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APRESENTACAO

O e-book “Linguagens e Principios Teorico-Metodologicos das Ciéncias da
Comunicacéo” comunga artigos de pesquisadores de diferentes regides do Brasil
que aprofundam, analisam e problematizam teméaticas umbilicalmente ligadas a
Comunicacéao, abarcando teorias, metodologias, empirias, anélises e linguagens da
sociedade pés-moderna, entrecortadas pelo processo de midiatizacéo e pela cultura
do consumo.

Os artigos que aqui reunidos sao cruciais para a compreensao da realidade social,
econdmica, politica, cultural e educacional do Brasil, visto que abarcam fenbmenos
proprios deste tempo e apresentam oportunidades, desafios, possibilidades, etc., para
a transformacéo social e a construcdo de um mundo melhor.

A Comunicacédo nao é a panaceia para os dilemas e enfrentamentos atuais, mas
pode, por meio de taticas, estratégias, processos e investigacdes, colocar na ribalta
questdes que fundamentam a vida em sociedade e sao verdadeiros a espinha dorsal
para a melhoria das condicbes habitativas, relacionais, interativas e humanas em um
tempo investido de ambivaléncia, desgovernabilidade e auséncia de sentido.

As imbricagdes, os diadlogos e os duelos entre diferentes teorias, proposicoes
e autores que este e-book aglutina produzem novas e emergentes perspectivas as
Ciéncias da Comunicacgao: olhares transversos sobre um mesmo objeto sao postulados,
permitindo reformulacdes; determinismos sao abandonados e relativiza¢des colocadas
como premissa, levando em conta que o campo da Comunicagao ainda se encontra em
construcao e mostra-se essencialmente transdisciplinar, intradisciplinar, multidisciplinar
e interdisciplinar.

Na construcdo deste e-book, processos associativos e relacionais foram
captados em um sentido produtivo na formagao de novas semioses, ja que experiéncia
€ empreender, colocar a prova, vivenciar. Experiéncia é experimentacado, ensaio,
verificacdo. O valor de um trabalho como este reside no seu processo, nos degraus de
passagem de um estagio a outro, na incorporag¢ao do conhecimento, concatenagao de
dados e informacgdes, pois a informacgao rara e o estranhamento fazem parte do jogo
dialético da producéao cientifica.

Os saberes existem no mundo externo, porém apenas se realizam como linguagem
e propriedade de Comunicacdo quando aprendemos e apreendemos 0S processos
de representacéo ou substituicdo que os significam. Os contetudos representados,
enunciados e materializados neste e-book fazem parte de praticas de intelec¢ao de
seus colaboradores, langando olhares acerca da problematica e dos (di)lemas das
Linguagens e dos Principios Teorico-Metodoldgicos das Ciéncias da Comunicacéo na
contemporaneidade.

Marcelo Pereira da Silva
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CAPITULO 8

COMUNICACAO, COTIDIANIDADE E SOCIEDADE
DE CONSUMO: SENTIDOS DE ALIMENTACAO
SAUDAVEL NO DISCURSO DO MC DONALD’S

Data de aceite: 11/02/2020

Marcelo Pereira da Silva
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RESUMO: Na sociedade de consumidores, a
palavra de ordem é o consumo, entrelacado
a possibilidade de realizagédo de sonhos e da
conquista da felicidade por meio da aquisicao
de signos-objetos. Nesse cenario, um dos
desafios que despontam é o de equilibrar as
aco6es mercadoldgicas e institucionais de uma
comunicacao que, nem sempre, leva em conta
a resisténcia da alteridade ante as estratégias
sedutoras das organizacoOes e sua reverberacao
na sociedade. Nesse sentido, esse artigo aborda
— a luz dos estudos da linguagem e do discurso
— como a marca McDonad’s “se significa” no
seio de novas demandas e imperativos sociais
por alimentos saudaveis e menos calbricos;
para tanto, nos fundamentamos em uma
reflexao tedrica sobre a sociedade de consumo,
o lugar do eu na cotidianidade e a comunicagéao

Linguagens e Principios Teérico-Metodolégicos das Ciéncias da Comunicagdao Capitulo 8

organizacional integrada.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicagao
Organizacional Integrada; Consumo fast food;
Cotidianidade; Discurso do McDonald’s.

ABSTRACT:
order word is consumption, intertwined with

In the consumer society, the

the possibility of fulfilling dreams and achieving
happiness through the acquisition of object
signs. In this scenario, one of the challenges that
arise is to balance the marketing and institutional
actions of a communication that, not always,
takes into account the resistance of otherness
to the seductive strategies of organizations and
its reverberation in society. In this sense, this
article addresses - in the light of language and
discourse studies - how the brand In this sense,
this article addresses - in the light of language
and discourse studies - how the Mcdonalds
brand “means” in the midst of new demands
and social imperatives for healthy, less calorie
foods; therefore, we are based on a theoretical
reflection on the consumer society, the place
of the self in everyday life and integrated
organizational communication.

