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qguerem garantir a circulacédo, a troca destes
significantes: o corpo, 0 rosto, a escrita, e
neles ler o recuo dos signos.

Roland Barthes



FERRACINI, Ana Lais Gazola. Linguagens de imagem no relacionamento com publicos:
analise semiologica de um McDia Feliz. 2017. Numero total de folhas. Dissertacdo de
Mestrado (Mestrado em Comunicacdo) — Universidade Estadual de Londrina, Londrina, 2017.

RESUMO

Este estudo efetua uma abordagem semioldgica da visualidade associada ao tema
solidariedade, encontrada nas ag0es realizadas durante o evento McDia Feliz, organizado pela
equipe da lanchonete McDonald’s. A campanha McDia Feliz é entendida no ambito do
relacionamento da empresa com seus publicos, e tem por finalidade mobiliza-los no sentido
de levantar fundos para o combate ao cancer infantojuvenil. E atualmente coordenada pelo
Instituto Ronald McDonald, e culmina em um evento que ocorre todos 0s anos no ultimo
sdbado do més de agosto. Para realiza-lo, a empresa recorre a uma grande estratégia de
marketing, gerando um intenso envolvimento entre seus parceiros e colaboradores. H4 um
abundante emprego da fotografia e outras formas de registro visual, 0 que caracteriza uma
convergéncia de linguagens de imagem. O montante arrecadado é proveniente da venda de
sanduiches Big Mac, além de produtos promocionais especialmente destinados a causa. A
base metodoldgica é extraida do conceito semioldgico de mito, e hda um enfoque de ética
discutido em torno das acGes da empresa no emprego do recurso publicitario, e da producédo
de sentido, em particular sobre o poder do arquétipo do palhaco Ronald McDonald,
embaixador da empresa McDonald’s, em sua funcdo como protagonista da campanha.
Analisa-se também a repercussdo alcancada, os reflexos para o relacionamento com publicos,
as conclusdes possiveis para os estudos das linguagens de imagem, os efeitos encontrados na
associacdo entre solidariedade e poder do herdi, e o valor semioldgico para 0s propositos a
que esses fatores se destinam. Conclui-se que o emprego dos recursos das linguagens de
imagem efetivamente mobiliza a populacdo visada e potencializa o discurso que a campanha
propde.

Palavras-chave: Linguagens de Imagem; Identidade organizacional; Solidariedade; Mito.
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ABSTRACT

This study carry out a semiotic approach of the visuality associated with the solidarity theme
found in the actions taken during the McDia Feliz event, organized by the McDonald's
cafeteria team. The McDia Feliz campaign is understood in the field of the company's
relationship with its public and has for its purpose to mobilize them in order to raise funds for
the fight against child and teenager cancer. It is currently coordinate by the Ronald McDonald
Institute, and culminates in an event that took place every year on the last Saturday of August.
To accomplish this, the company uses a great marketing strategy, creating an intense
involvement between its partners and collaborators. There is an abundant use of photography
and other forms of visual register, which characterizes a convergence of image languages. The
amount raised is proven from the sale of Big Mac sandwiches, and promotional products
specially made for this reason. The methodological basis is drawn from the semiological
concept of myth, and there is an ethical approach discussed about the actions of the company
on the job of advertising and about the production of meaning, in particular that of the power
of clown archetype Ronald McDonald, McDonald's company 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 languages, the effects
found in association between 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 languages effectively mobilizes the target population and enhances the discourse
that the campaign proposes.

Keywords: Image languages; Organizational identity; Solidarity; Myth.
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1 INTRODUCAO

A nocdo de mito tem recebido ampla discussdo como elemento de
linguagem nos estudos da publicidade, e a pertinéncia de colocar énfase nesse aspecto €
sobretudo demostrada pelo fato de sua presenca assumir 0s mais variados formatos ao ser
direcionada aos diferentes tipos de publico. Os considerados produtos culturais de massa,
reforcam os anseios da sociedade com argumentacdo no sentido de influenciar. O notavel
poder do mito estd na amplitude de adesdo que ajuda a formar na audiéncia e de se manifestar
como componente da rotina da vida real; ou seja, sdo influéncias incorporadas pelo mito na
publicidade que consolidam e delineiam crencas, convicgdes, anseios e desejos, tanto na

dimens&o individual como na grupal.

Um produto ou um servigo podem estar no centro desse processo, mas isso
ndo é tudo: ha na ciéncia do marketing, a certeza, adquirida por demonstracdo, da necessidade
de buscar ideias originais e adotar concepcbes adequadas do ponto de vista de estratégia
promocional, para chegar até o publico. E o que se pode verificar no caso das campanhas. Um
dos mais influentes instrumentos dessa pratica € a propaganda de grandes marcas, uma vez
que é nela que sdo colocadas em acdo, diversificadas possibilidades para abordar os

consumidores e gerar lucratividade nos moldes do sistema capitalista.

O Instituto Ronald McDonald, fundado em 1999, cadastra as instituicdes e
hospitais que tratam o cancer infantojuvenil para apoiad-las e promover recursos para Seus
projetos e necessidades. O McDonald’s define essa iniciativa como sendo identificada com a
filosofia da empresa e que, por esse motivo, priorizou 0 combate ao cancer infantojuvenil,
com estimulo ao diagnostico precoce, a¢do apontada como a que permite a mais alta
possibilidade de cura. Do ponto de vista da organizacdo, trata-se de criar lagos de

solidariedade e empatia pela causa e assim realizar transformacdes sociais.

Com enfoque no funcionamento das linguagens de imagem, o presente
trabalho organiza um estudo de caso que nasce a partir da seguintes perguntas: “Que sentidos

sdo produzidos pelos conteidos de uma campanha de solidariedade’ em prol do céancer

A solidariedade, portanto, prevé um ato 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 conduzida por uma empresa que oferece fast foods?, produtos
considerados ndo compativeis com as dietas de baixa caloria, e como se configura, no
relacionamento com os publicos, a adesdo para promover 0 exercicio da generosidade?” Ao
analisar a campanha, nota-se que as imagens e 0s 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 alcangam os sentimentos humanos.

Desse modo, pode-se adotar o pressuposto de que 0 recurso estratégico
empresarial da campanha apresenta beneficios socioecondmicos para a comunidade e para as
empresas envolvidas, como melhoria da imagem corporativa e lealdade a marca. Tais
beneficios sdo alcancados por empresas que se definem como socialmente responsaveis. Os
conceitos semioldgicos sdo trazidos, nas analises deste trabalho, para discutir a producéo de
sentido advinda da linguagem publicitaria da campanha, a respectiva formulacdo de
mensagens, e assim compreender 0 grau em que esta iniciativa pode contribuir para

efetivamente engajar um pablico com vistas a modificar um quadro humano adverso.

Afirma-se, portanto, que os signos da publicidade — imagens e textos — e sua
estratégia de persuasao, conseguem estimular o exercicio da solidariedade por meio do uso da
funcdo conativa da linguagem, também chamada de apelativa. Essa forma de expressao visa a
atingir o receptor da mensagem, normalmente com os verbos no imperativo, e mostra que ha
retorno emocional quando se pratica a generosidade, com textos afirmativos como “ajudar faz
bem” e “é gostoso ajudar”. Portanto, mesmo sob o posicionamento, de um lado uma empresa
tendo como alvo promover a sua imagem e de outro, um publico cuja adesdo e fidelidade a
marca € continuadamente buscada, é possivel afirmar que este tipo de campanha modifica
esses papeis. Pelo fato de carregar conceitos e visualidades, que por serem mobilizadores,
capturam sentimentos e uma atencdo especial para a sociedade, une as pessoas de dentro e de
fora da empresa e as leva a sensibilizar-se com a realidade que atinge criangas e adolescentes
em todo o Brasil. O resultado é uma contribui¢do que pode amenizar caréncias de recursos na

busca da prevencdo e da cura do cancer infantojuvenil.

2Fast Food é uma expressdo norte-americana que significa comida rapida, utilizados em lanchonetes e
restaurantes que servem lanches e refei¢ces a pronta entrega, ou que sao preparados rapidamente.
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Os dados foram levantados durante algumas campanhas do McDia Feliz da

empresa McDonald’s nos anos de 2016 e 2017 na cidade de Londrina/PR. O objetivo geral é

analisar, de um ponto de vista das linguagens de imagem, a producéo de sentido gerada pelas

acOes dessa campanha. Como objetivos especificos, pretende-se:

Identificar os componentes semioldgicos da campanha, os fatores de
impacto neles presentes e levantar evidéncias de éxito na mobilizagdo de
influéncia na relacdo entre publico e empresa numa situacdo de empatia e

solidariedade.

Descrever como sdo empregados 0s recursos publicitarios com vistas a criar
lacos de solidariedade e fazer frutificarem propostas em prol da coletividade
e a0 mesmo tempo, atender aos principios de fortalecimento de imagem
organizacional e constituir uma acdo bem-sucedida de relacionamento com

0s publicos.

Explicar, de um ponto de vista de consequéncia, o grau em que o desafio da
campanha é vencido e consegue criar uma efetiva compaixdo diante da
realidade do céncer infantojuvenil que atinge criancas e adolescentes em

todo o Brasil.

Com base nos conceitos de semiologia de Roland Barthes (1915-1980),

Penn (2011) propde trés estagios para analises de imagens. O primeiro é a escolha do

material. Para a analise deste estudo, sdo utilizadas as imagens da campanha McDia Feliz,

selecionadas na internet dos eventos ja realizados, bem como imagens feitas no dia do evento.

Barthes (1985) explica que os signos da publicidade sdo intencionados, e assim s&o

claramente compreendidos. Penn (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 (2011), nem a imagem e nem o texto devem ser ignorados nesse nivel, pois

esse é 0 estagio denotativo da analise, ou seja, o sentido literal do material. Desse modo, cada

elemento devera ser dissecado em unidades menores.

O terceiro estagio é a anélise de niveis de significacdo mais altos. Segundo
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Penn (2011), esse nivel é construido a partir do inventario denotativo, pressupondo a cada
elemento, perguntas relacionadas. “O valor de cada elemento ¢ criado através da comparagio
das opgdes que estdo presentes umas com as outras, das opgdes potenciais que estdo ausentes,
bem como através da combinacdo das escolhas” (PENN, 2011 p. 329). Nesse estagio da
conotacdo sdo necessarios conhecimentos culturais e com isso, a denotacdo — a mensagem
literal — é perdida. Fundamentada pelos conceitos de Roland Barthes (1985), a analise sera
feita nas mensagens encontradas na campanha McDia Feliz, dentro do recorte de tempo e

espaco aqui delimitados.
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2 QUADRO TEORICO

21 LINGUAGEM MITICA

Roland Barthes foi semidlogo e teodrico da literatura, e desenvolveu um
estudo sobre o ‘mito’ contendo uma abordagem de como a cultura de massa distorce os fatos
e mascara a realidade, ao passo que a sociedade aceita uma versao despolitizada, perdendo o
poder do senso critico. Dentro do quadro que se forma, o mito é descrito como uma parte
constante nas comunicacdes humanas, ao tratar circunstancias histéricas. Na obra
“Mitologias”, 0 autor apresenta numa primeira parte, um conjunto de cronicas em que analisa
em textos curtos, de natureza temaética, a presenca da linguagem mitica em cenas da vida
cotidiana francesa que havia publicado entre os anos de 1954 e 1956. Barthes (1980),
portanto, direciona o olhar e a percep¢do do leitor ao tratar desses casos como linguagem

mitica, para criar uma habilidade de captar e compreender sentidos subjacentes.

Os seguintes temas aparecem nas crbnicas que constituem os capitulos
descritivos dos mitos: as lutas catch (luta livre teatral); a imagem construida pelos saponéaceos
e detergentes; a imagem do comercial de margarina ‘Astra’; 0S casamentos; os brinquedos
franceses; a associagao do vinho e do leite na Franca; a imagem do bife com batatas fritas; a
imagem do homem da rua; a presenca de retratos eleitorais fotogénicos, entre outros. Na
segunda parte do livro, o autor apresenta os conceitos do mito no sistema semioldgico,
significacdo, relacdo do mito e literatura. O mito para ele, ndo € uma fala qualquer: ha uma
operacdo que inclui a estrutura linguistica e consiste na apropriagdo de um sentido que esta
fora de uma situacdo ou fato, e passa a fazer parte da l6gica dessa situacdo ou fato. O mito
desenvolve um sistema de comunicacdo, uma mensagem que altera o sentido, ao torna-lo uma
expressdo de algo natural. Portanto, o mito ndo & um objeto, conceito ou ideia. O mito
constitui entdo uma forma, um modo de significacdes, definido pela maneira como é passada

sua mensagem, contendo limites. (BARTHES, 1980)

O mito é uma fala selecionada pela histéria; essa fala se torna uma
mensagem que pode ser oral, escrita ou representada. Dentro disso, 0 mito implica uma

consciéncia significante, sendo que a linguagem, a fala ou o discurso, sdo todos unidades



17

significativas, seja ela verbal ou visual. Por outro lado, “a semiologia € uma ciéncia das
formas, visto que estuda as significacfes independentemente de seu conteudo” (BARTHES,
1980, p. 202). E assim, a fala mitica é formada por uma matéria ja trabalhada, pois visa a uma
comunicacgdo por apropriacdo e situa a mensagem numa relacao de dependéncia a uma ciéncia

geral extensiva a linguistica.

A abordagem linguistica saussuriana postula a nocdo de signo como
resultado da correlacdo entre significante e significado: o significante é vazio e o signo €
pleno. O significado é o conceito, o significante é a imagem acustica, e a relacdo entre os dois
termos, o significante (imagem) e o significado (conceito) resulta no signo entidade concreta.
Assim, na semiologia, que se inspira nesses principios, o esquema tridimensional da forma é
constante, e ndo o dos conteudos, e funciona com o campo limitado, tendo apenas a

linguagem e s6 conhece uma operacéo da leitura ou do deciframento. (BARTHES, 1980)

No mito, encontra-se o esquema tridimensional: significante, significado e
signo. J& no sistema semiol6gico segundo, o signo € a totalidade associativa de um conceito e
de uma imagem, no primeiro sistema, transforma-se num simples significado no segundo.
Para Barthes, no mito existem dois sistemas semioldgicos; um se desloca em relagdo ao outro:
um sistema linguistico, a lingua, que o autor chama de linguagem-objeto, é a linguagem que o
mito utiliza para construir seu sistema; e o mito é chamado de metalinguagem, porque ha uma

segunda lingua que fala da primeira. (BARTHES, 1980)

Dentro desse conceito, Barthes ressalta que o semidlogo deve tratar da
mesma forma a escrita e a imagem. Deve-se considerar que ambas sdo signos e chegam ao
limiar do mito por se dotarem da mesma funcéo do significante, linguagem-objeto. 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 mitico. O autor aponta que o plano da lingua
chama o significante, de sentido, o plano do mito chama-o de forma, e o significante
permanece intitulado de conceito. Por fim, o autor apresenta o terceiro termo do mito: signo,
de significagdes, segundo Barthes, “0 mito tem efetivamente uma dupla funcdo: designa e

noticia, faz compreender e impde”. (BARTHES, 1980, p.208)

De acordo com Barthes, o significante do mito se mostra de forma ambigua:

é simultaneamente sentido e forma, pleno de um lado e vazio de outro. Pode-se dizer que o



18

sentido do mito tem valor proprio, tornando o sentido completo, dentro de um saber, um
passado, uma memoria. A forma ndo suprime o sentido, apenas empobrece-o, afasta-o,
conservando a sua disposicdo. (BARTHES, 1980). O sentido propicia a forma como uma
reserva prolongada de histéria incorporada no mito. Barthes aponta que “0 conceito € um
elemento constituinte do mito: se pretendo decifrar mitos, € necessario que possa nomear
conceitos” (BARTHES, 1980, p.212). Deste modo, considera-se que 0 conceito &
determinado, sua forca articula o mito, um significado pode ter vérios significantes: é o caso

do conceito mitico.

Do ponto de vista da significacdo, segundo o autor ‘mito ndo esconde nada’;
tem a funcdo de deformar e ndo fazer desaparecer. Observa-se que a deformacdo €
considerada pelo fato de o mito ser desenvolvido no sentido linguistico. Dentre outros casos,
como no mito oral, essa extensdo é linear, no mito visual ela é multidimensional. O mito
possui duas faces: uma plena, que € o sentido, e uma vazia, que é a forma; o conceito deforma

a face plena. (BARTHES, 1980)

O mito é um sistema duplo, sendo constituido pelo ponto final de um
sentido, reproduz a fisica do &libi. Barthes ressalta que o mito é um valor, e ndo possui
verdade como sancdo; basta que o seu significante tenha duas faces, para sempre dispor de um
outro lado, sendo que ‘o sentido existe sempre para apresentar a forma, e a forma existe para
distanciar o sentido’. O mito é uma fala deliberada pela sua finalidade, muito mais do que
pela sua literalidade, e possui um carater imperativo e interpelador; surge de um conceito

histérico. (BARTHES, 1980)

A significagdo mitica ndo se torna completamente arbitraria, esta sempre
sendo motivada; com isso, € necessaria a propria duplicidade do mito. O mito conduz um jogo
entre a analogia do sentido e da forma. Para Barthes (1980, p. 219), “o mito é um sistema
ideogréfico puro no qual as formas séo ainda motivadas pelo conceito que representam”. O
autor propde trés tipos de leitura semioldgica do mito. A primeira focaliza o significante
vazio; o conceito preenche a forma do mito, sem ambiguidade, a significacdo o torna a ser
literal. A segunda visa focalizar o significante pleno, assim distinguir plenamente o sentido da
forma, ‘a deformagdo que um provoca no outro’ destréi o mito e a sua significacdo. A terceira

aponta o significante do mito, dando totalidade inextrincavel de sentido e forma, sendo a
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significagdo ambigua. Desta forma, ocorre uma leitura sendo a dindmica prépria do mito.

