auditorias que atestam a transparéncia do processo.
Todos o0os McDonal dés de Londr iecagpgegaR@mdiviersas er an
atracdes que se estendeu o dia todo, e movimentaram e animaram todos que passaram pelc

restaurante.

Nos shoppings da cidade o evento também estava presente com muita forca,
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convidando a populacdo que estava passeando no locad &nhdm conhecimento da
campanha McDia Felja participarem comprando o BigMac. O intuito da campanha nessas
pracas é de atuar como faetlor para as contribuicbes daqueles que por falta de tempo e
conhecimento, ndo se dirigeas lojas exclusivamenteapa participarem deste evento, seja

por desconhecimento ou até mesmo por falta de tempo.

Desta forma, para chamarem atencdo nessas pragasoluntarios e
funcionarios enfeitam a loja com enfeites coloridos, bexigas, e eles se produzem com
aderecos de fizacos, para sinalizaos clientes que se trata de um dia especial. Conta com

esses atrativos paragpertar o engajamento da populacdo em ajudar esta causa.

Além da decoracdo marcante e alegre, a proposta de integracdo e
participacdo popular era inst@gma partir da prépria equipe de funcionérios e dos voluntarios
na acao do McDia Feliz, ao buscarem criar constamtEnoen clima dinamico, interativo,
atrativo e também consciente das suas acdes e contribui¢cdes sociais por meio do evento. Tal
objetivo mosrou-se muito evidente em todas as imagens capturadas durante as atividades da
edicdo 2016 nas pracas de Londrina, tendo em vista a unido, disposi¢cdo e @nemtusia

presente no rosto de cada participante.

A importancia de consolidar as a¢des do eventarda maneira leve e
descontraidademonstrauma preocupacdo em modificar as percepcdes automaticas da
sociedade relacionadas ao ambiente pesado e dolorosengakve todo o processo de
tratamento e superagdo da doenga. Apresentando a solidariedade conformanale
minimizar as dificuldades e de contribuir panaltiplicar sorrisos e vidag evento recebe a

marca da alegria e da cooperacao.

Como forma de reforcar a proposta afetiva, o visual de cada voluntéario, que
apresentarse portando camisetas com pa#s de motivagdo, € mais um destcativo do
forte e funcional apelo imagético do evento. Tendo em vista que toda a campanhaecentra
em apenas um dia de atividades, o poder convidativo de uma boa composicédo visual, aliado a
proposta social dascOessao fatores eficientes que somados, favorecem o bom resultado do

evento.
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O dia escolhido para a realizagcdo das atividades, que ocorrem
tradicionalmente em sabados, € um indicativo de que o evento dedica um dia de amplo
movimento que favorece néo adnaior adesédo e contribuicdo do publico ao objetivo da acao,
mas também, que instiga e possibilita maior participacdo dos voluntarios, responsaveis pela
sensibilizacdo humana dos clientes solidarsguen abaixo as dtos tiradas no dia do

evento.

Figura 4 - Funcimarios e Voluntarios no dia do evento na loja do shopping Catuai

Fonte: Pagina Oficial Ong Vivér

Por meio da teoria barthesianaStudiumesta presente niaigura 4, por
meio do posicionamento das peas todas abragadas formando um agrupamento, objetos
presentes na fotografia, e o detalhe das camisetas coloridas com o tema da campanha. O
Punctum, esta presente nesta imagem fotografiosomo uma imagem que transmite

sentimentos, praxca e instiga o olesvador, ao causar diversas possibilidades de reacdes.