KEYWORDS: Integrated Organizational
Communication;Fast food consumption; Daily
life; McDonald’s discourse.




INTRODUGCAO

A sociedade de consumo na qual estamos insertos e imersos se caracteriza
pela curta expectativa de vida de um produto, por consumidores que duelam com a
insatisfac&o, vindo a descartar os objetos que a provocam, comprando outros; nesse
contexto, as organizacdes tém aplicada uma série de estratégias para “capturar” o
publico consumidor, ancoradas em um discurso mercadolégico que “romantiza o
mundo”, apaga as contradi¢des proprias dacontemporaneidade, engendra enuncia¢des
farisaicas e personifica 0 consumo.

Desse modo, o objetivo desse artigo € entender o funcionamento do discurso
do McDonald’s no que se refere ao reposicionamento da marca frente as novas
exigéncias da sociedade e de seus conflitos: produtos saudaveis, produtos menos
caldricos, precos mais “justos” e transparéncia corporativa.

Para levar a cabo nossa analise, nos valemos: 1. De uma fundamentacao teérica
sobre a cotidianidade, lugar em que funcionam e existem as diferentes individualidades
com suas destrezas manipulativas, intelectuais, sentimentos, ideologias, ideias e
paixdes; 2. Da sociedade de consumo, dentro de uma perspectiva que entende o
consumismo na relacao de ineréncia com a contemporaneidade liquida, efémera, vazia
e superficial, favorecendo o processo ciclico do consumo que nunca fecha de fato
em decorréncia da correlagdo existente entre as esferas consumista e a produtivista,
que negam a satisfacdo pelo uso do comum, do constante e do duradouro; 3. Da
comunicacéo organizacional integrada, com destaque a comunica¢cdo mercadoldgica,
responsavel pela verificacdo de necessidades e desejos e lancamento de produtos
para satisfazer temporariamente os consumidores.

Nosso estudo vale-se da Analise de Discurso como campo de reflexdes da
linguagem para depreender alguns sentidos pregnantes no discurso do McDonald’s e
sua relacédo com a exterioridade constitutiva e as formas de resisténcias que emergem
em tempos de redes sociais digitais, momento no qual um sujeito-consumidor mais
ativo tem condic¢des de publicizar seus pontos de vista, percepcoes e frustracdes frente
as politicas e posicionamentos das instituicées, haja vista que o discurso, segundo
Simoes (2001), pode ser um campo de negociacao da organizagcao com seus publicos
e pode coexistir com a manipulacdo, as inverdades e os pseudo-eventos.

Em uma sociedade competitiva, imagética e na qual o progresso manifesta-se
por meio de resultados em numeros e cifrdes, consideramos que as engrenagens
e os estratagemas da comunicacéo organizacional, fazem algo sempre esmagando
alguém, ja que o equilibrio entre a ética e a estética ndo esta claro — se € que existe de
fato; nesse abismo, ha poucas luzes, muita sede de que se consuma e pouco controle
governamental.
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COTIDIANIDADE, CONSUMO E O LUGAR DO ‘EU’

Em contexto social de consumo, investidos de identidades clivadas e labeis,
desconsiderar o papel do “eu” do individuo, do particular na cotidianidade, pode nos
levar a cair em equivocos tedricos relevantes, uma vez que rechacga a capacidade que
0s sujeitos tém de dar sentido a vida que o cerca, assim como as instituicoes, lugares e
pessoas que fazem parte das diferentes mediac¢des as quais os individuos pertencem.
Na esteira de Certeau (1994), devemos nos lembrar de que tomar os outros por idiotas,
desvalorizando sua inteligéncia e inventividade ante as estratégias do forte — aqui as
organizacgOes de fast food em diferentes estratagemas de comunicacéo — é apagar a
capacidade que tém de esbocar “uma concepcéao politica do agir e das relagbes ndo
igualitarias entre um poder qualquer e seus suditos” (1994, p. 20).

O individuo é ser particular que assimila a realidade social de maneira Unica
e irrepetivel. As necessidades humanas séo, em um primeiro momento, demandas
do “eu”. No “eu” nascem os afetos, as paixdes, as ideologias, as ideias, que sao
construidas historicamente, repousando sua base em uma estrutura temporal. O ser
particular, a particularidade do humano, néo absorve a totalidade desses aspectos, e
€ nesse sentido que Agnes Heller (2000) nos apresenta outra dimensao que envolve o
homem na vida cotidiana, uma criatura, marcadamente, particular e genérica.

Isso posto, a medida que o humano-genérico contém e & contido no individuo,
0 homem passa a ser parte consciente de varias integracdes e mediacdes. O sujeito
rompe com a intra-subjetividade e ao partilhar da interacdo social na alteridade, emerge
no plano da intersubjetividade. Nesse aspecto, comeca a haver a possibilidade de
uma unidade vital entre a particularidade e o humano-genérico, importando perceber
a necessidade de elevagao desses dois elementos a consciéncia.