(BARTHES, 1980)

Explica Barthes que “as duas primeiras focalizacGes sdo de ordem estatica,
analitica, destroem o mito”, a primeira é cinica, a segunda desmistificadora, a terceira é
dindmica e consome o mito. E afirma: “o mito ndo é uma mentira nem uma confissdo, € uma
inflexdo”. Ao tornar da mesma maneira imperfectivel e indiscutivel, ndo € possivel
acrescentar e nem tirar nada, nem mesmo diante do tempo. Portanto, o mito é lido
inocentemente, quando ndo é perceptivo na leitura como um sistema semioldgico, mas sim
um sistema indutivo. Ao perceber-se a equivaléncia, I1é-se um processo causal; ou seja, todo

sistema semioldgico € um sistema de valores. (BARTHES, 1980)

Ao falar sobre a funcdo do mito, o autor especifica que sua funcdo € de
transformar um sentido em forma. Constitui-se pela lingua, que oferece fraca resisténcia ao
mito, sendo ele desenvolvido a partir de qualquer sentido ou até a partir da propria privacao
do sentido. Barthes comenta que o0 mito nunca esta no grau zero da sua lingua. O mito
transforma sua intencdo historica em natureza, sua contingéncia em eternidade. (BARTHES,

1980)

Ao mergulhar na linguagem fotografica, o autor aprofunda dois conceitos, o
studium e o punctum para direcionar o olhar semidético sobre a imagem. (BARTHES, 1984). O
termo studium vem do verbo studare: é um estudo do mundo, tudo aquilo que ndo tem
pungéncia. Barthes explica que o studium é a fotografia que 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, que corta e fere. (BARTHES, 1984)

Segundo Barthes, muitas vezes o punctum é um detalhe ou uma forga de
expansio, “‘o punctum pode ser maleducado”. Assim, ele deixa de lado sua moral ou seu bom
gosto. Para o autor, o observador ndo é capaz de capturar o punctum na imagem, pois ele se
mostra no campo cedo da imagem. “Como espectador, eu s6 me interessava pela Fotografia
por ‘sentimento’; eu queria aprofunda-la, ndo como uma questdo (um tema), mas como uma
ferida: vejo, sinto, portanto, noto, olho e penso” (BARTHES, 1984, p.42). Assim, as fotos

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

Desde seu livro Mitologias, Barthes comenta que o mito impde
involuntariamente uma carga de mensagens depositadas pelo fotografo em suas imagens, ou
seja, essas imagens oferecem, ao seu espectador, o significado no lugar do significante; isto €,
a interligacdo do mito ao studium se faz espontaneamente.

Reconhecer o studium é fatalmente encontrar as inten¢Ges do fotografo,
entrar em harmonia com elas, aprova-las, desaprova-las, mas sempre
compreendé-las, discuti-las em mim mesmo (...) iSS0 ocorre um pouco como
se eu tivesse de ler na Fotografia os mitos dos Fotdgrafos, fraternizando com
eles, sem acreditar inteiramente neles. Esses mitos visam evidentemente (é

para isso que servem o0 mito) a reconciliar a Fotografia e a sociedade.
(BARTHES, 1984, p.48)

Essa disseminada classificacdo ndo fecha as imagens exclusivamente em
uma Unica casa, sendo possivel encontrar os dois numa mesma foto: cabe aos olhos enxerga-
los, “certos detalhes poderiam me ‘ferir’. Se ndo o fazem é sem duvida porque foram
colocados 14 intencionalmente pelo fotografo”. (BARTHES, 1984, p. 75).Tanto studium

guanto punctum sao detalhes ocasionados na fotografia; é o que os diferencia.

Outra obra de Roland Barthes é o livro “Elementos da Semiologia”, que
retoma a teoria do signo, abordando a Linguistica Estrutual: 1. Lingua e Fala; Il. Significado e
Significante; Ill. Sintagma e Sistema; IV. Denotacdo e Conotacdo. Barthes, aponta que a
Semiologia tem como propoGsito “qualquer sistema de signos, seja qual for sua substincia,
sejam quais foram seus limites: imagens, 0s gestos, 0os sons melddicos, 0s objetos e os
complexos dessas substancias que se encontram nos ritos, protocolos ou espetaculos, se ndo
constituem ‘linguagens’, sdo, pelo menos, sistemas de significagdo”. (BARTHES, 1971,
p.11). Acrescenta 0 autor que “a semiologia € uma parte da linguistica, mais precisamente, a
parte que se encarregaria das grandes unidades significantes do discurso”. (BARTHES, 1971,

p. 13).

Barthes inicia o estudo desses conceitos por intermédio da ciéncia
Linguistica: a lingua entdo faz parte desse sistema de valores como uma institui¢do social, “o
individuo ndo pode, sozinho, nem cria-la nem modifica-la” (BARTHES, 1971, p.18); ela é
parte social da linguagem. A lingua é um sistema de valores, e torna-se uma institui¢do social,

pois sobrevive as modificacdes atuais. O autor aponta a fala como parte essencial e individual,
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propde que “cada signo se torna um elemento da lingua, (...) Lingua e Fala: nada hé lingua

sem fala e ndo ha fala fora da lingua.” (BARTHES, 1971, p.19)

Barthes coloca a lingua como uma marca individual, sendo ela uma norma

superior dos individuos. E a lingua “o produto e o instrumento da Fala” (BARTHES, 1971,

p.19), colocando o processo da fala como uma verdadeira dialética. Qualquer fala inserida no

processo de comunicacao, ja € considerada lingua. Saussure revela dois conceitos: o primeiro

¢ o idioleto “a linguagem enquanto falada por um s6 individuo” (BARTHES, 1971, p.23).

Logo, a linguagem é o principal meio de socializagdo; assim, estabelece o idioleto como a

linguagem de uma determinada comunidade, em que reproduzem 0s mesmos enunciados
linguisticos.

A lingua ¢ elaborada, ndo pela “massa falante”, mas por um grupo de

decisdo. Neste sentido, pode-se dizer que, na maioria das linguas

semiologicas, o signo ¢ verdadeiramente “arbitrario”. (...) Pode-se dizer,

mais amplamente, que as elaboragdes do grupo de deciséo, isto €, as logo

técnicas, sdo, elas proprias, apenas os termos de uma funcdo sempre mais

geral ou seja, 0 imaginario coletivo da época: a inovacao individual é assim

transcendida por uma determinacdo socioldgica, e estas determinacgdes

sociologicas, por sua vez, remetem a um sentido final, de natureza
antropolégica. (BARTHES, 1971, p.33 e 34)

Ao dar sequéncia a este estudo dos elementos, Barthes recupera os conceitos
de significado e significante, nos termos de Saussure, os componentes do signo®. Para
Saussure, o signo se imp0ds diante de um significante e um significado, ou seja, dessa unido se
forma o signo. Com isso, a partir da teoria saussuriana, o autor coloca o signo linguistico
como unidades significativas que formam indiretamente um sentido. “O plano dos
significantes constitui o plano de expressdo e o dos significados o plano de conteudo. (...
cada plano comporta, dois strata: a forma e a substancia”. (BARTHES, 1971, p.43). Sendo a
forma especificada como coerente pela linguistica, e a substancia como fenémenos

linguisticos, que necessitam de premissas extralinguisticas para serem compreendidos.

Barthes observa que, na formulagdo da funcgdo do signo para a sociedade, o
signo pode ser refuncionalizado assim que estiver constituido. “A fungdo-signo tem pois,

provavelmente, um valor antropolégico, ja que é a propria unidade em que se estabelecem as

% O que exprimiu muito claramente Santo Agostinho: “Um signo ¢ uma coisa que, além da espécie ingerida pelos
sentimentos, faz vir ao pensamento, por si mesma, qualquer outra coisa”. (BARTHES, p.39)
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relagdes entre o técnico e o significante”. (BARTHES, 1971, p.45). E acrescenta:
“significante e significado sdo, cada um por seu turno, termo e relacao”. (BARTHES, 1971,
p.51). Diante disso, a significacdo € formada por processos, tais sdo eles que unem o

significante e o significado, fatores pelo produto signo.

Na terceira parte do livro, Barthes fala dos sintagmas e dos sistemas. Em
primeiro plano, o autor coloca os sintagmas como uma combinacéo de signos, e sua atividade
analitica € o recorte; no segundo plano, no sintagma, é o das associa¢Ges, e sua atividade
analitica € a classificagdo. “O plano associativo estd evidentemente ligado, de muito perto, a
lingua como sistema, enquanto o sintagma esta mais proximo da fala”. (BARTHES, 1971, p.
63 e 64). Assim, o sintagma é muito proximo a fala, e a frase fala é definida como um
sintagma.

O sintagma sob sua forma de fala, apresenta-se como um ‘texto sem fim’:
como assinalar, nesse texto sem fim, as unidades significantes, isto €, os
limites dos signos. A prova de comutagdo consiste em introduzir
artificialmente uma mudanca no plano da expressdo (significantes) e em

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

Barthes comenta que o sentido dos sistemas de signos, ocasiona a
neutralizacdo no nivel de linguagem: “ha neutralizagdo quando dois significantes se
estabelecem sob a sancdo de um s significado ou reciprocamente (pois poderd haver
neutralizagdes de significados)” (BARTHES, 1971, p.88). Neste contexto, a neutralizagéo traz
a pressao do sintagma sobre o sistema, assim, os codigos deixam os sistemas fortes, e 0s

sintagmas pobre, e a imagem torna o sintagmas e o0 sentidos ambiguos.

Na ultima parte, o autor fala de denotagéo e conotacédo: para ele a semiotica
conotativa traz, como primeiro sistema, o plano de denotagdo e o segundo sistema o plano de
conotagéo, sendo ele formado por um sistema de significagao. “Os significantes de conotagéo,
gue chamaremos conotadores, sdo constituidos por signos (significantes e significados
reunidos) do sistema denotado” (BARTHES, 1971, p.96). Dentro desse método, a conotacao €

compreendida pelos seus significantes, significados, e esse processo é 0 que 0s une.
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2.2 DIRETRIZES DA PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Para iniciar a caracterizacdo desta manifestacdo de linguagem, é necessario
diferenciar o conceito de Publicidade e Propaganda. O Dicionério Aurélio define publicidade
e propagada como:

1. Calcado no francés, “publicité”: qualidade do que é “puUblico™: a
publicidade dum escandalo. 2. Carater do que é feito em publico: a
publicidade dos debates judiciais. 3. A arte de exercer uma acao psicoldgica
sobre o publico para fins comerciais ou politicos; propaganda. Para
propaganda® diz: do latim propaganda, do gertindio de propagare, coisas que

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

Com essas definigdes, podem-se distinguir alguns elementos principais para
diferenciar e identificar os dois termos. Publicidade: Capacidade Informativa; Forga
Persuasiva e Carater Comercial. Propaganda: Capacidade informativa; Forca Persuasiva e
Caréter Ideologico. Para Rabaca, Publicidade ¢ “qualquer forma de divulgagéo de produtos ou
servicos, através de anuncios geralmente pagos e veiculados sob a responsabilidade de um
anunciante identificado, com objetivos de interesse comercial” (RABACA, 1987, p. 481). E,
prosseguindo, Malanga a conceitua como: “conjunto de técnicas de ag¢do coletiva no sentido
de promover o lucro de uma atividade comercial conquistando, aumentando e mantendo
clientes” (MALANGA, 1979, p. 11). A publicidade sempre existiu, desde quando a

sociedade passou a produzir alguma forma de bem de consumo.

Diante do advento da era industrial, a publicidade apresentou modificagdes
por motivos de maior concentracdo econémica e a producdo em massa, dando énfase ao
aumento do consumo. Com isso, as técnicas publicitarias passaram a ser aperfeicoadas, e
tornaram-se mais persuasivas, deixando de lado o seu sentido inicial que era basicamente
informativo. Cobra (1991, p. 48) afirma que “a publicidade se preocupa também com o
comportamento dos individuos como consumidores e os motivos que os levam a comprar”.

Por sua vez, a propaganda:

4 Da lingua latina publicus

5 Sant’Anna esclarece: “Deriva do latim propagare, que significa reproduzir por meio de mergulhia ou seja,
enterrar, o rebento de uma planta ao solo. Propagare, por sua vez, deriva de pangere, que quer dizer enterrar,
mergulhar, plantar. Seria entdo a propagacao de doutrinas religiosas ou principios politicos de algum partido”
(SANT’ANNA, 1998, p. 76).
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Atua como proxy para a diferenciacdo de produtos, para as caracteristicas de
produto e de mercado que permitem as despesas elevadas de propaganda
diferenciar efetivamente os produtos de uma empresa de seus competidores.
A suposicdo é 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, p. 14-15)

O Instituto de Analise da Propaganda®, define Propaganda como “uma
expressdo de opinido ou acdo por parte de individuo ou grupos, deliberadamente destinada a
influenciar opinides ou acbes de outros individuos ou grupos relativamente a fins
predeterminados”. Childs (1967, p. 101) afirma: “a propaganda baseia-se nos simbolos para
chegar a seu fim: a manipulacdo das atitudes coletivas.” De acordo com Lasswell (1979), a

propaganda é a direcdo de atitudes coletivas pela manipulacdo dos simbolos significantes.

Desta forma, pode-se caracterizar a propaganda com uma propagacdo de
ideias, crencas, principios e doutrinas. O uso dessas representacdes produz reacdes coletivas
na sociedade: ao enfatizar a acdo da propaganda, o processo de informagéo da propaganda
abrange para o processo de persuasdo, disseminando ideias através de variados canais de
comunicagdo. Segundo os autores citados, é possivel dizer que a propaganda é um modelo de

controle do fluxo de informacéo e manipulacgéo.

Embora tenham objetivos diferentes, a publicidade e a propaganda, expdem
pontos comuns, como as técnicas e os veiculos que sao utilizados. Portanto, a propaganda ndo
pode ser definida como uma atividade influenciadora, visto que ela é a difusdo de ideias, mas
sem finalidade comercial. Ja a publicidade, é definida como “arte de despertar no publico o
desejo de compra, levando-o a agao” (MALANGA, 1979, p. 10). Com o objetivo comercial, a

publicidade € persuasiva e leva a acdo, atingindo seu principal objetivo: estimular vendas.

Ao descrever sobre a publicidade e a propaganda, ndo se pode deixar de
lado o marketing, em razdo de que, nos dias de hoje ele faz parte deste conceito ao atuar todos

em um s6 nicho. O marketing é segundo Kaotler:

Marketing é a andlise, a planificacdo, a execucdo e o controle de programas
destinados a produzir intercAmbios convenientes com determinado publico,
afim de obter lucros pessoais comuns. Depende consideravelmente da
adaptacéo e coordenacdo do produto, preco, promocado e distribuicdo, para
conseguir uma reacdo efetiva. (KOTLER, 1972, p. 32)

6 O Instituto de Analise da Propaganda é uma sociedade norte-americana dedicada ao estudo dos métodos
utilizados pelos propagandistas para influenciar a opinido publica.
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Logo, a propaganda faz o publico sonhar com uma vida e dias melhores. O
efeito da propaganda é a busca pela felicidade; a publicidade provoca o desejo em seu
publico. Nessas entrelinhas s@o trabalhadas as ferramentas de marketing, potencializando o
efeito da publicidade. Sant’ Anna diz:

E o conceito de marketing, que é 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 de mercado, as
preferencias do consumidor e a distribuicdo do produto. Marketing € algo

que vem antes da mercadoria e vai além da mercadoria. (SANT’ANNA,
1998, p. 17)

Portanto, o marketing tem o papel fundamental para pesquisar as tendéncias,
verificar os gostos, desejos e opinides dos consumidores, mas cabe ao marketing analisar o
mercado consumidor e entrelacar a relacdo entre o consumidor e o produto. O marketing tem

seu foco diretamente no consumidor final.

2.3 PUBLICIDADE NOS 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 a sociedade contemporanea vive, pode-se perceber uma transicdo
ocorrendo na coletividade, a qual vem se tornando cada vez mais gentil. Nesse contexto,
busca-se perceber essas mudancas e transformacdes, visando a uma sociedade mais solidaria,

em prol do bem-estar coletivo.

Para Barthes (1985), toda publicidade € uma mensagem, e toda mensagem
engloba um plano de expressdo e contetdo, ou seja, significante e significado. O autor
acrescenta que toda mensagem publicitaria tem um efeito, uma fonte de emissdo, uma
recepcdo e o canal de transmissdo. Para se examinar essa linguagem, € necessario abandonar

qualquer observacao sobre o objeto analisado.