Entretanto, o uso de elementos represmo comuns ao imaginario
popular também pode ser o elemento desencadeador de tais sensa¢fes. De fato, 0 usc

intencional no momento da fotografia, dos acees@ pinturas de palhago, como elementos

14 Disponivel emhttps://www.facebook.com/ongviverlondrin@cesso: 21 Nov. 2017
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unificadores entre 0s que estdo presentes na imagem, trespassou 0 seu objetivo primario,

vindo ao tornase opunctum t ocando o seu p¥blico do McDo

Figura 5 - Funcionarios e Voluntarios no dia do evento na lojawd iradentes

Fonte: Pagina Oficial Ong Vivér

Na fotografia daFigura 5, no Studium,esfio presentes com alguns fatores
nesta imagem comas pessoas que compdem, as expressdes alegres foesesio
obsevadas, as bexigas atrds das pessoas, a composi¢cao da imagem colorida, todos usando a

camiseta da campanha.

O Punctum como elemento inusitado, 0s enfeites catlds no
Mc Donal doés, s @ses do@mpo gleawluntargos siscontraidas, e 0s mesno
utilizam acessorios de palhacos, presentes tambdtigna 4. Nota-se na fotografia que em
sua composicéo, leveae ao conceito de unido e aleghaseados nos elementos utilizados e
observados pelBunctum Haja vista que sententos e rea¢des variam de pessoa pra pessoa,

ou seja, essa analise é baseada apenas em minhas observacdes.

15 Disponivel emhttps://www.facebook.com/ongviverlondrin@cesso: 21 Nov. 2017
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Figura 6 - Funcionarios e Voluntarios no dia do evento na loja do shopping Boulevard

Fonte: Pagina Oficial Ong Viv&r

Na Figura 6, o Studium na imagem & posicionamentaas pessoas e sua
descricbes de suas expressdes corporais, objetos alegres em toda fotografia, elementos que
remetemao carnaval. Em sequéncia, Bunctum, é representado e transmitido para o
observadarcom a juncédo de todos os aspectos apontadostoelum e constréi sensacdes
intencionadas pelos elementos, como as bexigas e as serpentinas presentes na imagem

fotografica.

O sentimento que é recebido pelo publico é a ymjée atrai a atencdo na
fotografia,atribuindo o sentido deunctum e a confianca esta impligitambém, por meio do
posicionamento deste grupo de voluntarios e funcionarigas gsispectivas se levam a tais

sentidosa unido e a confirg¢a passada pela campanha McDia Feliz.

16 Disponivel emhttps://www.facebook.com/ongviverlondrin#{cesso: 21 Nov. 2017



58

Figura 7 - Voluntarios no dia do evento na loja do shopping Norte

Fonte: Pagina oficial Ong VivEr

NaFigura 7, o Studiumesta presente com o seu fundo colorido, bexigas em
formato de fl ores, o M da marca McDonal doés
caixa @ lanche BigMac, vendido no dia da campanha McDia FeliPu@ctum,esta sendo
motivado pelo coracdo que € a principal fonte de sentimentos da imagem, simbolizando todo

o afeto que une as pessoas para esta causa.

O coracdo rouba a cena, mas 0s outros eléms secundarios também
causan a intencionalidade que asimagem fotografica deseja apresentar. Portanto, a
contextualizacdo desta imagdfigura 7, faz a juncédo de todos os elementos para instigar o
publico ao simbolizar a solidariedade, o afeto, a unido, com o coracdo, elemento de grande

conhecimento do imaginario popular.

17 Disponivel emhttps://wwwfacebook.com/ongviverlondrinaAcesso: 21 Nov. 2017
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Figura 8 - Vol unt 8rios no dia dAv. Hgempoliso no McDona

Fonte: Pama Oficial Ong Vivet®

Nesta fotografia do dia do evento McDia Feliz 201® Studium esta
presente por meio do posicionaneias pessoas, pelas suas expressées alegres, objetos
alegres e coloridos e o détadetodos com a mesma camiseta da campantrur@tumque
estd sendo apresentado nesta imagem fotogréfica, conduz ao observador varias reacdes de

sentimentos.