Essa probleméatica possibilita a construcdo da cotidianidade a partir da dita
sociedade hodierna e é adubo para que o individuo tenha condi¢cbes de, ainda que
anonimamente, criar condi¢des de interpretacdo e ressignificacao frente ao mundo
que o rodeia, produzindo, nas palavras de Duran (2007), uma bricolagem na economia
cultural dominante, “pela possibilidade de descobrir inUmeras metamorfoses da lei,
segundo seus interesses proprios e suas proprias regras” (2007, p.120).

Destarte, necessitamos compreender certas dindmicas sociais, haja vista que a
sociedade de consumo e o cotidiano possuem uma relacao dialética, pois o consumo
se da nas praticas sociais e é construtor de sentido ideoldgico que nao se restringe a
relagcdo homem-produto.

CARACTERIZACAO DA SOCIEDADE DE CONSUMO

O consumo esté intrinsecamente ligado ao homem; o ato de consumir, na 6tica de
Bauman (2008) significa investir na avaliacao social de si, 0 que em uma sociedade de
consumidores pode traduzir-se em “vendabilidade”, ou seja, obtencdo de qualidades
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para as quais ja ha uma demanda de mercado, ou reciclar as que ja existem, com
possibilidades inesgotaveis.

A visibilidade propiciada a configuragéo social consumista deve-se a televiséo
e ao marketing, instrumentos que instigam as pessoas a comprarem o0 que lhes é
proposto, ainda que paguem o preco de ter que trabalhar mais e estar fora de casa
mais tempo para concretizar tal desejo. Muitas vezes, como assevera Bauman
(2008) “materializando o amor”, diminuindo o dialogo, o contato e o entendimento
e comprometimento entre familiares e amigos, pois o consumismo sugere o fim
da solidariedade, solapada pelas mercadorias, que sao humanizadas enquanto os
sujeitos “coisificados”.

Nessa mesma linha de pensamento, Baudrillard (1981) acredita que a ordem do
consumo esta imbricada a sequéncia l6gica da esfera da producao, ja que:

O sistema procura controlar ndo s6 o aparelho de producéo, mas a procura do
Cconsumo; N&o apenas o pPre¢co, mas o que se procurara a tal preco. O efeito geral,
que por meios anteriores ao proprio ato de producéo (sondagens, estudos de
mercado) quer posteriores (publicidade marketing, condicionamento) € ‘roubar ao
comprador — esquivando-se nele todo controle — o poder de deciséo e transferi-lo
para a empresa, onde podera ser manipulado. (BAUDRILLARD, 1981, p. 71).

Ha uma dialética inerente ao consumo que busca fazer com que os individuos
desejem realizar o que é fulcral para a capacitacdo e auto-reproducéo do sistema,
uma educacéo e doutrinacéo ideoldgica que favorece o efémero e a instantaneidade,
na qual a individualidade € privilegiada em detrimento do bem e do interesse coletivo,
enfraquecendo condigcbes de resisténcia, organizacdo e luta social.

Atarefa dos consumidores € o principal motivo que 0s estimula a se engajarem numa
incessante atividade de consumo, é sair dessa invisibilidade e imaterialidade cinza
e monaotona, destacando-se da massa de objetos indistinguiveis que flutuam com
igual gravidade especifica e assim, captar o olhar dos consumidores. (BAUMAN,
2008, p.21).

Na sociedade de consumo, os estratagemas levados a efeito pela comunicagéo
mercadoldgica “vendem” o que as pessoas escolhem “querer ser”, porém, somente
se tiverem condi¢des financeiras para isto, 0 que é referenciado como uma espécie
de liberdade e uma emancipacdo soberana. Todavia, na verdade, é o inverso, haja
vista que o homem é destituido de sua subjetividade, enfraquecido e solapado de sua
génese.

Desse modo, a sociedade de consumo depende da ndo-satisfacdo dos
consumidores, na qual a atragdo por novas compras significa novo comec¢o de um
processo que ndo tem fim; isso € fomentado, diuturnamente, pelos departamentos de
comunicacao mercadoldgica em suas mais “inovadoras” campanhas estratégicas, que
se esmeram em levar os consumidores a precisarem ou quererem sempre “algo mais”.

Essa probleméatica do consumo tem engendrado diversas investigacbes a
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respeito da posicao do sujeito-consumidor e seu comportamento frente aos artificios
da comunicagdo mercadoldgica, de modo que seja possivel analisar a complexidade
do ato de consumo, transcendendo a ideia de que consumo estd apenas ligado ao
prazer de comprar, 0 que seria reducionista no nosso ponto de vista.