Lembra ainda Barthes (1985, p. 166) que, em uma Unica frase publicitaria,

constituem-se duas mensagens; a primeira € formada pela “denotagdo”, um conjunto
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suficiente de significado e significante. A segunda ¢ a “conotagdo” e possui um “significado
unico e € sempre 0 mesmo, em todas as mensagens publicitarias.” Quanto mais a mensagem
publicitaria contiver duplicidade em seus significados, mais ela estara ligada a conotacdo da
mensagem estabelecida. O autor ressalta ainda, que a primeira mensagem exerce a funcéo de
naturalizar a segunda, ou seja, esconder a finalidade da mensagem publicitaria, que é vender o
produto anunciado. Para analisar a eficacia da mensagem publicitaria, deve-se “dizer que a
boa mensagem publicitaria é aquela que condensa, em si, a retdrica mais rica e atinge com
precisao” (BARTHES, 1985, p. 168). Cornu (1990, p. 11), assim expressa a questdo:

A publicidade é um sinal de civilizacdo superior, a um tempo produto e

reflexo da nossa sociedade. (...) podemos ler nas imagens uma descrigcdo

implicita das mentalidades. A publicidade traz mensagens conscientes e

inconscientes, (...) é onde se expressam as tendéncias profundas de uma
época, as angustias, 0s mitos e a sensibilidade modernos.

A autora logo a seguir afirma, “a publicidade sera a maior forca de
homogeneizacao e integragdao social” (CORNU, 1990, p. 13). Por esta razdo, a publicidade
deixou evidenciar o centro do consumo e, com isso, as campanhas empresariais a favor de

causas sociais estao repercurtindo positivamente ao contribuir no despertar humanista.

Uma breve apreciacdo sobre a fungdo conativa da linguagem, certamente
enriquece estudos no campo da publicidade. Esta é a funcdo que estd orientada para o
destinatario da mensagem, e é também chamada de apelativa, “numa ago verbal do emissor
de se fazer notar pelo destinatéario, seja através de uma ordem, exortacdo, chamamento ou
invocac¢do, saudagdo ou suplica” (CHALHUB, 2002, p.22). A fun¢@o conativa carrega tragos
de persuasdo e argumentacao que caracterizam o remetente da mensagem. As mensagens da
linguagem da propaganda possuem “no seu ato de configuragdo dos signos, caracteristicas de
funcdo poética, visando sensibilizar o publico pela beleza da argumentacdao” (CHALHUB,

2002, p.23).

A publicidade tende a influenciar por persuasdo ao apelar com o poder de
seducdo que explica a tendéncia a um consumo as vezes tornado irracional e desenfreado,
conforme ressaltado e reiterado por anélises sociologicas. “A publicidade utiliza de estruturas
arquetipicas inconscientes em favor do consumo ao criar suas mensagens que levam o sujeito

da p6s-modernidade a buscar, na aquisicdo de bens materiais, a satisfacdo de suas frustracdes
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emocionais e de seus desejos inconscientes” (MARCOVITCH, 2005, p. 77).

Martins (2006) analisa os conceitos de que a imagem € um fato que
influencia, de maneira extrema, a decisdo na hora da compra; é por ela que a sensibilidade do
consumidor ¢ atingida, “quando a compra realiza e satisfaz racionalmente e, sobretudo,
emocionalmente suas aspiragdes por meio da imagem do produto”. Para 0 autor, 0
consumidor prioriza o lado emocional da marca, significante e diferencial, originando a
esséncia do produto com “a emogdo que existe no imaginario coletivo” e, utilizando esse

aspecto, as marcas conquistam seus consumidores tornando fortes no mercado.

A propaganda, acrescenta o autor, é que define as caracteristicas subjetivas
da marca, onde estdo as maiores possibilidades de agregar valor ao negdcio. O marketing
convencional busca descobrir a personalidade do consumidor. Porém independentemente
dele, o foco deve estar voltado para o produto e para quais 0s sentimentos sejam despertados
nas pessoas. Assim, é necessario produzir um contexto dramatico inserido no produto, ao
transforma-lo em virtudes lucrativas. (MARTINS, 2006). Contudo, o drama caracterizado
como forte, é 0 que eleva o espirito humano, ou seja, ele abre possibilidades de envolver-se
com o publico e idealizar a realizacdo emocional. Os personagens podem ser utilizados pelas
marcas para intensificar suas emocdes naturais, e assim, agregar valor ao produto e promover
0 nome da marca. A imagem para a sociedade, determina um contetido de inspiracao a tornar-

se melhor. (MARTINS, 2006)

Para a publicidade atingir o publico a que se destina, 0 comportamento do
consumidor ¢é levado em consideracdo pelas grandes marcas. Giglio (2004, p. 10) apresenta
alguns pressupostos sobre este comportamento afirmando que o ser humano: “1) € positivo
qguando seu comportamento é racional; 2) € emotivo, movido por afetos conscientes e
inconscientes; 3) é social, movido pela regras do grupo; 4) ¢ dialético, movido por oposigdes;
5) é complexo, movido por determina¢fes e indeterminagdes de varios niveis.” Esses
pressupostos sdo amplamente utilizados nas abordagens do marketing, porém sempre com
atencdo ao aspecto grupal, pois eles refletem diretamente no consumo individual.

J& saimos da sociedade de consumo que remetia & ideia de consumo de
massa. Estamos chegados a era em que o individuo fundamenta a unidade de

referéncia do social; inclusive quando se trata de constatar a prevaléncia dos
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 acdo adesiva, mas indefinidamente
reposicionavel, das marcas. (QUESSADA, 2003, p. 17)

O marketing tem como principal pressuposto a emocdo do consumidor,
embora, no mercado, o ato da comprar seja realizado em plena consciéncia, por razdo légica.
A emocéo eventualmente chega antes e, neste caso, faz com que depois do consumo, entre a
razdo para justificar o ato. Sendo assim, o marketing relacionado a causas vem desmistificar
essas formas de abordagem, por sua capacidade de tornar presentes temas mais amplos de

interesse social.

As técnicas, tanto do marketing como da publicidade, sdo agora aplicadas
para estimular a consciéncia social; ou seja, as mensagens transmitidas visam a préaticas de
novos habitos e atitudes. Logo, a publicidade a favor das causas sociais deve ser entendida
como um estratégia de marketing. O marketing social é definido por Kotler e Zaltman (1971,
p.3) como “criagdo, implementagdo e controle de programas para influenciar a aceitagdo das
ideias sociais e envolvendo consideragdes relativas ao planejamento do produto, preco,
comunicagéo, distribuicdo e pesquisa de marketing.” E também uma forma de as instituicGes

conduzirem varias agdes ao longo do tempo, de forma continua.

Na pesquisa deste trabalho, marketing relacionado a causas (MRC) é a
associacdo da empresa ou de uma marca com uma questdo ou causa social relevante, com
beneficio para ambas e para a sociedade. E uma relagdo ou parceria com determinada
instituicdo de cardter social, visando a promoc¢do de uma marca, produto ou servigo, para
ajudar a causa. O MRC esta em evolugdo constante, pois a empresa, ao aderir uma campanha
de carater social, traz o consumidor para aproveitar essa dupla recompensa, comprar um

produto e contribuir com uma causa.

Credidio (2003) comenta que o resultado da acdo de uma empresa, quando
associada a uma questdo social, sempre sera positivo, e todos os envolvidos ganham. De um
lado, a empresa incrementando suas vendas e a sua visibilidade no &mbito da sociedade, e as
entidades ao divulgar suas causas atraem simpatizantes e voluntarios. Percebe-se hoje que as

empresas constroem uma imagem credivel e socialmente correta. (CREDIDIO, 2003)

O ambiente empresarial esta dando énfase a responsabilidade social,
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atuando como estratégia de valorizacdo de produtos e servigos e estratégias sociais de
desenvolvimento da comunidade. Assim, transmitem uma imagem ética e moral, a fim de
futuramente colher beneficios de tais praticas. (MELO E FROES, 2001). A sociedade é
beneficiada. Responsabilidade social, o marketing relacionado a causas esta em evolucéo, ou
seja, a publicidade tem uma acdo e um dominio dentro da sociedade, utilizando de politicas e
praticas de compromisso das institui¢cGes diretamente com o publico que se relacionam e com

a sociedade.

2.4 MCDIA FELI1Z NO MARKETING RELACIONADO A CAUSAS (MRC)

O Marketing Relacionado a Causas (MRC) busca coordenar, por meio de
ferramentas proprias, objetivos empresariais com objetivos sociais. Pereira e Cabral (2011)
identificaram o conjunto de fatores de sucesso que influenciam campanhas de MRC a partir
do estudo de caso em trés organizacOes de setores distintos, mais atuantes e representativas
dessa técnica. Os pesquisadores partiram da analise qualitativa de contetido de casos multiplos
com base nos modelos desenvolvidos por Adkins (1999 apud PEREIRA; CABRAL, 2011) e
Pringle e Thompson (2000 apud PEREIRA; CABRAL, 2011).

Para o sucesso das campanhas de MRC em alcancar seus objetivos,
verificou-se que sdo relevantes a sua ampla divulgacdo, a utilizacdo do mix de marketing, a
sinergia entre a causa adotada e 0 negdcio da empresa, a duragdo de longo prazo, bem como a
alta reputacdo de responsabilidade social, independentemente de campanhas (PEREIRA;

CABRAL, 2011).

As campanhas de MRC buscam gerar beneficio social a partir do
desenvolvimento econdmico das organizagdes. Entretanto, uma série de questionamentos de
ordem ética e moral se levantam, uma vez que o aspecto altruistico se revela condicionado ao
comeércio de produtos e/ou servigos, podendo os valores serem corrompidos nesse processo.
Diante dessas fragilidades, os programas de MRC bem-sucedidos sdo planejados e
organizados num extenso processo que parte da definicdo da causa, segue pela atuacdo de
longo prazo e com transparéncia, até a mensuracao e divulgacdo dos resultados (PEREIRA;

CABRAL, 2011).
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O estudo de Pereira e Cabral (2011) analisou a campanha de MRC —
Campanha contra o cancer infantil e juvenil “McDia Feliz” do Instituto Ronald McDonald — e
se baseou no pressuposto de que a organizacao vinculada aos referidos institutos, referéncias
nacionais em MRC, utiliza os fatores de sucesso na execuc¢do de suas respectivas campanhas.
Os pesquisadores efetuaram uma andlise de contetdo, utilizando informacGes obtidas em
entrevistas estruturadas a partir de um roteiro e em documentos cedidos pelos representantes

da organizagéo.

Uma vez que a participacdo do consumidor é mandatoria nesse tipo de acao,
a area de Marketing deve trabalhar em conjunto para garantir a consisténcia das mensagens e
valores que se deseja comunicar. No caso do McDonald’s, verifica-se que as campanhas de
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
comunicacdo, ao longo dos anos, criou-se a figura do Padrinho Nacional do McDia Feliz,
aliando a credibilidade construida pela campanha com a imagem e confianga transmitidas

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

Em geral, os consumidores se mostram cada vez mais céticos com relagdo a
funcdo social declarada e a efetivamente executada pelas empresas. Nesse sentido, o
McDonald’s continua a desenvolver, ao longo de todo o ano, outras iniciativas de combate ao
cancer infantojuvenil, o que reforca o discurso de responsabilidade social do McDia Feliz e
promove maior engajamento e participacdo durante a campanha de MRC (PEREIRA;

CABRAL, 2011).

Antes de se desenvolver qualquer programa de MRC, deve-se ter
plenamente identificadas as razbes motivadoras para a organizagdo, como: (a) reforcar a
imagem da empresa, da causa, da entidade vinculada, do produto ou servi¢o 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 a marca. Ainda que a campanha McDia Feliz esteja integrada aos objetivos
de longo prazo associados ao negdcio, verifica-se que ndo se atribuem objetivos
guantitativamente mensuraveis para seu desenvolvimento (PEREIRA; CABRAL, 2011). Os

objetivos do McDonald’s com a campanha de MRC do McDia Feliz sao:
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Despertar a atencdo de toda a sociedade e sensibiliza-la para uma realidade
que atinge criancas e adolescentes em todo o Brasil; Contribuir para o
aumento do indice de cura do céncer infantojuvenil; Captar recursos e
concentrar esforgos para a realizacdo de projetos prioritarios e de grande
beneficio social em nivel local, regional e nacional. (PEREIRA; CABRAL,
2011)

A escolha da causa reflete a capacidade de diferenciacdo da empresa, pois é
possivel que muitas outras organizacGes se dediquem as mesmas causas consideradas
relevantes para uma determinada comunidade. Ainda que o McDonald’s tenha optado por
replicar uma causa internacionalmente estabelecida, a concentracdo de esforgos e recursos em
uma Unica causa, permite robustecer a associacdo positiva da imagem da empresa a causa

(PEREIRA; CABRAL, 2011).

O McDonald’s optou, a partir da sua experiéncia internacional nas agoes de
MRC, desenvolver as suas atividades com uma instituicdo organizada com seus préprios
recursos para promover os esforcos beneficentes. Sendo a propria organizagdo detentora do
conhecimento e visibilidade para conceber tais agdes, ganha-se impulso e sinergia para

realizé-las segundo os objetivos corporativos (PEREIRA; CABRAL, 2011).

De carater permanente, o MRC do McDonald’s evidencia seu
comprometimento a causa e fortalece a imagem e reputacdo da organizacdo, consolidando ao
longo do tempo a credibilidade e confianga da comunidade no compromisso social proposto
pela empresa (PEREIRA; CABRAL, 2011). De maneira aparentemente contraditoria, a
propaganda e as motivacdes da empresa, que sdo as bases para o conhecimento e a
participacdo do publico-alvo das campanhas, constituem-se na maior fonte de ceticismo e
descrédito dos consumidores. Para minimizar esse efeito, a organizagdo assumiu o esforgo no
sentido de esclarecer o 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. Paraa causa:

— Em 2004, o McDia Feliz beneficiou 66 institui¢gdes e arrecadou R$ 6,279
milhges;

— As chances de cura com diagnéstico precoce e tratamento adequado
chegaram a 70%, enquanto que em 1988, quando o0 McDonald’s comegou
a atuar nessa area, o porcentual era de apenas 30%;
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— Entre 1988 e 2004, o McDia Feliz arrecadou um valor acima de 51
milhdes em beneficio de instituicdes dedicadas a luta contra o cancer
infantojuvenil;

— As doagOes tém viabilizado a compra de equipamentos, material
hospitalar, remédios, ampliacao de instalagdes, implanta¢do de casas de
apoio a criangas e adolescentes em tratamento de cancer, e até mesmo a
construcdo de unidades de transplante de medula 6ssea;

— A sociedade se mobiliza para a causa: s6 em 2004 foram mais de 30 mil
voluntarios em todo o pais.

(2) Para a empresa:

— A continua sustentabilidade do negdcio, que se mantém por meio de um
relacionamento saudavel com a comunidade;

— 0O aumento da fidelidade a marca, gerado pela credibilidade e pela certeza
de que o McDia Feliz significa apoiar a crianca e 0 adolescente com
cancer;

— O reconhecimento da campanha McDia Feliz em 1999, com o Prémio de
Cidadania do Pensamento Nacional das Bases Empresariais (PNBE),
como 0 mais importante evento em favor das criangas e adolescentes com
cancer no Brasil,

— A indicagdo do McDonald’s como uma das “Melhores Empresas para
Trabalhar”, feita pela revista Exame em 2001. O McDia Feliz foi um dos
diferenciais nessa escolha;

— Em 2001 e 2002, o McDonald’s foi apontado pelo Guia Exame da Boa
Cidadania Corporativa como uma das 10 empresas-modelo nesta area. O
McDia Feliz foi um dos motivos desse reconhecimento. (PEREIRA,;
CABRAL, 2011)

O trabalho de Pereira e Cabral (2011) conclui que, para os casos de MRC
avaliados, quatro fatores de sucesso estdo presentes: (a) ampla comunicagéo e utilizagdo do
marketing mix da empresa; (b) sinergia entre a causa e 0 negocio; (c) atuacdo social e alta
reputacdo independentemente de campanhas; (d) estabelecimento de programas de longo
prazo. A principal limitacdo desse estudo estd na falta de definicdo mensurével dos objetivos
esperados, bem como a auséncia de referéncias de mercado para avaliacdo dos resultados

encontrados.

25  OSPRINCIPIOS DA EMPATIA

Frans Waal, em seu livro a Era da Empatia, contribui ao abordar a empatia
no universo social. Para ele “a empatia ¢ uma rea¢do automatica sobre a qual temos controle
limitado”, ou seja, podemos impedir essa reacdo em nossa mente, ou escolher proceder com
base nela. De modo que € indispensavel para a sociedade encontrar um equilibrio “entre os

motivos egoistas e os motivos sociais” (WAAL, 2010, p. 60).
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Afirma o autor que os indicios de uma sociedade com principios egoistas,
também se refletem em como sdo mantidas as comunidades unidas. Acrescenta que, “se a
humanidade de nossa sociedade dependesse dos caprichos da politica, da cultura e da religido,
ai sim seria o caso de sentirmos calafrios. As ideologias vém e vao, mas a natureza humana
permanece” (WAAL, 2010, p. 71). Portanto, mesmo que haja um diferencial biologico entre
as espécies, € indispensavel considerar que ha similaridades em pequenos detalhes e em

simples tarefas entre elas.