Dessa forma, ®unctumprovoca diversas sensacoes, ao utilizar mesmo que
intencionamente no momao da fotografia, os objetos que transmitem alegria ao conjuntos e
0 modo como esses jovens presentegigara 7, demonstram a unido. Com isso, todo o
conjuntos dessas imagens aqui apreslast remetem ao publico o prazer e a satisfagdo que é
estar presnt e nos restaurantes da rede McDonald

evento McDia Feliz.

3.6.2 Edicado2017

As imagens a segureferemse aoeventoMcDia Feliz 2017 realizado no
dia 26 de agosto. recursa arrecadads neste dia tornou possivel o Projeto Sorrir, que

consiste na expansao da odeatmologia pediatrica. O servigd oferecido pelo bispital do

18 Disponivel emhttps://www.facebook.com/ongviverlondrin@cesso: 21 Nov. 2017
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Cancer de Londrina (HIQ e atende criancas e adolescentes acometidos pes lbgdais, um

dos efeitos colateraisadquimioterapia e da radioterapia. O objetivo do projeto é apriraorar
humanizar o atendimento prestado aos pacientes pediatricos, oferecendo tratamento completo,
com o maximo de conforto, qualidade de vida e HJestar. Com as melhorias planejadas
devido acampanha MDia Feliz, o hospital estima que 450 criancas e adolescentes sejam

beneficiados todos os anos.

No dia do evento MBia Feliz, gerase uma grande expectativa dentre a
equipe e owoluntarios que auxiliam na agéneste ano nao foi diferenter®a&les é muito
gratificante ver que a cada ano, as pessoas abragcam a causa do combate ao cancel
infantojuvenil. Assim contribuem para o sucesso de cada edicdo, desde os doadores e
voluntarios, até funcionarios, frargpdos e a populacdo que vai até a lpara ajudar esta

causa.

A solidariedade da populacdo impressiona a cada ano, pois mesmo em um
periodo economicamente dificil para sociedade em geral, a edicdo 2017 do evento ocorreu
com um saldo positivo e de muito movimento em todas as lojas de Londrina/PR,
demonstrando a credlidade e consisténcia da campanha. Mais uma vez, o evento fez uso do
apelo afetivo como recurso de aproximacdo e identificacdo do publico em geral, para

fortalecer as relacdes entre o ato de comprar um BigMac e contribuir com uma causa.

Todas as parceriadeste evento sdo de muita importancia, pois assim
conseguem ajudasensibilizar e engajar as pessoas para a causa. Ano passado, na cidade
foram vendidos cerca de 15 mil lanchesse ano foi batido esse recorde com toda a
sensibilidade da populacdo quabalham em proho combate ao cancer infantojuvenil em

Londrina.

Para isso, os voluntarios produziram um coracdo a partir das caixas do
lanche BigMac. Ao longo de todo o dia, o espaco foi amplamente utilizado pelo publico que
por ali passava, tirando faee disseminando a acdo do evento por diversos meios. Tal ato
fortalece o elo entre a campanha e o publico, reforcando o afeto e a solidariedade, atuando

ainda como um modo colaborativo de propaganda e incenpiadicipacao.
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Os funci on §r i wtmbaldam cdvhenidita rerzetgid ddcin ao
fim do evento, estdo sempre animados para trazer satisfacdo ao publico que vem até a loja
participar deste dia. O uniforme, especialmente produzido e adaptado para tal ocasido, tem
como intuito reforcaravisuabkdd e dos cl i entes que adentram
sobre as acdes que estdo ocorrendo, facilitando assim o entendimento das atividades e do
movimento singular daquele dia para aqueles que ainda n&o possuiam conhecimento do
eventg bem como a visalizacdo das agbes excepcionais da campanha, para aquelas que ja

tinham ciéncia sobre ela.