Parece-nos que esse é o plano da aparéncia; nesse trabalho, fizemos uma analise
considerando a relevancia da linguagem e do discurso nessa problematica coeva do
consumo, a identidade corporativa e a posicéo de alguns consumidores em relagdo a
rede de fast food McDonald’s e a comunicag¢do organizacional integrada.

COMUNICACAO ORGANIZACIONAL INTEGRADA

A comunicacao organizacional integrada tem sido construida e planejada em
grandes organiza¢des sob uma ética multidisciplinar, por meio das diferentes funcées
e especificidades de diferentes atividades de comunicacédo; Kunsch (2003) chama
de comunicacéo integrada uma filosofia capaz de aglutinar diversas areas a fim de
possibilitar uma atuacao mais sinérgica:

A convergéncia de todas as atividades, com base numa politica global, claramente
definida, e nos objetivos gerais da organizacdo, possibilitara acdes estratégicas
e taticas de comunicacdo mais pensadas e trabalhadas com vistas na eficacia.
(KUNSCH, 2003, p. 150).

Enfatizamos aqui a comunicagdo mercadoldgica, que envolve objetivos
mercadoldgicos e a comunicacgéao institucional, que esta calcada na gestao estratégica
de relagdes publicas, com foco no constructo e no erigir de uma imagem, identidade
e reputacao corporativas sedimentadas, eficientes e positivas de uma organizagéo.

As mensagens construidas pelos profissionais voltadas a comunicacéo
mercadoldgica respaldam-se nas metas e objetivos de venda, com vistas a estratégias
que sejam capazes de criar no outro o desejo da compra de algo, mas n&o exatamente
do produto, senao de seu intangivel, daquilo que ele podera possibilitar em termos de
status e realizacdo a seu consumidor/comprador.

A comunicacdo mercadolégica se responsabiliza pelas manifesta¢des simbdlicas
no interior de “um mix integrado de instrumentos de comunicagao persuasiva para
conquistar o consumidor e os publicos-alvo estabelecidos pela area de marketing”
(KUNSCH, 20083, p.164). No mesmo espaco, a comunicacao institucional se constroi
sobre a missao, viséo, propoésito e valores da organizacao, ou seja, seu lado publico
e sua personalidade creditiva, influenciando de modo politico e social a realidade na
qual a organizacéo esta inserta.

Essas duas vertentes da comunicacédo integrada (comunicagdo mercadolédgica
e institucional) precisam trabalhar de modo coeso, mas carregam em sua imanéncia,
objetivos e razbes de ser diferentes, principalmente em um primeiro momento.
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Verificamos que um sentimento ou um valor que tem imanado de algumas campanhas
publicitarias, é o de felicidade, amor, amar e ser feliz. Algumas organizagdes prometem
que o consumo de certos produtos podera produzir tal momento etéreo e levar o sujeito
a pertencer ao seleto nimero de pessoas felizes no mundo por meio do consumo. Isso
se liga as dimensdes estéticas e éticas das acdes das organizacdes e aos discursos
que constroem sobre si, pois: “A organizacdo, para existir e ser legalizada pelos
orgaos governamentais promete cumprir determinada missé&o, explicitando beneficios
a sociedade. Além de legal, a organizacéo necessita se legitimar” (SIMOES, 2001, p.
41).

As organizagbes de produgao procuram controlar o mercado e dirigir as
necessidades dos consumidores, manipulando os signos de consumo e configurando
as relacdes sociais por uma seducao manipulativa, ao usarem varias ferramentas, tais
como vitrines, anuncios publicitarios, marca, merchandising, ja que todas contribuem
para despertar no consumidor, motivagdes mais complexas do que aquelas despertadas
pelo valor utilitario do objeto. Esse € um artificio tanto da comunicagdo mercadolégica
como da institucional: esta, ainda que indiretamente ou sem evidenciar o produto,
mostra como uma organizagao pode promover aquilo que nenhuma outra é capaz, por
conta de sua histéria, dos testemunhais de empregados e consumidores e de discursos
eivados de seducao e de verossimilhanga, a luz de programas de responsabilidade
social e sustentabilidade.

Todavia, Baudrillard (1981) afirma que essa forca de manipulagdo oriunda das
campanhas publicitarias e propagandisticas n&o ocorre de modo direto, pois as
necessidades ndo sao produzidas uma a uma em relagao aos respectivos objetos —nao
se pode dizer que a publicidade, por exemplo, seja, sozinha, capaz de condicionar um
individuo ao consumo de um objeto especifico. A defesa do autor reside na existéncia
de um sistema de necessidades, uma forgca consumptiva de natureza globalizante que
envolve perspectivas psicologicas, sociais, culturais e estruturais mais abrangentes.

E urgente, na contemporaneidade, uma consciéncia sensivel aos paradoxos
sociais decorrentes do consumo desenfreado engendrado pelas organizacdes pelo
viés da comunicagdo institucional e mercadoldgica, e um trabalho que analise a
construcao simbolico-discursiva das organizacdes e a percepcao de diferentes publicos
de interesse em relacdo ao modo como se mostram (discurso de) e a forma como sao
percebidas (discurso sobre) tais empresas.