O autor também aponta que as experiéncias do outro se refletem em nosso

interior, e essa identificacdo “ndo pode ser reduzida a nenhuma outra capacidade, como a

aprendizagem, a associacdo ou o raciocinio. A empatia oferece acesso direto ao outro eu”

(WALL, 2010, p.98). Numa explicacdo linear, a empatia como um instinto ja vem do

nascimento, ou seja, ela pode estar em evolucdo, por ser proveniente de um periodo anterior a
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 de fazer com que a sua situacdo melhore. (...) A definicdo de

solidariedade tem duas partes: primeiro, a consciéncia intensificada dos

sentimentos de outra pessoa, segundo, o impulso de tomar as medidas
necessarias para aliviar as agruras dessa pessoa. (WAAL, 2010, p.130)

Para Sant’Anna (1998), empatia é o0 aspecto coletivo ou sentimental; reflete
diante da coletividade, um sentimento que surge e € comum a todos. Waal (2010) dispde
modelos de sociabilidade entre as espécies e 0 segredo da conexidade que as unem diante das
responsabilidades sociais como 0 respeito, a compaixdo, a empatia, a solidariedade e o
altruismo. Para ele, o “papel da compaixdo na sociedade ndo se limita a oferecer tempo e

dinheiro para mitigar os problemas enfrentados pelos outros” (WAAL, 2010, p. 316).

Zygmunt Bauman em seu livro Modernidade Liquida, dedica-se a
observacdo da modernidade na sociedade que avanca em varios sentidos, modernidade esta,
no entanto, questionavel nas atitudes e no contexto. Relata a fluidez das relagdes sociais no
mundo contemporaneo, dentro do conceito de modernidade liquida, e escolheu esta metafora
implicando fluidez como o principal aspecto do estado das mudancas. Na modernidade

liquida h& “um mundo repleto de sinais confusos propenso a mudar com rapidez e de forma
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imprevisivel”, que passa uma sociedade ativa e questionadora. (BAUMAN, 2001)

Para Bauman (2001), a modernidade solida era rigida, ndo se adaptava as
novas formas, sendo que “para que o poder tenha liberdade de fluir, 0 mundo deve estar livre
de cercas, barreiras, fronteiras fortificadas e barricadas. Qualquer rede densa de lagos sociais,
e em particular uma que esteja territorialmente enraizada, € um obstaculo a ser eliminado”
(BAUMAN, 2001, p.22). O autor levanta uma discussao sobre o conceito de liberdade, como
uma maldicdo ou uma benc¢do para a sociedade. A maldicdo seria o fato de os individuos
terem de assumir total responsabilidade pelos seus atos e a¢des. A bencdo é no sentido de que
a sociedade pode agir conforme os seus pensamentos e desejos. Sendo assim, a sociedade flui
pelo tempo e espaco, pode reclamar ao sentir-se prejudicada e requerer seus direitos, mas sera
responsabilizada pelos seus atos. Para o autor:

Sentir-se livre das limitagBes livre para agir conforme os desejos, significa
atingir o equilibrio entre os desejos, a imaginacdo e a capacidade de agir:
sentimo-nos livres na medida em que a imaginacdo ndo vai mais longe que

nossos desejos e gque nem uma nem oS outros ultrapassam nossa capacidade
de agir. (BAUMAN, 2001, p.24)

Trata-se de refletir que, na medida em que o futuro se torna incerto, o
sentimento coletivo dominante é a primeira opcdo daqueles que sdo passivos, incapazes de
tomar decisdes, e criam uma incerteza diante do futuro ao tornar-se inertes dentro de suas
limitacBes. Dai o comentario do autor de que ha diferenca entre o individuo que busca seu
préprio bem-estar, o que busca o bem-estar de um todo como a cidade, e o individuo que é

morno, prudente diante de uma causa social. (BAUMAN, 2001)

A individualidade imposta pela sociedade liquida interfere nas “condig¢des
de vida em questéo que levam homens e mulheres a buscar exemplos, e ndo lideres”. Isso por
sua vez reflete no comportamento do consumidor, por suas escolhas de consumo. (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 questao
de escolha, exceto a compulsdo da escolha - a compulsdo que evolui até se
tornar um vicio e assim ndo é mais percebida como compulsdo) é a atividade
de comprar. (...) Nao se compra apenas comida, sapatos, automoveis ou itens
de mobiliario. A busca avida e sem fim por novos exemplos aperfei¢coados e
por receitas de vida é também uma variedade do comprar, e uma variedade
da méxima importancia, seguramente, a luz das licdes gémeas de que nossa
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felicidade depende apenas de nossa competéncia pessoal mas que somos
(como diz Michael Parenti'3) pessoalmente incompetentes, ou ndo tdo
competentes como deveriamos, e poderiamos, ser se nos esforcassemos
mais. (BAUMAN, 2001, p.87)

Tendo em vista que na mudanga da sociedade para a modernidade liquida,
os consumidores tornaram-se individualizados, diante deste processo de escolhas, contendo
diversas alternativas de consumo, ele pode desenvolver uma angustia pelas responsabilidades
adquiridas neste processo do consumo ciclico e interminavel. Assim, para o autor, essa acdo
deveria ser unificada e controlada a partir da cooperacdo social e a solidariedade. (BAUMAN,

2001)

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

estranhas, que em sua maioria ndo possuem afinidades. Logo, ela se torna um espaco onde o

individuo pratica sua civilidade, onde ele expressa o seu “eu”. Ao seguir essa ideia, 0 autor

frisa que o espaco publico transforma-se num lugar onde os consumidores adquirem uma

bagagem, sendo ela social e/ou cultural; com isso, 0 tempo e 0 espacgo na era da modernidade

modifica o individuo, ao criar a habilidade de realizar multiplas atividades no mesmo tempo e
espaco. Bauman destaca a interpretacdo de Richard Sennett:

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

sensacdo de diferenga, que dira conflito, a quem somos "nés”. Desse modo,

0 mito da solidariedade comunitéria € um ritual de purificacéo (...). O que

distingue esse compartilhamento mitico nas comunidades é que as pessoas

sentem que pertencem umas as outras, e ficam juntas, porque sao as mesmas

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

de evitar olhar mais profundamente nos olhos dos outros. (SENNETT apud
BAUMAN, 2001, p.206)

Assim, a modernidade liquida é caracterizada como uma comunidade do
carnaval, que deixa suas formas casuais em casa; ou seja, o individuo é mascarado para tomar
outra forma diante do universo social. O seu “eu” tomar diversas formas para enfrentar os

desafios dessa nova sociedade. (BAUMAN, 2001)

Outra perspectiva é trazida por Quessada (2003) quando afirma: “Liberdade
de palavra significa liberdade de fazer publicidade; e liberdade de escolher, a de exercer a
prépria escolha entre todos os produtos de que fala a publicidade. A liberdade se torna a
palavra chave pela qual o cidaddo ¢ transformado ideologicamente em consumidor”

(QUESSADA, 2003, p. 25). O que podemos evidenciar é uma sociedade basicamente
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transformada, seja ela por meio de mudangas dentro do seu aspecto social e também por
algumas influéncias caracterizadas no espaco da cidade. Para isso, vamos analisar como a
cidade é vista por suas formas e visuais, pois até nesta perspectiva, como vimos até aqui, a

sociedade tem influéncias relevantes e diretas em seu comportamento coletivo.

26 FORMAS VISUAIS DA CIDADE

Kevin Lynch foi urbanista americano, autor do livro “A imagem da
Cidade”, publicado em 1960. Esse livro propbe percepcGes dos ambientes urbanos e traz
resultados de pesquisa, na qual foram analisadas trés cidades norte-americanas. Assim, resulta
em tratar da fisionomia e da possiblidade de transformar as formas visuais das cidades.
Através de conceitos apresentados para a andlise das 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 habitantes de cada cidade.

Segundo o autor, “cada cidadao tem vastas associagdes com alguma parte de
sua cidade, e a imagem de cada um esta impregnada de lembrangas e significados” (LYNCH,
1997, p. 1). Pode ser identificado que a percepc¢do da cidade pelos habitantes é reconhecida
aos poucos, sendo o tempo e a individualidade de cada morador elementos fundamentais para
0 seu entendimento, e se a cidade possui uma organizacdo visual, ela pode conter um

significado expressivo.

A flexibilidade dos espacos € lembrada pelo autor: “Néo ha resultado final,
mas apenas uma continua sucessao de fases” (LYNCH, 1997, p. 2). A cidade esta sempre se
renovando, alterando seus valores, seja em forma de construgdo, de imagem ou uma

combinacéo de todos os sentidos.

Um dos conceitos apresentados por Lynch € a legibilidade ou clareza. Essa
ideia refere-se a organizacao da paisagem da cidade ao tornar-se um padrdo coerente, seja por
placas, sinalizacdo de transito ou outros componentes. “No processo de orientagdo, o elo
estratégico é a imagem ambiente, o quadro mental generalizado do mundo fisico exterior de

cada individuo ¢é portador” (LYNCH, 1997, p.4). Se por exemplo, alguém estiver perdido na
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cidade, conseguirda achar o que gostaria, por meio de placas, associadas ao seu mundo

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

A imagem urbana deve ser clara, para assim permitir uma locomocao mais
rapida e facil, ao servir como um sistema de referéncias. Por esse motivo, a legibilidade
oferece seguranca ao individuo e um desenvolvimento pessoal, para assim reconhecer e
intensificar as experiéncias humanas, ao criar vinculos com os ambientes padronizados por

imagens verdadeiras.

Uma imagem ambiental pode ser decomposta em trés componentes:
identidade, estrutura e significado — eles sempre aparecem juntos.
Uma imagem viavel requer, primeiramente, 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
identidade, ndo no sentido de igualdade 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 Gltimo, esse objeto deve
conter algum significado para o observador, seja ele pratico ou
emocional. O significado também é uma relagdo, ainda que bastante
diversa, as relacdes espacial ou paradigmatica. (LYNCH, 1997, p. 9)

O autor apresenta também outro conceito, 0 de imaginabilidade. Tal ideia
refere-se a capacidade de um objeto fisico no espaco urbano, que contém alta possibilidade de
evocar uma imagem forte no observador. O conceito de legibilidade esta totalmente ligado ao
de imaginabilidade, ou seja, uma vez que a cidade proporciona referéncias, experiéncias
imaginaveis e entendimento ao observador, pode ser descrita como uma cidade bem formada,

distinta e memoravel.

Deste modo, o objetivo é interpretar o conteudo das cidades como um
conjunto de elementos. O autor entdo classifica-os em cinco: vias, limites, bairros, pontos
nodais e marcos. As vias possuem uma origem e um destino, sdo canais onde o observador
percorre em seu modo ‘habitual, ocasional ou potencial’. Ajudam a unir a cidade, e dao, ao
observador, um senso de direcdo. Assim, “certas vias podem tornar-se caracteristicas
importante, de muitas maneiras diferentes” (LYNCH 1997, p. 55). Portanto, as caracteristicas

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

Os limites sdo elementos lineares, que representam fronteiras, que

configuram quebras na continuidade dos espacos lineares. Alguns exemplos de limites sdo as



38

estradas, praias, margens de rio, lagos, ferrovias, muros, vias, espacos em construcéo, etc.
“Muitos limites sdo uma costura, muito mais que barreiras que isolam, e ¢ interessante
perceber as diferencas de efeito” (LYNCH, 1997, p. 71). Deste modo, as vias podem as vezes

construir um proprio limite.

Os bairros sdo 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 teméticas que podem conter diversos
componentes em sua estrutura, como tipos de construcdes, texturas, simbolos, formas, estado
de conservacdo, dentre outros. No entanto, os nomes dos bairros também carregam parte da
sua identidade, mesmo quando suas caracteristicas ndo estabelecem uma diferenciacdo de

outras partes da cidade.

De acordo com Lynch (1997, p. 52), “os pontos nodais sdo pontos, lugares,
estratégicos de uma cidade através dos quais o observador pode entrar, sdo os focos intensivos
para 0S quais ou a partir dos quais ele se locomove”. E possivel dizer que os pontos nodais sdo

importantes pontos estratégicos dentro da cidade, sendo eles introvertidos ou extrovertidos.

Os marcos sdo um dos tipos de referéncia, porém externos. A principal
caracteristica como objeto fisico, consiste em sua singularidade. De modo que 0s marcos
apresentam um diferencial, seja pelo seu tamanho ou contraste com os elementos que estdo
préximo. A historia associada a alguns elementos também pode transforma-la em marco, ou
seja, “quando uma historia, um sinal ou um significado vem ligar-se a um objeto, aumenta o
seu valor enquanto marco” (LYNCH, 1997, p.90). Sendo assim, o objeto fisico pode conter

varias escalas, seja como torres, edificios, esculturas, etc.

O autor comenta que esses elementos listados sdo apenas a matéria-prima da
imagem ambiental da cidade. “Os bairros sdo estruturas nodais, definidos por limites,
atravessados por vias e salpicados por marcos”. (LYNCH, 1997, p. 54). Esses elementos
podem ocasionar atritos, mas também funcionam como reforgos uns para os outros. Contudo,
0s elementos atuam em conjunto em determinado contexto e momento. Assim, a maior parte
dos observadores parece agrupar tais elementos em organizagdes chamadas de complexos,
que sdo entendidos como um todo; suas partes sdo independentes e estaveis em relacdo umas

as outras.
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Lynch (1997, p. 95) aponta também que, ao invés de usar uma imagem
unica, é possivel utilizar alguns grupos de imagens que se sobrepde e se inter-relacionam. 1sso
ocorre pelo fato de serem organizadas por uma série de niveis, “de tal modo que, quando
necessario, o observador passasse de uma imagem da rua a uma do bairro, da cidade ou da
regido metropolitana”. Portanto, os niveis sdo utilizados em um ambiente urbano ‘grande e
complexo’, mas eles trazem um peso extra ao observador, quando a relagdo entres os niveis é

pequena.

Pode-se dizer que os observadores conseguem diferir as imagens por uma
questdo de ponto de vista, e ainda, alguns deles eliminam o contetdo visual composto nelas, e
usam um restaurante ou até uma rua como referéncia visual. Assim, alguns niveis de
organizacdo precisam de ligacGes para facilitar a compreensdo do observador. O autor
sustenta que a imagem poderia ser densa ou abstrata, mas também poderia ser diferenciada, ao

modo que suas partes sdo dispostas e inter-relacionadas.

Uma cidade pode ser transformada e organizada, e se assemelhar a esse
conceito de imaginabilidade. Porém, é preciso seguir algumas funcBes fundamentais que as
formas da cidade podem expressar: circulacdo, usos principais do espago urbano, pontos
focais chaves. “As esperangas, 0s prazeres ¢ o senso comunitario podem concretizar-se”.
(LYNCH, 1997, p.101). Isso porque, as pessoas desenvolvem ligacdes com as formas claras e
diferenciadas, que remetem ao seu passado ou a algumas experiéncias ja vividas por esses

observadores.

Por outro lado, ao aumentar a imaginabilidade da cidade, sendo utilizados os
elementos estudados (vias, limites, marcos, bairros e pontos nodais), sdo eles que formam o
processo de criacdo ao serem organizados. 1sso traz para o espago urbano, estruturagéo visual
e facilidade em sua identificacdo. Conforme o0 autor, “as vias, a rede de linhas habituais ou
potenciais de deslocamento através do complexo urbano sdo o meio mais poderoso pelo qual
o todo pode ser ordenado” (LYNCH, 1997, p.101). Desse modo, € necessario que as vias
contenham algumas caracteristicas especificas, seja uma iluminacdo diferenciada, cheiros e
sons ou até uma vegetacdo especial. A rua entdo, é concebida de certa maneira, como uma

linha que vai chegar em determinado lugar, e proporcionar pontos terminais bem definidos.
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Lynch (1997) classifica em 10 as qualidades da forma: 1) Singularidade
(nitidez dos limites, fechamento, contraste de superficie, intensidade, forma, localizacéo
especial); 2) Simplicidade da forma (clareza na imagem); 3) Continuidade (continuacdo dos
limites ou superficies, similaridade, analogia ou harmonia); 4) Predominio (o predominio de
uma parte sobre as outras em decorréncia do tamanho); 5) Clareza de juncdo (alta visibilidade
das ligaches e costuras, relacbes e inter-relagcbes claras); 6) Diferenciagdo direcional
(assimetrias, gradientes e referéncias radiais que diferenciam uma extremidade da outra); 7)
Alcance visual (qualidades que aumentam o ambito e a penetracdo da visdo, tanto concreta
quanto simbdlica); 8) Consciéncia do movimento (sentidos visuais e cenestésicos); 9) Séries
temporais (0 elemento é simplesmente ligado a outros dois); 10) Nomes e significados

(caracteristicas ndo fisicas que podem aumentar a imaginabilidade de um elemento).

Com isso, o designer deve “criar uma cidade que seja prodiga em vias,
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 dispor
um material de percepcdo compativel com seu modo especifico de ver o mundo” (LYNCH,
1997, p.123). Na cidade nédo se deve predominar somente a organizacdo de seu ambiente, mas
também a producdo de elementos simbdlicos presentes nesse contexto urbano. Para isso, séo
levados em consideracdo a clareza e a leveza ao conduzir essa identidade interligada, bem
como o ato de contrastar o desenvolvimento de simbolos fortes. Esses tragcos estimulam a

producdo de memorias do observador.