No dia do evento existe ainda uma outra forma de contribuicdo solidaria a
causadém dos voluntarios psee nt es nas | o joatrsas equipes Mistriboesea | d 6 s
em pontos centrais e estratégicosciiade para adicionar ao eventma nova forma de
arrecadar fundos. Nas ruas, os grupos de voluntarios atuam por meio da venda de tickets e
brindes alusivos a campanha, como camisst@fisggezesertre outros. A iniciativa colabora

em um sentido duplo, favorecendo a visibilidade e tandmeoontribuicdes para a campanha.

Outro ponto ressaltado pelo evento é a acolhida e participacdo de grupos de
diferentes géneros e idades. Sdo homens, mulheres, adultos e muitos jovens que cooperam
ativamente para a concretizacdo das atividades. Desse, mmathmpanha desperta a acéo
colaborativa que consiste ndo somente na doacao decorrente apenas do suporte financeiro,
mas no doase afetivo, na solidariedade, na alegria, noism naproatividade e na inclusado

social.Seguen abaixo as fotos tiradas wita do evento.
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Figura 9 - Equipe e voluntariosnoNconal dés Hi gi en- polis

Fonte: Pagina Oficial Ong Vivér

O Studium daFigura 9, o posicionamento do grapexpressoes alegres, o
objeto em destaque na fotografia e a camiseta com desenhos coloflogt@m esta sendo
apresentado ao instigar os sentimentos #ggrwadores, ocasioha pelo objeto principal, a
caixa de lanche BigMac, nas maos de todoseptes na fotografiddinda assim, o uso desse
elemento representdm o produto vendido no McDia Feliz, desencadeia reacfes diversas
entre o publico. Por certo, o uso intencional no momento da fotografia sendo um objeto
unificador entre a emoc¢ao por estarpresente e batalhando pela causa, com isso, a caixinha

ndo é s6 um objeto primério, ela é ey a outro nivel, ao atjir o publico.

19 Disponivel emhttps://www.facebook.com/ongviverlondrin@cesso: 21 Nov. 2017
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Figura 10 - Vol unt 8rios no dia do evento no McDona

Fonte: Pagina Oficial Ong Vivé&r

Na fotografia daFigura 10 o Studium,esta procedendem um ponto
principal da imagem, o coracéo, feitos das caixas de BigMac, o hamburguer vendido no dia
do evento, e a expressao das pessoas que a congmdenificar esses elementos observamos

o Punctumdesta imagem.

O Punctum transmitido nesta imagem fotografica é por intermédio da figura
ilustratada pelas caixas de BigMac, despertando o imaginario do publico. Diante desta
composicdo, o coracdo € ocawido como um elemento inusitado, e fica completo com as
duas pessoas o0 abracando. Lsgaentdo, ao conceito de amor, afeto e empatia ao se
relacionar com a campanha McDia Feliz. Baseados nos elementos apresentando e observados

naFigura 10 peloPunctum

20 Disponivel emhttps://www.facebookom/ongviverlondrina/Acesso: 21 Nov. 2017
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Figura 11 - Equi pe no dia do evento no McDonal dos

Fonte: Pagina Oficial Ong Vivér

Na Figura 11, o Studiumna imagem éa disposicdodas pessoas e as
definicbes de suas expressfes contentes, objetos atagteda fotografi@ o lugar onde eles
estdo pagionados para a foto. Em sequénciBunctumé representado e conduzido para o
observador com a juncdo de todos os aspectos apontaddStydilom e produz sensacoes

intencionadas pelas expressbes dosfugcion os do restaurante McDol

O sentimento que é absorvido pelo publico é a unido dosohar@ms que
estaatrabalhando em especial neste dia, para atender e ajudar as criancas e adolescentes. Con
isso atrai a atencdo nesta fotograéitrjbuindo o setido de Punctum e a confianca esta
implicita também, por meio do posicionamento deste grupo de funcionarios Esta
perspectivas se ddo aos sentidos de unido e cwafi@casionadas pela campanha McDia

Feliz.

2! Disponivel emhttps://www.facebook.com/ongviverlondrin&cesso: 21 Nov. 2017