METODOLOGIA PARA ANALISE DE DISCURSO ORGANIZACIONAL

A linguagem organiza o pensamento remetendo-se a um sistema de referéncias
que &, simultaneamente, produto e processo do trabalho constante dela mesma; para
Geraldi “a linguagem constitui-se como lingua e como sistema antropocultural de
referéncias, ja que este processo se da no contexto sociocultural” (2003, p.79-80).
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Aideia de costurar conceitos e percepcdes a respeito da cotidianidade, sociedade
de consumo e da comunicag¢do organizacional integrada foi tdo motivadora quanto a
analise de discurso empreendida a titulo de ilustracdo dos fundamentos teéricos aqui
trazidos a baila. Conforme Pinto (1999), tornamo-nos, de certo modo, “uma espécie de
detetives socioculturais” ao investigarmos os contextos, as vozes, as intencionalidades,
as formacoes ideoldgicas e o ndo-dito dos discursos organizacionais, sobretudo na
sociedade contemporanea, marcada pela liquidez e por um foco cada vez mais voltado
ao consumo e ao consumismo.

A escolha do género organizacional para essa analise deve-se a nossa formacéo
e areas de atuacao. Em principio, concordamos com Guerra (2006), quando afirma que
a linguagem e os diferentes discursos nunca séo inocentes, sendo que uma analise
de discurso eficaz pode dar conta de certos aspectos contraditérios que perpassam os
discursos construidos nas corporagodes.

A contraposicao dos discursos organizacionais as percepg¢des de consumidores
manifestadas publicamente revela a dessincronia (e, ademais, a fragilidade) da
comunicac&o mercadologica no ventre da sociedade de consumo e da cotidianidade,
focos desta reflexao.

A escolha da empresa McDonald’s foi intencional, considerando a disponibilidade
de dados sobre a imagem dela e 0 acesso a seus discursos institucionais. A selecao
dessa empresa atende tdo somente a tentativa de ilustrar as discussdes tedrico-
metodologicas formuladas neste artigo, e ndo remete a qualquer intencionalidade
relacionada a outros interesses.

Nossa predilecéo pela analise de discurso relaciona-se ao fato dela pressupor
a linguistica e por esse motivo, ganhar “especificidade em relagcdo as metodologias
de tratamento da linguagem nas ciéncias humanas” (ORLANDI, 1986, p.110). Desse
modo, o discurso ndo pode ser encarado como uma entidade sincrénica e abstrata,
sen&o como um lugar no qual a ideologia se concretiza; para objetivar-se, o ideoldgico
necessita uma materialidade, pois um signo ideoldgico nao trata s6 de uma sobra da
realidade, esté ligado, como discurso, a uma panoéplia de significados e sentidos, no
ventre de um contexto sécio historico e cultural.

A relevancia do carater ideolégico dos signos — e dos discursos - reside no
funcionamento da linguagem, que é o espaco no qual se materializa; dessa maneira,
entender as relagbes entre lingua, linguagem e sociedade € submergir na condicéo
humana. Destarte, compreender as relacdes entre discurso e ideologia no espectro da
comunicacéo organizacional, significa verificar ndo apenas estratégias de seducéo,
mas, sobretudo, como diferentes formas de dizer e de enunciacdo podem produzir
determinados efeitos de sentido na relagdo entre o discurso das organizacbes
e reverberacdes de certas praticas organizacionais nos mais diversos meios de
comunicac¢éo, como por exemplo, no caso da multinacional McDonald's.
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O DISCURSO DA CULTURA FAST FOOD DO MCDONALD’S NA SOCIEDADE DE
CONSUMO

O McDonald’s representa um novo segmento de alimentacao, o dos restaurantes
fast food nos Estados Unidos da América (EUA). Desde sua inauguracgéo, no final da
década de 1930, a marca cresceu consideravelmente, por isso, esta presente em
diversos paises, entre os quais esta o Brasil. Por aqui, a marca inaugurou a sua primeira
franquia em Copacabana, no Rio de Janeiro, em 1979. O pais representa uma fonte
de vendas importante para a rede McDonald’s no mundo. No ano de 2011, a marca foi
considerada a mais forte em seu segmento de atuacao e atendeu, diariamente, cerca
de 1,6 milhdes de clientes somente no Brasil (ISTO E DINHEIRO, 2011, p.1).

No Brasil, a marca define sua identidade corporativa da seguinte forma:

Missao: Servir comida de qualidade, proporcionando sempre uma experiéncia
extraordinaria;

Visao: Duplicar o valor da companhia, ampliando a lideranga em cada um dos
mercados;

Valores: Oferecemos qualidade, servico & limpeza aos nossos clientes;
incentivamos o espirito empreendedor; temos um forte compromisso com a nossa
gente; maximizamos a rentabilidade das nossas operagdes; operamos um negdocio
em um ambiente ético e responsavel; contribuimos com o desenvolvimento das
comunidades nas quais atuamos. (MCDONALD'S, 2013, p.1).