O evento McDia Feliz ndo pode ser visto dissociado das definices de
cidade. Dai serem indispensaveis algumas reflexdes auxiliadas por essas designacdes. Ao
mesmo tempo em que € um evento, é também uma campanha, levanta recursos, tem um
projeto e uma programacédo, promove mobilizacdo, estimula participacdo, e por isso desloca
pessoas. No Parand, por exemplo, Cascavel, Foz do Iguacu, Ponta Grossa, cada uma com suas
peculiaridades e sua histdria, a cidade se destaca no noticiario quando nela se realiza essa
forma de movimentacdo. Um restaurante McDonald se soma ao conjunto de pontos nodais de

qualquer cidade do mundo onde a rede opera.
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3 MATERIAIS E METODOS

31 SEMIOLOGIA DA COMUNICACAO COM O MERCADO

Com base nos estudos de Roland Barthes (1971), Penn (2011) afirma que a
semiologia tem a finalidade de mostrar como 0s sistemas de signos produzem sentido. A
autora menciona os estudos linguisticos de Saussure, que sintetizam o conceito de como 0s
elementos do sentido sdo produzidos. Saussure explica que no sistema linguistico “sem
diferenca, ndo ha sentido” (PENN, 2011, p.320). Assim, caracterizam-se dois tipos de relagcéo
dentro do sistema linguistico: relagcdes paradigmaticas, que sdo termos semelhantes, e relaces
sintagmaticas, que é a relacdo com 0s outros termos que o seguem no sistema do sentido. As

defini¢bes de Saussure asseguram um lugar para a linguistica dentro do campo da semiologia.

A autora enfatiza que a imagem é sempre ambigua, assim sendo, 0 texto
fecha os sentidos que as imagens carregam. Esta relacdo é denominada por Barthes de
“ancoragem”; ambos, imagem e texto, contribuem para um sentido completo. Para o
semiologo, as imagens diferem da linguagem de outra maneira: nas imagens, 0s signos estao

presentes simultaneamente, e na linguagem eles aparecem sequencialmente. (PENN, 2011)

Barthes indica diferentes niveis de significacdo para analisar imagens. O
primeiro nivel é o denotativo, enquanto que os niveis mais altos sdo arbitrarios. Penn explica
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, 2011) O autor denomina esses conhecimentos de 1éxicos: “uma porg¢do de
plano simbolico (da linguagem) que corresponde a um conjunto de praticas e técnicas”

(BARTHES, 1971, p. 328).

Penn comenta que o ato de ler a imagem gera um processo ilustrativo, isto é,
o0 sentido que o leitor vai dar para imagem dependera dos conhecimentos que ele possui, por
meio da experiéncia e proeminéncia cultural (PENN, 2011). Barthes afirma que o mito
representa uma confusdo imperdoavel entre historia e natureza, uma forma de significacdo de

segunda ordem. Trata-se do meio em que a cultura é naturalizada. (BARTHES, 1971)
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Desta forma, para compreender todo o estudo, é necessario discorrer sobre
os principais aspectos da empresa McDonald’s e entender o processo de sua inicializagdo no
mercado, com datas e numeros relevantes, e também integrar principalmente, sobre a sua

principal campanha social McDia Feliz.

3.2 MCDONALD’S E SUA CAMPANHA MCDIA FELIZ

3.2.1 McDonald’s

A lanchonete Mc Donald’s foi fundada em 1940 na Califérnia, pelos irmaos
Dick e Mac Mcdonald; o cardapio era baseado em 25 itens, a maioria churrasco. O primeiro
hamburguer McDonald’s custou US$0,15. Em 1948, 0s irmdos notaram que a maior parte do
lucro vinha dos hamburgueres; decidiram, entdo fechar o restaurante por alguns meses para
criarem um sistema de servico rapido. Neste mesmo ano, foi reaberto o restaurante, adaptado
para esse novo sistema de vendas de comidas rapidas,fast food, passando a vender somente
hambdrgueres, milk-shakes e batatas fritas. Assim, ele se tornou o maior sucesso e apés

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

Em 1953, os irmdos abriram a quarta franquia em Downey, na California,
que funciona até hoje, sendo o mais velho restaurante da franquia em operacdo. No ano de
1954, Ray Kroc, o empreendedor das maquinas de milk-shake, ficou fascinado em sua visita a
um dos restaurantes, e prop0s aos irméos a vender as franquias fora da localizagdo em que ja
estavam. Sendo assim, ele fez-se o primeiro franqueado da rede. Ray Kroc tornou-se dono dos
restaurantes, e fundou no dia 2 de margo de 1955, o McDonald’s Systems Inc., e no dia 15 de

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

Kroc fez questdo que na biografia fosse datada a origem da empresa em
1955, e entrou para historia como fundador do McDonald’s. Logo depois, Kroc expandiu a
rede de restaurantes por todo o pais, reciclando o conceito de fast food, e adaptou todas as
franquias, para assim ter uma rotatividade maior de clientes, e eles ndo ficassem muito tempo
dentro das lanchonetes. A sociedade foi conquistada por essa ideia, e o McDonald’s se tornou

a maior e mais conhecida franquia mundial pelo seu servigo répido de alimentagéo.
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A empresa McDonald’s carrega, junto ao seu nome, a seguinte definicdo de
Missdo, Visdo e Valores:

— Missdo: 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.

— Visdo: Duplicar o valor da companhia ampliando a lideran¢a em cada um
dos mercados.

— Valores: A experiéncia dos consumidores estd no centro de tudo o que
fazemos. Temos um compromisso com as nossas pessoas; Acreditamos no
Sistema McDonald’s: Franquiados, Companhia ¢ Fornecedores; Gerimos e
desenvolvemos o nosso negoécio de forma ética; Retribuimos as nossas
comunidades; Desenvolvemos 0 nosso negocio com rentabilidade;
Procuramos melhorar continuamente.’

De acordo com o site oficial, a empresa € lider no segmento de servigo
rapido de alimentacdo, e se destaca pela qualidade dos produtos e pela forma de atendimento.
Estd presente em 119 paises, com cerca de 33 mil unidades, onde trabalham 1,7 milhdo de
funcionarios que alimentam diariamente mais de 64 milhdes de clientes. A rede McDonald’s,
foi inaugurado no Brasil em 1979, no bairro de Copacabana, zona sul da cidade no Rio de
Janeiro/RJ. Desde 2007, a rede € operada pela Arcos Dourados, master franqueada da marca

McDonald’s em toda a América Latina.

3.2.2 McDia Feliz

A campanha McDia Feliz teve seu inicio nos Estados Unidos em 1974,
dando origem ao Espaco da Familia criado no &mbito da Ronald McDonald House Charities
(RMHC), e tornou-se um sistema internacional presente em mais de 62 paises. E responsavel
pela coordenagdo dos Programas Globais Casa Ronald McDonald e Espaco da Familia
Ronald McDonald. Atualmente, o programa tem em média 300 casas de apoio ao tratamento
de céncer infantil e juvenil. No Brasil, o programa Casa Ronald McDonald é coordenado pelo

Instituto Ronald McDonald juntamente com a RMHC.

O primeiro McDia 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

também no Rio de Janeiro, com as arrecadacdes do dia do evento McDia Feliz. A Casa

" Disponivel em: https://www.mcdonalds.pt/mcdonalds/missao-valores/
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oferece as criancas, adolescentes e seus familiares que 0os acompanham, apoio no tratamento
ambulatorial contra o cancer. O McDia Feliz € uma fonte de arrecadacdo, além do que é

recebido por conta de doagdes regulares dos clientes dos restaurantes McDonald’s.

De acordo com o site do restaurante, a campanha é coordenada pelo
Instituto Ronald McDonald e, em todo o pais, a rede conta com 914 restaurantes; todos
realizam a campanha sendo considerada a maior do pais em termos de amplitude no combate ao
cancer infantojuvenil. Muito mais do que uma campanha de arrecadagédo, o McDia Feliz é uma
iniciativa que mobiliza os mais diferentes setores da sociedade para contribuir para 0 aumento

dos indices de cura do cancer infantil e juvenil no Brasil. A campanha tem como:

Missdo: Promover a saude e a qualidade de vida dos adolescentes e criangas
com cancer;

Visdo: Ser reconhecida como instituicdo de referéncia no combate ao cancer
infantil e juvenil no Brasil por meio do apoio ao diagnostico precoce,
tratamento de qualidade e atencdo integral a criancas e adolescentes. &

O Instituto Ronald McDonald obteve alguns dados sobre a causa: no mundo
todo, o cancer é a segunda doenca que mais mata e segundo a estimativa da Organizacédo
Mundial da Saude (OMS), até o ano 2030, o cancer devera vitimar 12 milhdes de pessoas. De
acordo com o site, no Brasil, a doenca é a primeira causa de mortalidade na faixa etéria entre
zero e 19 anos. O Instituto Ronald McDonald atua no Brasil em conjunto com o Instituto
Nacional de Céncer (INCA), a Sociedade Brasileira de Oncologia Pediatrica (Sobope), a
Confederacdo Nacional das Instituicdes de Apoio e Assisténcia a Crianga e ao Adolescente

com Céancer (Coniacc) e com mais de 80 institui¢des parceiras.

De acordo com o INCA, a chance de cura do céncer era de 15% e
atualmente chega até 85%, desde que o diagndstico do mesmo seja feito precocemente. O
cancer infantil em estagio inicial costuma ser dificil de ser identificado, principalmente
porque 0s sintomas muitas vezes podem ser confundidos com o de doengas comuns na
infancia, como viroses e resfriados. Diante desse cenério, o Instituto Ronald McDonald

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

8 Disponivel em: http://mcdiafeliz.org.br/
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adolescentes e criangas acometidos pela doenca.

A representacao social nas organiza¢des vem adotando préaticas que visam a
solidariedade. A empresa McDonald’s recorre a uma estratégia global com a campanha
McDia Feliz, tendo como principio a luta pela cura do céancer infantojuvenil, e seu lema
transformar o Big Mac em sorrisos. A concepcdo dessa campanha realca a credibilidade e a
confianga no compromisso social da empresa. A seguir, sdo descritos 0s passos do processo

realizado antes e ap0s a campanha:

1° E lancado o edital de selecio de projetos — dezembro;

2° Lancamento da campanha McDia Feliz e divulgacdo dos projetos que
serdo beneficiados — junho;

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

4° McDia Feliz — agosto;

5° Resultado da arrecadacdo da campanha — outubro;

6° Rapasse de valores arrecadados para as instituicGes — outubro;
7° Assinatura de convénios — outubro a margo;

8° Execucdo de projeto — 1 ano a partir da assinatura do convénio.®

A campanha também inclui, em suas atividades, acfes que motivam 0s
funcionarios do McDonald’s, pois a participagdo deles é fundamental para o sucesso do
McDia Feliz. No més da campanha, os funcionarios sdo preparados por meio de um manual
com orientacOes sobre a campanha, e recebem alguns itens para a auxiliar na divulgagéo,
como botons e bones; assim, aumentam a visibilidade do evento entres os clientes do
restaurante. No dia da acdo, os funcionarios precisam conduzir a jornada com muito

engajamento e mobilizar o publico presente nos restaurantes.

O site da empresa comenta que a campanha ocorre todo ano, durante o
ultimo sabado do més de agosto. Nesse dia, toda a arrecadacdo obtida com a venda do Big
Mac isoladamente no valor em média de R$15,00 (quinze reais) cada, ou na McOferta n°1
(exceto impostos) nos restaurantes McDonald’s, em todo o pais, é repassada. Os recursos

arrecadados séo revertidos para 0 apoio de projetos e instituicGes que trabalham em beneficio de

° Disponivel em:http://mcdiafeliz.org.br/campanhal/.
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adolescentes e criangas com cancer. Ao longo dos Ultimos anos, 0os montantes obtidos ja
viabilizaram a implantacdo de unidades de internacdo, ambulatorios, salas de quimioterapia, casas

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

A destinacéo e a utilizagdo dos recursos sao acompanhadas pelo Instituto Ronald
McDonald. O Instituto leva este nome pela empresa McDonald’s ter como seu principal
influenciador o palhaco Ronald McDonald. A performance realizada explica o fato de esse
personagem ser considerado o embaixador da marca McDonald’s e protagonista da campanha

McDia Feliz.

3.3 OPODER DO HEROI NO ARQUETIPO RONALD MCDONALD

Para Campbell (1999), diante das quatro funcBGes do mito, a primeira tem a
finalidade de deparar com os sistemas misticos que produzem mistérios. O autor menciona
que “os mitos abrem o mundo para a dimensdo do mistério”; ou seja, a fungdo mistica conduz
a revelacdo do aspecto sagrado. A segunda é a funcdo cosmoldgica, com o intuito de colocar o
mito como explicacdo do mundo. Em seguida, a terceira é a funcdo socioldgica; 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 funcéo € a pedagdgica, 0 mito se conduz ao
gue se deve experimentar em vida, alguns caminhos possiveis que se pode seguir. Esta relacédo
¢ denominada “como viver uma vida humana sob qualquer circunstancia” (CAMPBELL,

1999).

Campbell em sua teoria do monomito utilizou como base psicolégica o
estudo de Carl Jung. Jung fornece trés conceitos basicos para sua fundamentacéo teorica: o
inconsciente coletivo, os arquétipos e a interpretacdo do sonho. Para o autor, no primeiro
conceito, o inconsciente coletivo é dominado com o que ha em comum entre a sociedade, 0
universo psiquico comum, a significacdo para a forma de pensar e agir. Ele coloca como o
segundo conceito o0s arquétipos, que sdo as estruturas geradoras de imagens, e 0s ressalta
como “dominantes estruturais da psique”. O autor comenta sobre o inconsciente coletivo e 0s

arquétipos como a soma dos instintos. Contudo, Jung observou que a interpretacdo dos sonhos
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se torna fundamental para a compreensdo dos contetidos do inconsciente. Nesse sentido, “o
consciente e o inconsciente devem estar completamente interligados”. (CAMPBELL, 1999;

JUNG 1964).

Com base nos conceitos aplicados por Joseph Campbell, que propde
caracterizar o mito do heréi como uma busca visionaria, em que o her6i abandona o mundo
atual em que vive e segue para um outro destino, para conquistar o que faltava para o seu
consciente. Para o autor, € conquistado o heroismo quando sdo superadas todas as limitacdes,
propondo um sentido melhor a humanidade. Além disto, o her6i deve “voltar a nos
transfigurar e ensinar as licbes que aprendeu sobre a renovagdo da vida” (CAMPBELL,

1999).

De acordo com Campbell, existem dois tipos de heroismo: um que envolve
0 ato de coragem, ou seja, uma batalha; e outro, de evidéncia espiritual, sendo que o herdi
adquire essa ciéncia, por ser de um nivel superior da espiritualidade humana e retorna a seu
lar com esse conhecimento. Deste modo, o herdi se encontra muito proximo a realidade.

(CAMPBELL, 1997).

H& a ideia do her6i dispondo-se a trilhar um caminho e tendo como
principal objetivo conquistar o0 mundo e superar suas limitagfes. Segundo Campbell (1997),
esse conhecimento adquirido pelo her6i em sua jornada deve, sobretudo, ser repassado a
humanidade assim que o herdi retorna para sua vida no mundo normal. Sendo assim, é
demonstrada a funcdo pedagogica do mito. Portanto, é possivel perceber o quanto é necessario
esse processo de humanizacdo do heroi, de tal modo que se pode enxergar esse processo de
aproximacéo do verdadeiro mundo na campanha McDia Feliz, criada pelo Instituto Ronald

McDonald, e protagonizada pelo palhaco conhecido como Ronald McDonald.

34 OPROTAGONISTA RONALD MCDONALD

O protagonista da campanha, o palhago Ronald McDonald, comegou 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 da época, “O Circo do
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Bozo”, para assim atingir seu publico alvo: as criangas. Deste entdo, o palhaco fez tanto
sucesso que comegcou a participar das inauguracfes de suas franquias. O nome do palhaco

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

A primeira aparic¢do oficial do personagem surgiu com a oportunidade de a
empresa participar da campanha de Ac¢do de Gragas'®; sendo 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. Deste forma, em
1967, 0 McDonald’s nomeou o palhago como embaixador oficial da marca. Contudo, Ronald
McDonald sempre passa, de tempos em tempos, por uma transformacdo em suas vestimentas
e visual. Assim, Ronald McDonald atualmente participa de todas as campanhas e se tornou
referéncia da marca McDonald’s, de tal modo que o conjunto de imagens a seguir foi
selecionado para andlise do palhago como embaixador da marca McDonald’s e protagonista

da campanha McDia Feliz.

Figural - Visual do palhaco em 1963

L2

\J

Fonte:Blog Mundo das Marcas®*

10 Acio 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 ap6s um inverno rigoroso.

11 Disponivel em: http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/0-porta-voz-ronald-mcdonald.html. Acesso:
05 Jun. 2016
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Figura 2 - Transformagdes do Ronald McDonald
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Fonte: Blog Mundo das Marcas*?

Figura 3 - Publicidade da Campanha McDia Feliz

INSTITUTO
RONALD MCDONALD

Fonte:Grandes nomes da propaganda®®

35 A QUESTAO DA IDENTIDADE PUBLICITARIA NO MCDIA FELIZ

Dentro do estudo do pensador Walter Benjamin, abordando a obra do poeta
francés Charles Baudelaire, para analisar os processos sociais e artisticos, ha a reflexdo sobre
como a sociedade passa por transformacgdes diante da modernidade. O autor ressalta que o
momento “determinou o preco que € preciso pagar para adquirir a sensacdo do moderno: a

desintegracdo da aura na vivéncia do choque” (BENJAMIN, 1989. p.145). E assim ele

12 Disponivel em: http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/0-porta-voz-ronald-mcdonald.html. Acesso:
05 Jun. 2016

13 Disponivel em: https://grandesnomesdapropaganda.com.br/anunciantes/governo-de-sao-paulo-isenta-icms-do-
big-mac-para-o-mcdia-feliz/. Acesso: 05 Jun. 2016
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acredita que Baudelaire foi uma imagem simbodlica elevada da época moderna e capitalista.

Dessa forma, Benjamin (1994) coloca as mudangas no comportamento
vivido na modernidade como uma perda de aura, que enfraqueceu as tradicOes que eram
transmitidas por geracGes em geracOes, entre membros da mesma comunidade. Segundo o
autor, as experiéncias, os valores, e as narrativas de determinada comunidade, comecam a
entrar em declinio e enfraquecer seus propdésitos. Tendo em vista que esses valores e crengas

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

O socidlogo americano David Riesman, em sua obra “A multiddo solitaria”,
tenta compreender a formacdo da classe meédia norte-americana no periodo pds-guerra,
analisando a influéncia da cultura do consumo na construcdo das identidades. Define como
sendo a construgdo de uma massa heterogénea, cujos membros diferenciam-se somente 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 a0 mesmo tempo se distanciam uns dos

outros. (RIESMAN, 1995).

As curvas populacionais e as estruturas econdmicas sdo apenas parte da
ecologia da formacéo do carater. Entre estas e o carater social interpdem-se
o0s agentes de formagdo do carater: os pais, os professores, 0s membros do
grupo Cbmpar e os contadores de estorias (story tellers). Sdo eles os
transmissores da heranca social, exercendo grande influéncia sobre as vidas
das criancas e, portanto, sobre toda a sociedade. (RIESMAN, 1995, p. 102)

Nota-se que 0s meios de comunicacdo 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 ‘moralizador’, no mesmo que o carater alterdirigido tende a propagar o estilo de um
‘inside-dopester’. Assim esses estilos de carater social causam altera¢cbes no dmbito politico

da perspectiva da ‘indignacao’ para a ‘tolerancia’. (RIESMAN, 1995)

Os meios sdo, “a0 mesmo tempo, fornecedores continuos de informacdo e
tutores da tolerancia para estes aspirantes” (RIESMAN, 1995, p.255). Por essa razdo, 0
carater social ¢ transformado e provocado, torna a sociedade de ‘aspirantes a moralizadores’,

ou seja, a principal estratégia desses meios é serem tutores do consumo, ao introduzir
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mudancas, sendo elas, enriquecedoras nos gostos e estilos, e também o0s meios tem grande
interesse na ‘tolerancia de gosto’. O autor sustenta que ndo se pode permitir que as pessoas
figuem comprometidas com os gostos apresentados pela midia, pois ho amanha eles podem

querer mudar. (RIESMAN, 1995).

Cerca de quatro décadas mais tarde, o sociologo Stuart Hall também propde
uma crise de identidade dos individuos. O autor comenta sobre o relativo impacto aos
processos sociais, causado a partir do surgimento de novas identidades. Desta forma, o
conceito de identidade € caracteristico sobre um individuo ‘multifacetado’, ao constatar que
multiplas identidades, transitam em sua interacdo social e algumas vezes sdo contraditorias
(HALL, 2006). De tal maneira, que o individuo est4 exposto cada vez mais com o diferente, e
tendo a possibilidade de visitar lugares socioculturais diferentes em relagdo aquele no qual
cresceu. No entanto, todos esses fatores contribuem para formar a mobilidade identitéaria e a

descentracdo do sujeito, chamado Eu.

Hall (2006) observa as caracteristicas nacionais, em meio as quais S&o
criadas representac@es em torno da identidade nacional, costumeiramente definida por alguns
padrdes: simbolos, lingua, modos de pensar e de agir. Esses padrGes 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 altercacdes internas,

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

O autor explica, por outro lado, que com o aumento da vida social —
mediada pelo mercado global, lugares e imagens produzidas pelas viagens, imagens da midia
pelos sistemas de comunicacdo globalmente interligados —, as identidades tornam-se
desvinculadas de tempos, lugares, historias e tradigdes especificas. Assim, na esséncia do
discurso do consumismo global, estdo as diferencas culturais, as identidades ficam
comprimidas a uma espécie de lingua fraca internacional, de modo que todas as tradicGes
especificas e todas as diferentes identidades podem ser traduzidas. Este fenémeno é conhecido

como “homogeneizacao cultural”. (HALL, 2006).

As classificagdes dos dois tedricos apontam para a caracterizacdo do sujeito
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contemporaneo: um individuo de multiplas faces, ou seja, um mesmo rosto, um mesmo corpo
esconde diversos ‘Eus’, assim como o personagem principal nas obras selecionadas revela. A
partir das mudancas sociais da era da producdo para o inicio da era do consumo, ao analisar a
influéncia da cultura do consumo na construcéo das sociedades e de seus individuos, Riesman
(1995) comenta que o carater social é a parte compartilhada por grupos. Os cientistas sociais

contemporaneos definem o ‘carater’ como o produto de experiéncias desses grupos.

O autor conceitua trés principais modos de caracterizacdo da sociedade: 1) a
sociedade traditivo-dirigida (tradition-directed) vive dependente da direcdo traditiva,
constitui-se a partir do alto potencial de desenvolvimento, e seus membros possuem um
carater social formado para seguir a tradicdo; 2) a sociedade introdirigida (inter-directed) vive
dependente da introdirecdo. E a sociedade de crescimento e transicdo, e possui em seu carater
social uma tendéncia a, desde cedo, aprender a seguir metas; 3) a sociedade alterdirigida
(other-directed) vive dependendo de alterdirecdo. Essa sociedade desenvolve um carater
social, uma tendéncia a sensibilizar-se com as expectativas e prioridades dos outros
(REISMAN, 1995). O autor delimitou igualmente trés tipos fundamentais de formacédo 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 sente sua cultura por uma unidade, e é
entdo mediada por um numero pequeno de individuos, com o0s quais tem contato diario, ou
seja, a sua cultura é predominada pela unidade familia. Assim, espera-se da pessoa um
comportamento aprovado (RIESMAN, 1995). O tipo introdirigido é o de uma pessoa pouco
independente, que segue o funcionamento imposto por seus pais, mas que futuramente, pode
receber sinais de outras autoridades se sobrepondo ao papel dos pais; isso pode vir a leva-la a
um sentimento de culpa. O tipo alterdirigido é cosmopolita, tem na familia uma parte pequena
do seu meio social, sendo ele extremamente amplo; assim, esse individuo aprende a reagir de
outras formas além daquelas que absorveu no lar. O autor ressalta a pessoa alterdirigida como
aquela que ‘deseja ser amada mais do que estimada’; sendo assim, ela precisa estar sempre
acima dos olhos dos outros, relacionar-se com todos, e ter a seguranca de estar sempre em

presente harmonia com eles (REISMAN, 1995).
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Hall (2006) também conceituou trés tipos de identidades que se tornam cada
vez mais descentradas na modernidade: o sujeito iluminismo, o sujeito socioldgico, e o0 sujeito
p6s-moderno. O sujeito iluminismo é considerado um individuo centrado, que nasce com uma
esséncia interior, e é conservado assim por toda a sua vida. O tipo seguinte € 0 sujeito
sociologico, o Eu ainda nesse sujeito é centrado, mas influenciado pela interacdo e dialogo
com culturas e identidades exteriores. Por fim, o sujeito pds-moderno ndo tem uma identidade

fixa; ela é continuamente transformada na medida das suas relacdes exteriores. (HALL, 2006)

3.6 MCDIA FELIZ EM LONDRINA

3.6.1 Edigéo 2016

As imagens apresentadas neste topico sdo do dia do evento promovida pela
lanchonete McDonald’s na cidade de Londrina/PR. O McDia Feliz € uma iniciativa que
mobiliza os mais diferentes setores da sociedade para contribuir com aumento dos indices de

tratamentos para a cura do cancer infantil e juvenil, tanto no Brasil como no mundo todo.

O evento é o dia de maior circulagdo de pessoas nas lojas do McDonald’s de
Londrina/PR. No ano de 2016 foram vendidos cerca de 15 mil sanduiches BigMac. Os
recursos obtidos com a venda dos sanduiches, ja viabilizaram para a cidade, varios projetos de
melhoria do Hospital do Céncer de Londrina, como: a implanta¢do de unidade de internacao,
ambulatorios, salas de quimioterapia, casas de apoio e unidade de transplante de medula

0ssea, entre outros projetos.

O valor arrecadado nesse dia corresponde a aproximadamente 50% do custo
anual da instituicdo. A destinacdo e utilizacdo dos recursos sdo acompanhadas pelo Instituto
Ronald McDonald, além de passar por auditorias que atestam a transparéncia do processo.
Todos os McDonald’s de Londrina/PR, fizeram uma programacéo especial, preparam diversas
atracdes que se estendeu o dia todo, e movimentaram e animaram todos que passaram pelo

restaurante.

Nos shoppings da cidade o evento também estava presente com muita forca,
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convidando a populagdo que estava passeando no local e ndo tinham conhecimento da
campanha McDia Feliz, a participarem comprando o BigMac. O intuito da campanha nessas
pracas € de atuar como facilitador para as contribui¢cbes daqueles que por falta de tempo e
conhecimento, ndo se dirigem as lojas exclusivamente para participarem deste evento, seja

por desconhecimento ou até mesmo por falta de tempo.

Desta forma, para chamarem atencdo nessas pracas, 0S voluntarios e
funcionarios enfeitam a loja com enfeites coloridos, bexigas, e eles se produzem com
aderecos de palhacos, para sinalizar aos clientes que se trata de um dia especial. Conta com

esses atrativos para despertar o engajamento da populacdo em ajudar esta causa.

Além da decoracdo marcante e alegre, a proposta de integracdo e
participagdo popular era instigada a partir da propria equipe de funcionarios e dos voluntarios
na acdo do McDia Feliz, ao buscarem criar constantemente um clima dindmico, interativo,
atrativo e também consciente das suas acdes e contribui¢des sociais por meio do evento. Tal
objetivo mostrou-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 o entusiasmo

presente no rosto de cada participante.

A importancia de consolidar as acdes do evento de uma maneira leve e
descontraida demonstra uma preocupacdo em modificar as percep¢bes automaticas da
sociedade relacionadas ao ambiente pesado e doloroso que envolve todo o processo de
tratamento e superacdo da doenca. Apresentando a solidariedade como uma forma de
minimizar as dificuldades e de contribuir para multiplicar sorrisos e vidas, 0 evento recebe a

marca da alegria e da cooperacéo.

Como forma de reforcar a proposta afetiva, o visual de cada voluntario, que
apresentam-se portando camisetas com palavras de motivacdo, € mais um demonstrativo do
forte e funcional apelo imagético do evento. Tendo em vista que toda a campanha centra-se
em apenas um dia de atividades, o poder convidativo de uma boa composicéo visual, aliado a
proposta social das ac¢des, sdo fatores eficientes que somados, favorecem o bom resultado do

evento.
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O dia escolhido para a realizagdo das atividades, que ocorrem
tradicionalmente em sabados, ¢ um indicativo de que o evento dedica um dia de amplo
movimento que favorece ndo sé a maior adeséo e contribuicdo do publico ao objetivo da acdo,
mas também, que instiga e possibilita maior participacdo dos voluntarios, responsaveis pela
sensibilizacdo humana dos clientes solidarios. Seguem abaixo as fotos tiradas no dia do

evento.

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

Fonte: Pagina Oficial Ong Viver'

Por meio da teoria barthesiana o Studium estd presente na Figura 4, por
meio do posicionamento das pessoas 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 fotografica, como uma imagem que transmite

sentimentos, provoca e instiga o observador, ao causar diversas possibilidades de reacdes.

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

intencional no momento da fotografia, dos acessorios e pinturas de palhaco, como elementos

14 Disponivel em: https://www.facebook.com/ongviverlondrina/. Acesso: 21 Nov. 2017
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unificadores entre 0s que estdo presentes na imagem, trespassou 0 seu objetivo primario,

vindo ao tornar-se o punctum, tocando o seu publico do McDonald’s.

Figura5 - Funcionarios e Voluntéarios no dia do evento na loja da av. Tiradentes

Fonte: Pagina Oficial Ong Viver'®

Na fotografia da Figura 5, no Studium, estdo presentes com alguns fatores
nesta imagem como:as pessoas que compdem, as expressOes alegres que estdo sendo
observadas, as bexigas atrds das pessoas, a composi¢do da imagem colorida, todos usando a

camiseta da campanha.

O Punctum, como elemento inusitado, os enfeites colocados no
McDonald’s, as bexigas, as poses do grupo de voluntarios sdo descontraidas, e 0s mesmos
utilizam acessorios de palhacos, presentes também na Figura 4. Nota-se na fotografia que em
sua composicdo, levou-se ao conceito de unido e alegria, baseados nos elementos utilizados e
observados pelo Punctum. Haja vista que sentimentos e rea¢des variam de pessoa pra pessoa,

ou seja, essa andlise é baseada apenas em minhas observagoes.

15 Disponivel em: https://www.facebook.com/ongviverlondrina/. Acesso: 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 Viver'®

Na Figura 6, o Studium, na imagem €é o posicionamento das pessoas e sua
descricdes de suas expressdes corporais, objetos alegres em toda fotografia, elementos que
remetem ao carnaval. Em sequéncia, o Punctum, é representado e transmitido para o
observador, com a juncdo de todos os aspectos apontados pelo studium, e constroi sensacdes
intencionadas pelos elementos, como as bexigas e as serpentinas presentes na imagem

fotografica.

O sentimento que é recebido pelo publico é a unido, que atrai a atencdo na
fotografia, atribuindo o sentido de Punctum, e a confianga esta implicita também, por meio do
posicionamento deste grupo de voluntérios e funcionarios. Essas perspectivas se levam a tais

sentidos: a unido e a confianca passada pela campanha McDia Feliz.

16 Disponivel em:https://www.facebook.com/ongviverlondrina/. Acesso: 21 Nov. 2017
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Figura 7 - Voluntéarios no dia do evento na loja do shopping Norte

Fonte: Pagina oficial Ong Viver'

Na Figura 7, o Studium esta presente com o seu fundo colorido, bexigas em
formato de flores, 0 M da marca McDonald’s, os casais abracados e o coragdo formado pela
caixa do lanche BigMac, vendido no dia da campanha McDia Feliz. O Punctum, estd sendo
motivado pelo coracdo que é a principal fonte de sentimentos da imagem, simbolizando todo

o0 afeto que une as pessoas para esta causa.

O coragdo rouba a cena, mas os outros elementos secundarios também
causam a intencionalidade que esta imagem fotografica deseja apresentar. Portanto, a
contextualizacdo desta imagem Figura 7, faz a juncdo 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.

7 Disponivel em: https://www.facebook.com/ongviverlondrina/. Acesso: 21 Nov. 2017
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Figura 8 - Voluntarios no dia do evento no McDonald’s na Av. Higienopolis

Fonte: Pagina Oficial Ong Viver®

Nesta fotografia do dia do evento McDia Feliz 2016, o Studium, esta
presente por meio do posicionamento das pessoas, pelas suas expressdes alegres, objetos
alegres e coloridos e o detalhe de todos com a mesma camiseta da campanha. O Punctum que
estd sendo apresentado nesta imagem fotografica, conduz ao observador varias reacdes de

sentimentos.

Dessa forma, o Punctum, provoca diversas sensacdes, ao utilizar mesmo que
intencionalmente no momento da fotografia, os objetos que transmitem alegria ao conjuntos e
0 modo como esses jovens presentes na Figura 7, demonstram a unido. Com isso, todo o
conjuntos dessas imagens aqui apresentadas, remetem ao publico o prazer e a satisfacdo que é
estar presente nos restaurantes da rede McDonald’s na cidade de Londrina/PR, no dia do

evento McDia Feliz.

3.6.2 Edicao 2017

As imagens a seguir referem-se ao evento McDia Feliz 2017, realizado no
dia 26 de agosto. Os recursos arrecadados neste dia tornou possivel o Projeto Sorrir, que

consiste na expansdo da odonto-oncologia pediatrica. O servigo é oferecido pelo Hospital do

18 Disponivel em: https://www.facebook.com/ongviverlondrina/. Acesso: 21 Nov. 2017
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Céncer de Londrina (HCL) e atende criangas e adolescentes acometidos por lesfes bucais, um
dos efeitos colaterais da quimioterapia e da radioterapia. O objetivo do projeto é aprimorar e
humanizar o atendimento prestado aos pacientes pediatricos, oferecendo tratamento completo,
com o maximo de conforto, qualidade de vida e bem-estar. Com as melhorias planejadas
devido a campanha McDia Feliz, o hospital estima que 450 criancas e adolescentes sejam

beneficiados todos os anos.

No dia do evento McDia Feliz, gera-se uma grande expectativa dentre a
equipe e os voluntarios que auxiliam na acao, e neste ano nao foi diferente. Para eles é muito
gratificante ver que a cada ano, as pessoas abracam a causa do combate ao cancer
infantojuvenil. Assim, contribuem para o sucesso de cada edicdo, desde os doadores e
voluntarios, até funcionarios, franqueados e a populagdo que vai até a loja para ajudar esta

causa.

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

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

Todas as parcerias deste evento sdo de muita importancia, pois assim
conseguem ajudar, sensibilizar e engajar as pessoas para a causa. Ano passado, na cidade
foram vendidos cerca de 15 mil lanches; esse ano foi batido esse recorde com toda a
sensibilidade da populacdo que trabalhnam em prol ao combate ao cancer infantojuvenil em

Londrina.