A partir desses elementos que compdem suas diretrizes organizacionais, a
marca associa o consumo de seus produtos a um momento extraordinario, bem como
a busca da lideranca no mercado de fast food, por meio de uma conduta ética, cidada
e empreendedora. Essa postura esta associado ao slogan mundial do McDonald’s,
“Amo Muito Tudo Isso”, o qual demonstra que os restaurantes da marca nao vendem
lanches, sendo um estilo de vida moderno, supostamente valorizado pelas pessoas.

Apesar desse estilo de vida ndo ser compativel com a cultura brasileira, 0 modo
de vida fast food - representado pela rede - faz sucesso no Brasil. Isso porque os
alimentos McDonald’s séo “[...] populares, rapidos e adequados ao modo de vida
agitado do século XXI” (MACEDO et al., 2012, p.7), Seu discurso traz a tona o lugar do
qual enuncia: no seio de uma sociedade de consumo e de sonhos, a qual se alimenta
de elementos da cotidianidade para significar, desconsiderando a capacidade que
o consumidor tem de, no universo simbdlico emergente, fazer uma bricolagem dos
discursos dominantes, ja que, parafraseando Duran (2007), ha uma possibilidade
iminente de que os sujeitos consumidores descubram inumeras metamorfoses da lei,
conforme seus interesses proprios e suas proprias regras.

Apesar do sucesso do McDonald’s no Brasil, a marca ndo é considerada a
maior rede de fast food do mundo. A franquia tem 32.737 restaurantes no mundo
e a rede Subway 33.749 restaurantes, conforme Macedo (2012). Embora a marca
seja bastante lucrativa, tanto no mercado nacional quanto no internacional, ela tem
enfrentado diversos questionamentos nos ultimos anos devido a oferta de produtos
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com alta porcentagem de calorias.

[...] o modelo de restaurantes fast food tem sido apontado como um dos principais
responsaveis pelos altos indices de obesidade da populacdo americana. Além
disso, a emergéncia de movimentos contrarios a produtos transgénicos e a gordura
trans, bem como os movimentos antiglobalizacdo, vem criando um conceito e uma
imagem negativa da marca. (LOPES; ROSSI, 2011, p.1).

Ademais, a rede McDonald’s se viu diante de outros problemas nos EUA com
o lancamento do documentério Super Size Me, produzido pelo cineasta Morgan
Spurlock, em 2003. No filme, o cineasta alimentou-se com lanches do McDonald'’s por
um més, cuja experiéncia resultou no ganho de 11 quilos e problemas de saude como
o aumento de colesterol (ZOLLNER, 2007, p.45).

Tais acontecimentos influenciaram na imagem da empresa e reduziram o valor
da marca entre os anos de 2000 a 2003 em 9% no mundo inteiro. Diante disso, a
partir de 2004, a rede de restaurantes fast food reformulou o seu conceito, ao passar a
oferecer produtos mais saudaveis e menos caldricos aos seus consumidores. Entre as
mudancas, estdo: 1. Aintroducao de itens como saladas, frangos e frutas; 2. Areducéao
de sbdio e calorias em alguns produtos; 3. A apresentacao de informacdes nutricionais
em todas as embalagens de seus produtos (LOPES; ROSSI, 2011, p.1).

No Brasil, a partir de pesquisas que foram realizadas, durante dois anos, junto
a fornecedores, tais mudancas ocorreram nos restaurantes da marca a partir de
outubro de 2011. Em virtude dessas novas demandas sociais, 0 McDonald’s mudou
o “discurso cal6rico e gorduroso” da cultura fast food para um “discurso saudavel”, a
fim de se adaptar as novas exigéncias dos consumidores brasileiros, 0os quais estao
em busca de uma vida mais saudavel, sobretudo porque a populacédo tem engordado
consideravelmente nos ultimos anos.

Esse reposicionamento da marca esta intimamente ligado a percepg¢ao que os
agentes de pesquisa de opiniao da empresa, as caracteristicas proprias da sociedade
atual e a adequacao de sua identidade corporativa e de suas agbes mercadologicas
e institucionais a tais imperativos sociais, haja vista que a nao-passividade do
consumidor, a vigilancia das entidades de defesa do consumidor e o crescimento
vertiginoso das redes de concorréncia ndo deixaram saida ao McDonald'’s: o equilibrio
entre ética e estética precisa permear as diferentes formas de discurso da rede de
franquias, levando em conta que é fundamental — em tempos de redes sociais virtuais
e de uma comunicacao de “todos para todos” — considerar que o outro ndo € idiota,
pois, diante das estratégias do forte, dono do teatro das operacdes, pode se esbocar
uma concepc¢ao politica a qual pode viabilizar a acdo e a resisténcia as “ordens” do
consumo e do consumismo.