Para isso, 0s voluntarios produziram um coracdo a partir das caixas do
lanche BigMac. Ao longo de todo o dia, o espacgo foi amplamente utilizado pelo publico que
por ali passava, tirando fotos e 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 incentivo a participagéo.
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Os funcionarios do McDonald’s trabalham com muita energia do inicio 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 reforcar a visualidade dos clientes que adentram a loja do McDonald’s nesse dia
sobre as acOes que estdo ocorrendo, facilitando assim o entendimento das atividades e do
movimento singular daquele dia para aqueles que ainda ndo possuiam conhecimento do
evento, bem como a visualizacdo das acdes excepcionais da campanha, para aquelas que ja

tinham ciéncia sobre ela.

No dia do evento existe ainda uma outra forma de contribuicdo solidaria a
causa: além dos voluntérios presentes nas lojas do McDonald’s, outras equipes distribuem-se
em pontos centrais e estratégicos da cidade para adicionar ao evento uma nova forma de
arrecadar fundos. Nas ruas, os grupos de voluntarios atuam por meio da venda de tickets e
brindes alusivos a campanha, como camisetas, squeezes, entre outros. A iniciativa colabora

em um sentido duplo, favorecendo a visibilidade e também as contribuicGes para a campanha.

Outro ponto ressaltado pelo evento € 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 modo, a campanha desperta a agédo
colaborativa que consiste ndo somente na doacdo decorrente apenas do suporte financeiro,
mas no doar-se afetivo, na solidariedade, na alegria, no sorriso, na proatividade e na inclusao

social. Seguem abaixo as fotos tiradas no dia do evento.
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Fonte: Pagina Oficial Ong Viver'®

O Studium da Figura 9, o posicionamento do grupo, expressoes alegres, o
objeto em destaque na fotografia e a camiseta com desenhos coloridos. O Punctum, esta sendo
apresentado ao instigar os sentimentos dos observadores, ocasionado pelo objeto principal, a
caixa de lanche BigMac, nas médos de todos presentes na fotografia. Ainda assim, o uso desse
elemento representando o produto vendido no McDia Feliz, desencadeia reacGes diversas
entre o publico. Por certo, o uso intencional no momento da fotografia sendo um objeto
unificador entre a emocgé&o por estarem presente e batalhando pela causa, com isso, a caixinha

ndo € s6 um objeto primério, ela é elevada a outro nivel, ao atingir o publico.

19 Disponivel em: https://www.facebook.com/ongviverlondrina/. Acesso: 21 Nov. 2017
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Figura 10 - Voluntarios no dia do evento no McDonald’s na av. Higien6polis

Fonte: P4gina Oficial Ong Viver®

Na fotografia da Figura 10, o Studium, esta procedendo em um ponto
principal da imagem, o coragdo, feitos das caixas de BigMac, o hamburguer vendido no dia
do evento, e a expressdo das pessoas que a compdem, ao unificar esses elementos observamos

0 Punctum desta imagem.

O Punctum, transmitido nesta imagem fotografica é por intermédio da figura
ilustratada pelas caixas de BigMac, despertando o imaginario do publico. Diante desta
composic¢do, 0 coracdo € ocasionado como um elemento inusitado, e fica completo com as
duas pessoas 0 abracando. Leva-se entdo, ao conceito de amor, afeto e empatia ao se
relacionar com a campanha McDia Feliz. Baseados nos elementos apresentando e observados

na Figura 10, pelo Punctum.

20 Disponivel em: https://www.facebook.com/ongviverlondrina/. Acesso: 21 Nov. 2017
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Figura 11 - Equipe no dia do evento no McDonald’s no shopping Catuai

Fonte: Pagina Oficial Ong Viver?

Na Figura 11, o Studium na imagem € a disposicdo das pessoas e as
definicdes de suas expressdes contentes, objetos alegres em toda fotografia e o lugar onde eles
estdo posicionados para a foto. Em sequéncia o Punctum é representado e conduzido para o
observador com a juncdo de todos os aspectos apontados pelo Studium, e produz sensacoes

intencionadas pelas expressdes dos funcionarios do restaurante McDonald’s.

O sentimento que é absorvido pelo pablico é a unido dos funcionarios que
estdo trabalhando em especial neste dia, para atender e ajudar as criancas e adolescentes. Com
isso atrai a atencdo nesta fotografia, atribuindo o sentido de Punctum, e a confianga esta
implicita também, por meio do posicionamento deste grupo de funcionarios. Estas
perspectivas se ddo aos sentidos de unido e confianga ocasionadas pela campanha McDia

Feliz.

21 Disponivel em: https://www.facebook.com/ongviverlondrina/. Acesso: 21 Nov. 2017
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Figura 12 - Voluntarios e Policiais no dia do evento no McDonald’s
ﬂ
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Fonte: Pagina Oficial Ong Viver?

Na Figura 12, o Studium esta presente com o seu fundo com bexigas
coloridas, o posicionamento das pessoas, as expressdes alegres, os policiais presentes e o
lugar escolhido para esta imagem fotogréafica. O Punctum, esta sendo motivado pelo elemento
principal da imagem e como juncdo os policiais em cada lado deste grupo de voluntérios,

dando credibilidade ao evento McDia Feliz.

Sendo assim, as bexigas estdo em primeiro plano da imagem, mas como
elemento secundario, os policiais também causam a intencionalidade da imagem fotografica,
0s sentidos que a mesma deseja apresentar. Portanto a contextualizacdo desta imagem Figura
12, faz a juncdo de todos os elementos para instigar o publico ao simbolizar, no dia do evento,

a confianga inserida na campanha com os policiais posados para esta foto.

22 Disponivel em: https://www.facebook.com/ongviverlondrina/. Acesso: 21 Nov. 2017
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Figura 13 - Voluntarios no dia do evento no McDonald’s na av. Tiradentes

Fonte: Pagina Oficial Ong Viver?®

A Ultima fotografia analisado por Studium e Punctum, do dia do evento
McDia Feliz 2017 é a Figura 13. O Studium, esta presente por meio do posicionamento das
pessoas, pelas suas expressdes alegres, e complementando os objetos vendidos do evento. O
Punctum que esta sendo apresentado nesta imagem fotografica, conduz ao observador vérias

reacOes de sentimentos.

Dessa forma, o Punctum, desperta diversas sensac¢des, a0 empregar, mesmo
que intencionalmente no momento da fotografia, a alegria por fazer parte e ajudar as crian¢as
e os adolescentes com cancer infantojuvenil. O grupo de mulheres e o posicionamento perante
a foto, transmite confianga e demostram unido. Com isso, todo o conjuntos das imagens
fotogréficas da edicdo McDia Feliz 2017 de Londrina/PR aqui apresentadas, enfatizam ao

publico o prazer, a satisfacdo e a unido.

23 Disponivel em: https://www.facebook.com/ongviverlondrina/. Acesso: 21 Nov. 2017
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

41 OHEROI DE UMA MARCA

Para esta primeira analise foram selecionadas as imagens apresentadas no
topico anterior do Ronald McDonald protagonizando a campanha McDia Feliz, realizada em
todo territorio nacional em parceria com 0s voluntarios e toda a sociedade. Procedendo da
andlise de imagens aplicando o modelo da narrativa mitoldgica, descrita pelo autor Joseph
Campbell (1997), procurando, dessa maneira, compreender a constru¢do dos elementos do

poder do herdi e semioldgicos sendo apontados e analisados.

Portanto, ao utilizar a ideia de que o Ronald McDonald representa o
arquétipo do palhaco e se relaciona ao heroi descrito pelo monomito, que por sua vez, produz
a ideia de mito, pode-se considerar que sua carga simbolica é significativa. Assim, é possivel
perceber que o palhaco abandona 0 mundo atual para protagonizar a campanha McDia Feliz, e
torna-la a sua busca para um mundo melhor e mais solidario. Com isso podem-se observar as
novas possibilidades que ele encontra, sendo conquistada a ajuda de organizacdes e

voluntarios para assim, a campanha conseguir ser realizada.
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Figura 14 - Publicidade da Campanha McDia Feliz
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Fonte: Sobreviva em S&o Paulo?*

Desta forma, o palhago conduz o seu caminho afim de superar todas as suas
limitacGes e propor a comunidade o caminho da solidariedade, ao humanizar a campanha em
prol das criangas com cancer infantojuvenil. Logo se vé que o palhago depara com o seu “eu”
e € renovada a figura do herdi, empregando sentimentos simbolicos na campanha e em seu
carater. Ao observar o material coletado, pode-se caracterizar o her6i Ronald McDonald como
aquele que produz um conhecimento espiritual, por levar o lema da campanha “Transforme
BigMac em sorrisos”, gerando fatores que exercem seu arquétipo do palhago, como ¢
conhecido em todas as culturas. Seguindo essa idealizacdo, 0 herdi consegue conquistar o
mundo, evoluir a campanha em realidade, e repassar toda a sua humanizacdo para a

comunidade.

24 Disponivel em: https://www.sobrevivaemsaopaulo.com.br/2017/08/25/mcdia-feliz-acontece-neste-sabado-26/.
Acesso: 01 Jun. 2016
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Figura 15 - Ronald McDonald e mais alguns palhacos e voluntarios no evento McDia Feliz
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Fonte: Abc do Abc?®

Com isso, percebe-se que toda a campanha é consolidada de uma forma que
todos participam e se solidarizam com as criangas que sofrem com o cancer. A marca que
carrega essa campanha oferece para seus consumidores fast foods tidos como nada saudaveis,
conhecidos por usarem produtos prejudiciais a saide humana e cancerigenos. Logo, isso tudo
é deixado de lado e totalmente esquecido da mente do consumidor ao ndo propagar nenhum

sentido simbalico.

Vé-se que o mito empregado na campanha é a solidariedade conduzida pelo
arquétipo do palhaco, a tornar a sociedade atual mais generosa e com isso, ajudar 0 proximo.
O BigMac vendido no dia do evento tem seu valor pago pelo consumidor, e € transformado
em “sorrisos” de criangas com céancer. Essa contradigdo ¢, por sinal, o poder do her6i em
deixar com que a marca McDonald’s, conhecida por seus lanches, fique de lado, e propagar o

que ha de melhor na campanha, com o seu poder simbélico empregado em sua caracterizacao.

25 Disponivel em: http://www.abcdoabc.com.br/abc/noticia/media-feliz-agitou-casa-ronald-mcdonald-abc-5849.
Acesso: 01 Jun. 2016
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Figura 16 - Ronald McDonald e algumas das celebridades voluntarios da campanha ao adquirir o seu Big
Mac

Fonte: Jornal Tempo Real?

Ao analisar todo o emprego do poder do mito e 0 emprego dos recursos
simboldgicos no Ronald McDonald, é possivel afirmar que a empresa consegue deixar
escapar todo o seu potencial de fast food de lado para frisar e mobilizar a populacéo para esta
acdo solidaria. Assim potencializa o discurso que a campanha McDia Feliz propde para

sociedade, por meio do poder do heroi em seu arquétipo do palhaco.

4.2 IDENTIDADE SOCIAL BRASIL - ESTADOS UNIDOS

Procedendo a analise de imagens sob a ética do conceito dos autores David
Reisman (1995) e Stuart Hall (2006), pode-se compreender a construcdo da identidade e o
carater da sociedade, sendo apontados e analisados. As duas imagens a seguir, sdo da
campanha McDia Feliz que foram selecionadas para a analise; a primeira apresenta a
publicidade veiculada nos Estados Unidos e a segunda foi a campanha veiculada no Brasil,

ambas as imagens sdo da campanha de 2016.

% Disponivel em: http://jornaltemporeal.com/mcdia-feliz-2015-agita-a-regiao-do-grande-abc/. Acesso: 01 Jun.
2016
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Figura 17 - Publicidade da campanha McDia Feliz nos Estados Unidos

McHAPPY DAY

o Wednesday, May 4, 1016

Join us for McHappy Day” on
Wednesday, May 4th and help families.

Fonte:Brace Bridge Chamber?’

Ao observar a ideia estabelecida pela campanha publicitaria dos Estados
Unidos (Figura 8), percebe-se que é uma imagem publicitaria que ndo tem o intuito de
influenciar da maneira apelativa, sendo neutra, contendo tracos urbanos do pais. Ela foi
produzida apenas com a finalidade de informar a populacdo americana sobre o devido evento.

Assim, ela ndo tem influéncia para mudar a opinido do cidaddo dos Estados Unidos.

27 Disponivel em: http://bracebridgechamber.com/bracebridge-chamber-supports-mchappy-day/. Acesso: 15 Jan.
2017
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Figura 18 - Publicidade da campanha McDia Feliz no Brasil

#FenéomenoMcDiaFeliz
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Fonte: Site Oficial da Campanha?®

Ja a campanha publicitaria do Brasil (Figura 9), a ideia estabelecida por ela
é bem diferente da Figura 1. Ao observa-la é visto um apelo por conta da crian¢a rapando o
cabelo do artista; a imagem ainda afirma o intuito das arrecadacbes da campanha. E uma
publicidade produzida para influenciar o cidad&o brasileiro, apelar com a imagem do artista e
também da crianga. Desse modo, ela tem total interferéncia para mudar a opinido da

sociedade.

E possivel apontar que nos Estados Unidos, tende a predominar uma
sociedade traditivo-dirigida, pois nela predomina o desenvolvimento, e seus membros
possuem um carater social formado a seguir tradicdo (REISMAN, 1995). Sendo assim, a
sociedade americana opta a seguir a tradicdo e com isso, pode-se dizer também que em sua
maioria, 0s individuos possuem uma identidade tendente para o sujeito iluminismo, pois € tipo
centrado, que nasce com uma esséncia interior e € conservado assim por toda sua vida.

(HALL, 2006)

No Brasil, é plausivel distinguir que prevalece a sociedade alterdirigida, pois
sdo pessoas que vivem dependendo de direcdo, em que sdo desenvolvidos o carater social com
tendéncia a sensibilizar-se com as expectativas e prioridades dos outros (REISMAN,

1995).Logo, a sociedade brasileira esta em constante mudanca e precisa de influéncias para

28 Disponivel em: http://mcdiafeliz.org.br/. Acesso em: 13 Jan. 2017
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seguir uma direcdo segura, e pode-se observar que o sujeito nesta sociedade é pds-moderno,
ndo tem uma identidade fixa, ela é continuamente transformada na medida das suas relagdes

exteriores (HALL, 2006).

43 CAMPANHA PUBLICITARIA DO MCDIA FELIZ 2016 E 2017

43.1 2016

Pelos conceitos trazidos por Penn (2011), compreende-se a construcdo dos
elementos de solidariedade apontados e analisados. Portanto, neste segundo estagio, analisam-
se as campanhas publicitéarias de 2016 e 2017. As imagens a seguir sdao da campanha McDia
Feliz do ano de 2016, que apresenta um menino e 0 embaixador da campanha Ronaldo
Fendmeno®com elementos textuais na fotografia. Para iniciar essa analise da campanha
McDia Feliz, sera analisado os icones utilizados nas duas campanhas, o logo do McDia Feliz

e o0 logo do Instituto Ronald McDonald.

29 Ronaldo Luis Nazario de Lima é conhecido por ser o maior artilheiro na historia das Copas (15gols), trés vezes
eleito o melhor jogador do mundo da Fifa. (Fonte: Esporte IG. Disponivel em:
http://esporte.ig.com.br/futebol/ronaldo/11237863664000.html. Acesso: 10 Jan. 2018
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Figura 19 - Logo McDia Feliz
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Fonte: Ecilmettec®

Observa-se na Figura 20 a logo utilizada em todas as campanhas do evento
McDia Feliz. Assim, partimos para a analise: 0 McDia Feliz em caixa alta/baixa, em letras
regulares, nas cores vermelha e preta; por baixo da logo, trés simbolos que sdo assemelhados
com batatas fritas, na cor amarela; posicionado na parte inferior direita, o icone de M do
McDonald’s na cor amarela, € na parte superior direita, trés estrelas nas cores azul, amarela e

vermelha.

%0 Disponivel em: http://www.ecilmettec.com.br/en/ecil-group/social-actions/happy-mcday-mc-dia-feliz/.
Acesso: 17 Jan. 2018.
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Figura 20 - Logo Instituto Ronald McDonald
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Fonte: Site Oficial3!

A segunda logo utilizada em todos os materiais da campanha é do Instituto
Ronald McDonald Figura 21.A logo contém duas maozinhas dadas, uma do palhaco Ronald
McDonald com a luva amarela e a letra M do McDonald’s, e a roupa listrada em branco e
vermelho, a segunda mao com uma roupa vermelha, representando uma crian¢a. As maos
estdo dentro de um desenho de casa, com uma chaminé saindo uma fumaca em formato de
coracdo, na cor preta e vermelha. Abaixo o escrito Instituto Ronald McDonald, em caixa

alta/baixa em letras regulares, na cor preta.

31 Disponivel em: http://institutoronald.org.br/instituto-ronald-mcdonald-contra-o-cancer/. Acesso em: 16 Jan.
2018.



Fonte: Site Oficial da Campanha®?

Ao analisar a Figura 21, logo em sua frente, temos o elemento em evidéncia

gue é a maquina de cortar cabelo que a crianca esta segurando em uma méao; a outra mao da

Figura 21 - Imagem publicitéria da campanha McDia Feliz 2016
Mcl;i;
ACA comMoO O RONALDQC Fel|
E PARTICIPE pO #McDiaFeliz _
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crianca estd na cabeca de Ronaldo, como se ele estivesse raspado a cabeca do préprio. A

crianca esta vestindo uma camiseta na cor amarela, com trés estrelas brancas. Ao analisar os

elementos textuais na imagem publicitaria, encontra-se a frase: “Faga como o Ronaldo e

participe do #McDiaFeliz 27 de agosto”; 0 texto esta escrito todo em caixa alta, sendo

somente a hashtag em caixa alta/baixa. A primeira parte — Faca como o Ronaldo — estd com o

fundo azul, com o escrito na cor branca e Ronaldo escrito na cor amarela; a segunda parte — e

participe da campanha do #McDiaFeliz — estd com o fundo amarelo, as fontes em vermelho e

a hashtag em azul; a terceira parte com a data do evento, esta com o fundo em vermelho e a

fonte na cor amarela; na parte superior direita encontra-se a logo do McDia Feliz Figura 20, e

a logo do Instituto Ronald McDonald Figura 21.

%2 Disponivel em: http://mcdiafeliz.org.br/. Acesso em: 22 Mai. 2017
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Figura 22 - Imagem publicitéria da campanha McDia Feliz 2016

#FenémenoMcDiaFeliz

Fonte: Site Oficial da Campanha®

A seguir, na segunda imagem publicitaria, Figura 22, da campanha,
encontra-se a mesma foto, com a logo do McDia Feliz estampado na camiseta do Ronaldo,
analisada na Figura 20. Também em primeiro plano, tem-se o Ronaldo fazendo o sinal de
positivo com as duas méos. A frase em destaque é “Peca Big Mac e ajude no combate ao
cancer infantil e juvenil”. A primeira parte da frase — Peca Big Mac e ajude — esta escrito em
caixa alta, na cor branca e com o fundo amarelo; a segunda frase — no combate ao cancer —
esta escrito em caixa alta, na cor amarelo e com o fundo em vermelho, e a ultima parte da
frase — infantil e juvenil — esta escrito em caixa alta, na cor amarela e com o fundo azul.
Naparte superior tem a data do evento — 27 — escrita na cor vermelha e— agosto — em azul,
com a faixa ao fundo amarelo. Na parte inferior direita, encontra-se escrito —
#FendmenoMcDiaFeliz — em caixa alta/baixa nas cores vermelha e azul. Na parte superior

esquerda encontra-se a logo do Instituto Ronald McDonald Figura 21.

33 Disponivel em: http://mcdiafeliz.org.br/. Acesso em: 22 Mai. 2017
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Figura 23 - Imagem publicitéria da campanha McDia Feliz 2016

PARTICIPE DO #McDiaFeliz
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Fonte: Site Oficial da Campanha®*

A Ultima imagem publicitaria da campanha, Figura 24, contém as mesmas
fotos que as Figuras 22 e 23, analisadas anteriormente. A frase em destaque desta imagem é
“Sua ajuda ¢é fenomenal participe do #McDiaFeliz 27 de agosto”. A primeira frase — Sua ajuda
é fenomenal — esté escrito em caixa alta, nas cores branco e amarelo, com a faixa no fundo na
cor azul. A segunda frase — participe do #McDiaFeliz — escrita em caixa alta/baixa, nas cores
vermelho e azul, e a faixa de fundo na cor amarelo. A terceira frase com a data do evento — 27
de agosto — esta escrita em caixa alta, na cor amarela, com a faixa de fundo na cor vermelha.
Nesta imagem, a logo do McDia Feliz, Figura 20, se repete duas vezes uma na camiseta do
Ronaldo e a outra no canto inferior direito, e acima dela a logo do Instituto Ronald, Figura

21.

34 Disponivel em: http://mcdiafeliz.org.br/. Acesso em: 22 Mai. 2017
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43.2 2017

Ao finalizar a andlise das imagens publicitarias da campanha do McDia
Feliz de 2016, prossegue a andlise das imagens da campanha do ano seguinte, que apresenta

como embaixador o ator Fabio Porchat®® e algumas criangas.

Figura 24 - Imagem publicitaria da campanha McDia Feliz 2017
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Fonte: Site Oficial da Campanha3®

A primeira imagem publicitaria da campanha de 2017 que seré analisada é a
Figura 25. A campanha apresenta em primeiro plano o embaixador Fabio Porchat usando
uma camiseta na cor vermelha, abragando uma crianga que usa uma camiseta na cor branca,
em sua volta encontram-se outras criangas, duas meninas usando toucas, € um menino. A
frase em destaque ¢ “cadaBigMacconta na luta pela cura do cancer#McDiaFeliz”, que esta
escrita em caixa alta/baixa, em letras regulares, na cor branca e amarela. Na segunda linha a
continuacdo “na luta pela cura do cancer” em caixa baixa, em letras regulares, na cor amarela.

Na terceira linha “#McDiaFeliz” em caixa alta/baixa, em letras regulares, na cor branca.

%Fabio Porchat € ator, roteirista, produtor, apresentador e diretor. Nascido no Rio de Janeiro, em 1° de julho de
1983 e viveu até os seus 19 anos em S&o Paulo. (Fonte: Site Oficial) Disponivel em:
https://www.fabioporchat.com.br/. Acesso: 10 de Jan. 2018

% Disponivel em: http://mcdiafeliz.org.br/. Acesso em: 22 Mai. 2017
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Na superior esquerda da imagem, € apresentada a logo do McDia
Feliz,Figura 20. Abaixo da logo, imprime-se o dia da semana e a data do evento: a palavra —
sdbado — em caixa alta, em letras regulares, na cor preta, e a data e 0 més do evento —
26agosto — escrito em letras regulares, caixa alta/baixa, nas cores azul e vermelho,
posicionadas sobre uma faixa na cor amarela. Ao lado direito da imagem contém a logo do

Instituto Ronald Mc Donald, Figura 21.

Figura 25 - Imagem publicitaria da campanha McDia Feliz 2017
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Fonte: Site Oficial da Campanha®”

A segunda imagem publicitaria veiculada na campanha, Figura 26, retrata
uma foto com o ator Fabio Porchat ao lado direito, usando uma camiseta na cor vermelha e
segurando uma placa na cor branca, com a frase “Participe do #McDiaFeliz”, em caixa
alta/baixa, com letras regulares nas cores amarela e vermelha, apoiado em suas costas
observa-se uma crianca. Ao lado esquerdo ha duas criancas sendo elas um menino de
camiseta verde segurando uma placa na cor branca com a frase “Cada Big Mac conta na luta

contra o cancer”, em caixa alta/baixa, em letras regulares, nas cores amarela e vermelha.

Ainda na mesma imagem, apresenta-se centralizada a logo do McDia Feliz,
Figura 20; abaixo dela observa-se o dia da semana e a data do evento: a palavra — sdbado —

em caixa alta, em letras regulares, na cor preta, e a data e 0 més do evento — 26agosto —escrito

37 Disponivel em: http://mcdiafeliz.org.br/. Acesso em: 15 Jan. 2018
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em letras regulares, caixa alta/baixa, nas cores azul e vermelho, em cima de uma faixa na cor
amarela. A logo do Instituto Ronald McDonald, Figura 21, vem na parte inferior,

centralizada.

Figura 26 - Imagem publicitéaria da campanha McDia Feliz 2017

AGOSTO

A sua ajuda conta muito na vida de
milhares de adolescentes e criangas
com cancer. Participe!

Fonte: Site Oficial da Campanha®®

A terceira imagem analisada, Figura 27, apresenta em destaque uma foto,
com uma mée beijando a méao de seu filho, a foto é recortada e a imagem contém um fundo
vermelho e cinza. No lado direito da foto, encontra-se a frase — #Peca BigMac eAjude” —, em
caixa alta/baixa, com letras regulares, nas cores amarela e branca; mais abaixo, um subtitulo
“A sua ajuda conta muito na vida de milhares de adolescentes e criancas com cancer.
Participe!”, em caixa alta/baixa na cor branca, com letras regulares finas. No canto superior
direito da imagem, apresenta-se 0 més e o dia do evento, em um icone que remete a um
calendario, em caixa alta, nas cores azul e vermelho. Ao lado esquerdo da imagem,
centralizado verticalmente no fundo cinza, tem a logo do evento McDia Feliz, analisada da

Figura 20.

4.3.3 Linguagem Solidéaria

Para esta analise foram selecionadas no primeiro estagio, as imagens
apresentadas no tépico anterior do dia do evento McDia Feliz, na cidade de Londrina/PR nos

anos de 2016 e 2017. Também foram selecionadas as imagens publicitarias veiculadas para a

38 Disponivel em: http://mcdiafeliz.org.br/. Acesso em: 15 Jan. 2018
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divulgacdo da campanha, que foram apresentadas neste topico e analisadas prosseguindo o

segundo estagio.

Ao proceder a andlise de imagens por meio da semiologia, conforme
descrita por Penn (2011), compreende-se, a construcdo dos elementos de solidariedade
apontados e analisados. Partindo para o terceiro estadgio, a analise conotativa, pode-se
observar em destaque nas imagens publicitarias, a motivacdo e o incentivo a solidariedade,

ocasionadas pelos embaixadores em ambas as campanhas.

Os componentes aplicados nas campanhas nos anos de 2016 e 2017
apresentados nas imagens, as frases em destaques, as camisetas e os baldes, sdo elementos
utilizados e trabalhados de forma plausivel para conquistar o pablico e conseguir alavancar a
campanha, conquistando os resultados desejados. Os baldes coloridos presentes em grande
quantidade no comercial, propaga para todos a alegria em colaborar com a campanha McDia

Feliz.

Os elementos textuais e imagéticos utilizados na campanha, demonstram a
responsabilidade e dedicacdo que a empresa conduz para organizar este dia, além de
transmitir felicidade e satisfagdo em poder colaborar com esta causa.Com isso, 0 McDonald’s
espera mobilizar a comunidade para serem mais solidarios aos que precisam deste apoio, de
tal forma que o lado organizacional da empresa é retratado neste evento, pois a unido dentro
da empresa é reproduzida em todos os aspectos no McDia Feliz, gerando assim 0 sucesso

deste evento.

As campanhas utilizam corretamente a técnica para mobilizar e persuadir o
seu publico, sendo que, por se tratar de um tema social, isso se torna mais dificil e nem
sempre acontece. As pecgas publicitarias demonstram resultados, respeitando os objetivos da
campanha, a mensagem solidaria € consolidada através dos elementos textuais apresentados,
tornando-a informativa, ao causar uma acdo ao publico. Logo, é na forma como essas
intencdes estdo sendo trabalhadas dentro das pecas da campanha, que é possivel atestar a

capacidade da publicidade enquanto técnica de comunicagao persuasiva.

No nivel das imagens fotograficas empregadas nas campanhas, observa-se
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na primeira campanha analisada (2016), que tem como principal intencdo ocasionar um
choque visual, pois é visto o Ronaldo Fenémeno com o cabelo raspado pela crianca, ou seja,
prende a atencdo do publico. Na segunda campanha (2017) esse fator esta mais neutro, porém,
encontra-se uma figura artistica conhecida nacionalmente. Em sequéncia o texto orienta,

informa e interpreta a acdo das fotos, salienta o sentido dominante da mensagem publicitaria.

Outro aspecto relevante encontrado nas campanhas € um discurso proximo e
familiar, ao privilegiar o uso de frases curtas. Por outro lado, a mensagem é passada para
todos e informa cada um em particular, envolvem o publico a cada instante com a causa. Esse
discurso publicitéario que é proposto na campanha representa a capacidade publicitéria de estar
préxima da sociedade. A campanha transmite emocao e leva a popula¢do a mudar de atitude
ou comportamento, do modo que produz eficiéncia na mensagem publicitaria passada,

tornando se reflexo da realidade social.

Ao destacar os signos da linguagem apresentada na campanha McDia Feliz
2016 e 2017, domina-se uma comunicacdo persuasiva, como ja citado; compreende a
publicidade como pratica discursiva, onde o tema em questdo transborda sua causa que é de
carater social. Desta forma, a combinacdo de signos visuais e dos recursos linguisticos
apresentados em toda a campanha, se faz presente com intencdo de transmitir a mensagem de

solidariedade e estabelece a comunicacao com o publico.

Identifica o apelo gerado pela campanha McDia Feliz, a participar e
comprar o Big Mac, interfere diretamente no fortalecimento da marca no ambito social, ou
seja, dentro da cidade de Londrina/PR, pois, antes do dia do evento € trabalhado todo esse
meio midiatico, e no dia do evento o engajamento é repercutido em toda a populacdo, como
foi visto em fotos tiradas no mesmo. A sensibilizacdo sobre o céncer infantojuvenil torna-se

consolidada e atrai a compaixao coletiva.

Dessa forma, a empresa McDonald’s desperta uma onda solidaria,
repercutindo em toda a cidade de Londrina/PR. As sucessivas manifestagdes no dia do evento
trazem informacio e mobilizagdo conseguindo despertar o interesse pela causa. E possivel

perceber, que a marca se relaciona diretamente com o publico ao promover o evento e
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provoca uma imagem socialmente responsavel.

Com a campanha McDia Feliz, a empresa McDonald’s conquista o ptblico
e a sociedade, e isso se evidencia todos os anos, com o crescimento da mesma, porém a
empresa consegue fazer com que a populacdo compre seu lanche BigMac,e deixe de lado as
caracteristicas do mesmo, conhecido como alimentos de altissimos indices caloricos. De
modo que em toda essa campanha, a generosidade da sociedade e a empatia com a causa

falam mais alto.

Neste ponto, por mais que a sociedade tenha acesso a informacédo sobre o
alimento oferecido pelo restaurante, é gerado todo o processo publicitario ao emprego de
determinadas linguagens visuais. A campanha sensibiliza e cria um apelo em virtude de
conscientizar sobre o cancer infantojuvenil e sobrepde ao intenso atrativo comunicacional,

préprio da sociedade atual e fruto da nossa eficaz tecnologia.

Por fim, o McDonald’s atua com a publicidade da campanha McDia Feliz,
que demonstra uma linguagem forte, propria para o campo de acdo e desempenha o seu papel
social. Além de contribuir ativamente para a mudanca social, ativa sua perspectiva a causar
movimentos sociais, diante dos beneficios gerados para a causa, o cancer infantojuvenil. A
empresa foca na responsabilidade social e na intencdo de mudar e presenciar uma melhora

efetiva da sociedade.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A empresa McDonald’s, juntamente com o seu embaixador oficial Ronald
McDonald, criou o Instituto Ronald McDonald e concebeu a campanha McDia Feliz,
reconhecida pela sociedade por ser um evento solidario proporcionado pela marca, com o seu
objetivo alcangado. Deste modo a empresa envolve seu publico, voluntérios e apoiadores da
campanha diante da solidariedade, construindo significacdes e sentimentos que relatam
carinho e afetividade com a campanha pela causa, que traz beneficios para muitas criangas

necessitadas do tratamento.

Ao analisar todo o emprego do poder do mito e 0 emprego dos recursos
simbolégicos no Ronald McDonald, é possivel afirmar que a empresa consegue deixar
escapar todo o seu potencial de fast food de lado, para frisar e mobilizar a populacdo para esta
acao solidaria. Assim, ao potencializar o discurso que a campanha McDia Feliz propde para

sociedade, através do herdi em seu arquétipo do palhaco.

A trajetoria desenvolvida por este estudo procurou também contextualizar as
condicdes sociais e culturais sobres as quais as duas sociedades — Brasil e Estados Unidos —
vivem, por intermédio dos autores David Riesman e Stuart Hall. Verificou-se que o
entendimento das formacdes por meio da campanha publicitaria do McDia Feliz da empresa
McDonald’s, veiculada nos dois paises citados, relata a diferenca estabelecida pelas duas

sociedades.

Todos nascem com um leque de predicados preexistentes, o individuo nédo
se cria de um ndcleo permanente, mas a partir de identidades, as quais inicialmente, nédo
possui controle e opcdo. Portanto, chegou-se a compreensdo das formag6es da identidade de
cada sociedade. Considera-se que a sociedade americana tende a ser mais tradicional, e a

sociedade brasileira € mais influenciada e modificada.

A empresa McDonald’s juntamente com seu embaixador oficial Ronald
McDonald, criou o Instituto Ronald McDonald, concebeu e transformou o evento McDia
Feliz, reconhecido e admirado pelo mundo todo. Por ser um evento solidario, que ajuda as

criancas com cancer infantojuvenil e condiz com sua misséo e valores, alcanca seu objetivo.
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Os reflexos da campanha sdo deixados em todos os voluntarios, funcionarios, clientes do

restaurantes, e todos que participam de uma forma ou outra na campanha.

Para a campanha conquistar 0 sucesso a cada ano, a empresa envolve todo
seu publico, voluntérios e apoiadores da campanha diante desta causa ao construir
significacbes e sentimentos que relatam carinho e afetividade com a campanha, pela causa
que traz beneficios para muitas criangas necessitadas do tratamento. O alcance desse estagio
permite conhecer o modo como a empresa analisada envolve seu puablico, e produz uma
afetividade diante da solidariedade e o carinho que ela construiu durante todos esses anos de
evento. Tudo isso é sentido neste dia tdo especial, que traz beneficios para muitas criangas

necessitadas do tratamento.
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