Contudo, na percepcéo dos consumidores, a oferta de produtos saudaveis pela
marca nao é compativel com os discursos que eles tém dos “arcos dourados”. Um
exemplo disso esta na Fan Page do McDonald’s Brasil em um post “Um amor de
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salada”, no dia 30 de agosto de 2013, com a imagem do produto Premium Salad
Grill (Figura 1), em que uma cliente da marca colocou o seguinte comentario: “Ir no
McDonald’s e pedir salada, € a mesma coisa de ir no putero [sic] e pedir um abraco
“” (MCDONALDS, 2013c, p.1). Para a cliente, a oferta do prato saudavel em questao
representa um desvio do papel, ou seja, da missao de proporcionar “[...] sempre
uma experiéncia extraordinaria [...]” (MCDONALDS, 2013b, p.1), que o restaurante
McDonald’s promete em sua identidade corporativa.

UM AMOR DE
SALADA

PREMIUM SALAD GRILL

Figura 1: Premium Salad Girill (Fonte: MCDONALD'S, 2013c, p.1).

Outro discurso em relagdo aos produtos saudaveis da rede, refere-se a ma
qualidade das frutas que vem junto com o McLanche Felizfeito por um(a) cliente no site
Reclame Aqui, no dia 15 de marco de 2012, referente a uma unidade do restaurante
na cidade de Bauru:

Ola. Coloco aqui a minha indignagédo da substituicdo da batata maior pela fruta
horrivel que estao servindo. Tentei comer algumas vezes, mas agora do jeito que
pego, vai direto p/ o lixo. Quando n&o esta congelada, cheio [sic] de agua, esta
¢/ gosto de podre ou murcha. Nem me arrisco mais em dar aquilo p/ meus filhos.
Dizem que a substituicdo foi p/ o lanche ficar mais saudavel, ndo sei onde. Acho
que deveria voltar como era antes. (RECLAME AQUI, 2012, p.1).

Para o (a) cliente, a qualidade dos produtos saudaveis ndo € igual a dos produtos
tradicionais da empresa, aqueles que representam a cultura fast food. Esse discurso
questiona a missao da empresa no trecho em que diz “[...] servir comida de qualidade
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[...] (MCDONALDS, 2013b, p.1) e em um dos valores da empresa o qual & oferecer
“[...] qualidade [...] aos nossos clientes” (IBIDEM).

Frente a reclamacao do cliente, 0 McDonald’s apresentou uma resposta padrao,
a qual esta disponivel em seu site, na secdo de Perguntas Frequentes (FAQ)9 em
gue explica a composicao da linha de alimentos saudaveis da rede. A empresa nao se
preocupou em dar uma resposta direcionada e satisfatdria depois dos questionamentos
do cliente; pensamos que a empresa agiu com insensibilidade, ja que, como dissemos
anteriormente, um dos maiores desafios que despontam na relacdo consumidor
versus empresa reside no equilibrar dos elementos estratégicos, mercadolégicos,
institucionais, éticos e estéticos.

As organizacoes, ao prestarem conta de suas praticas, do modus operandi de seu
cotidiano e de suas politicas de comunicacao, nao tem levado em conta a resisténcia
da alteridade frente a suas estratégias sedutoras de incentivo ao consumo, que estao
no campo da informacgédo e muito pouco — ou nada - na perspectiva da comunicacéo,
a qual Wolton (2011) acredita ser urgente em uma sociedade, cada vez mais
conectada: A comunicacao € cada vez menos transmissao, pouco compartilhamento,
essencialmente negociacao e convivéncia com as diferengas e o contraditorio.

Se o discurso compreende a producdo de sentido entre interlocutores,
acreditamos que a ideia de um sujeito passivo e entregue aos mandos e desmandos
da comunicacdo mercadolégica e das estratégias comunicativas das organizacoes,
cada vez mais rumamos a uma concepg¢ao de consumidor ativo, que se informa e é
capaz de ressemantizar as mensagens que sao produzidas pelas organizagcdes de
diferentes campos de atuacgéao.

A partir da anélise levada a efeito, verificamos que o discurso sobre os produtos
saudaveis da rede de restaurantes McDonald’s é questionado por seus clientes/
consumidores brasileiros. O discurso em questdo ndo é compativel com o que alguns
clientes re-conhecem sobre a marca. Para eles, a imagem da marca esta relacionada
a oferta de lanches, sorvetes, refrigerantes e batatas fritas cal6ricas e gordurosas,
itens predominantes e representativos do segmento fast food.

A oferta de produtos saudaveis, no discurso dos consumidores da rede, coloca
em xeque a propria missao e valor do McDonald’s Brasil, porque engendram sentidos
de incompatibilidade entre os produtos oferecidos pelos “arcos dourados” e sua marca.
Se todo signo tem um carater ideol6gico e a ideologia apenas encontra materialidade
no discurso, compreender a relacdo entre identidade corporativa e os modos de
expressao/decodificacdo dos consumidores no que tange as politicas e filosofias
empresarias, significa, sobremaneira, submergirmos na condicdo humana. Isso porque
na linguagem se aglutinam experiéncias histéricas, politicas, sociais e culturais de
uma dada comunidade (aqui, comunidade de consumidores), pondo em tela de juizo
os estratagemas mercadoldgico-institucionais das empresas, seus posicionamentos
ante as criticas e a exposi¢cao da marca no contexto de reverbera¢cdes midiaticas tao

emergentes.
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O McDonald’s tentou se adaptar as novas exigéncias dos consumidores
brasileiros em relagcdo ao estilo de vida saudavel, muito presente nos discursos
cotidianos e nos usos, costumes e habitos da sociedade dita contemporanea. Entretanto,
essa tentativa, em nossa visao, assim como na percepcao de Macedo (2011), parece
nao ter dado certo, porque a oferta de produtos saudaveis € um discurso muito mais
proximo de redes como a marca Subway, na qual os consumidores selecionam os
ingredientes que irdo compor o seu lanche - de modo supostamente mais saudavel -
do que a marca McDonald’s.

Apesar dos esfor¢cos da rede, nos parece que o discurso fast food continuara
por um bom tempo associado ao “grande M amarelo”, sera dificil a marca associa-lo
a produtos saudaveis, pois 0 McDonald’s construido discursivamente, ainda habita o
imaginario social e as diferentes consciéncias dos consumidores.

CONSIDERACOES FINAIS

Em um contexto de consumo no qual os produtos se caracterizam por um curto
periodo de existéncia, por consumidores que enfrentam a insatisfacéo, descartando os
objetos que acausam e comprando outros, ndo nos parece estranho o reposicionamento
do McDonald’s com sua linha ‘natural’ de alimentos; os desafios que ficam no seio
dessa sociedade habitam no equilibrio entre o que as organiza¢ées dizem (estética) e
no que elas fazem (ética) e na possibilidade que os consumidores — na atualidade mais
infiéis as marcas — tém de resistir aos imperativos de uma publicidade que “romantiza
o mundo”, engendra discursos farisaicos e mundializa o consumo.

Na vida “agorista” da era consumista, Bauman (2008) diz que o motivo da pressa
atual, é, em parte, o impulso de adquirir e juntar, € que o motivo mais premente que
torna a pressa de fato imperativa, € “a necessidade de descartar e substituir’ (2008, p.
50). Se ha um impulso pelo consumo, hd um impulso pela ampliacdo da comunicagao
mercadoldgica para viabiliza-lo, ndo importa como e a partir de que valores, afinal, na
sociedade coeva, mais importante que informar, € comunicar, ja que esta é mais dificil
por impor a questao da relacao, do Outro.

As organizagcbes tém investido intensamente em publicidade, em marketing,
promocdes e adaptando-se as novas demandas da sociedade; com quase metade
da populagcdo acima do peso, investir em produtos saudaveis urge como uma
tendéncia, porém, carrega no seu bojo, graves antinomias, principalmente no que
tange ao discurso que apregoam, e como na cotidianidade os sujeitos ressignificam
determinadas posi¢des corporativas € o eco que as multiplas “vozes consumidoras”
produzem em diferentes suportes midiatico-comunicativos.

Bauman (2008) acredita que a economia consumista se baseia no excesso e no
desperdicio. Aregra é que primeiro os produtos apare¢cam para depois se encontrarem
aplicacbes para eles. Ha um crescimento exponencial de producdo que excede a
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demanda (genuina ou inventada) e outro fenémeno tipico do consumismo: excesso de
informacéo, que mais serve para corroborar a era da “infobesidade” que preocupada
com as necessidades do publico consumidor.

Arelacao entre cotidiano, sociedade de consumo e comunicagéo organizacional —
escopo desse artigo — traz a tona algumas reflexdes para os estudos da comunicacéao e
do consumo: Se hd uma competicao acirrada pelo tempo e atencao dos consumidores
e urge adequar a pragmatica organizacional a ética, o discurso proferido e defendido
pelas organizacbes deixara entrever, em sua intransparéncia, a posicao da empresa e
suas mais ardilosas estratégias.

Nao pretendemos demonizar o McDonald’s e as empresas de fast food, vicejamos
compreender o funcionamento de seu discurso, a forma como constréi o ideéario da
vida e alimentacdo saudavel, mesmo sendo uma das empresas que mais vende
comida hipercalérica no mundo. Como o desenvolvimento se manifesta por meio de
resultados em numeros e cifrdes, é preciso dizer: as engrenagens do progresso e
os estratagemas da comunicagcdo fazem algo, sempre esmagando “outro algo” ou
alguém.
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