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RESUMO

O presente artigo trata sobre a importancia da gestdo do design grafico e da
comunicagdo no processo de reconstrucdo de uma imagem corporativa j& consolidada para
uma empresa que visa a cultura do consumo consciente e sustentavel. Para isso, sera
tomado por base o referencial tedrico dos estudos que relacionem cultura e consumo,
privilegiando autores como Maria Aparecida Baccega, Jean Baudrillard, Nestér Garcia
Canclini, Stuart Hall e Gilles Lipovetsky. Como metodologia, além da pesquisa
bibliografica, um estudo de caso sobre a mudanca da identidade visual do Mc Donald’s na
Europa como uma ousada estratégia de redesign para a rede. Parte-se da premissa que tal
acdo visa fortalecer uma imagem corporativa de “ambientalmente amigavel”. Nesse
sentido, 0 presente estudo passa a averiguar também a aplicabilidade e validade de
estratégias semelhantes no Brasil.
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INTRODUCAO

Consumo, comunicacdo e sociedade coabitam 0 mesmo espago ha muito tempo. Do
ponto de vista sociolégico, o consumo, principalmente o de alimentos, por exemplo, pode
ser visto como condicdo de sobrevivéncia para seres humanos e até mesmo circunstancia
para a existéncia da sociedade ou ainda pode ser encarado como um poderoso estruturador
destas sociedades.

Uma nova etapa na sociedade po6s-moderna estd acontecendo: consumidor
responsavel — empresa sustentavel. Estas duas premissas tém outros aspectos envolvidos,
tais como: impactos sociais, reputacao, tecnologias envolvidas, perspectivas de qualidade,

praticas comerciais, satisfacdo dos grupos de stakeholders e a valorizagdo de colaboradores.

! Trabalho apresentado no GP Comunicacéo, ciéncia, meio ambiente e sociedade, do XI1 Encontro dos Grupos de Pesquisa
em Comunicagdo, evento componente do XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacéo.

2 Mestranda no curso de Comunicacéo da Universidade Metodista de Sdo Paulo. Docente em comunicacio nas &reas de
criagdo publicitaria e design na Universidade Metodista de S&o Paulo, Senai e Senac. Atualmente coordenadora do curso

tecnoldgico superior de Design de Interiores da UMESP, com atuacéo no mercado em identidade visual e comunicagéo.
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Além disso, salienta Ana Carolina Escosteguy (2005), com acesso a tecnologia e a
informacdo, os consumidores querem saber mais, experimentar mais e participar mais.

“Estamos experimentando, e cada vez com mais forga que a construgdo de nossas
identidades se encontra ligada as dindmicas e aos processos de comunicagdo.”
(ESCOSTEGUY, 2005, p. 43)

Este novo cenéario apresenta para as empresas um grande novo desafio: o porfio de
revisitarem sua imagem, comunicacgéo e identidade para que o novo consumidor, seja ele
cliente interno ou externo, perceba uma atitude mais correta e correlata com 0s novos
paradigmas que a humanidade apresenta, para assim exercer seu papel na sociedade. Por
isso, na atualidade adotam estratégias de comunicacao e design de identidade visual para
levarem a imagem corporativa de empresas sustentaveis e conscientes, assim como seus

consumidores responsaveis.

Essa investida deve ser bem elaborada, caso contrario, em muitos casos, dependendo
por vezes dos produtos e servigos apresentados, para muitos pode soar como uma investida
falsa, dependendo da forma como é elaborada a estratégia e de como é conduzida essa
comunicacdo bem como a identidade é apresentada visualmente. E o chamado
branqueamento ecoldgico ou greenwashing termo utilizado para designar um procedimento
de marketing para impressionar 0s consumidores com imagens de ecologicamente
responsavel, mas onde a corporacdo possui atuagao contraria a esse interesse. Imagem e boa

reputacao sdo foco das empresas em todo o mundo (BRAND FINANCE, 2008).

Neste contexto, esta 0 Mc Donald’s, gigante das redes de fast food, famoso por
permanecer no ranking das dez maiores franquias do mundo durante trés décadas e na
mesma proporc¢do, deliberadamente criticado por naturalistas e ambientalistas, iniciou um
processo de reconstrucdo de imagem da marca na Europa. Primeiramente através do
redesign e na comunicagdo visual de suas lojas, comecou a mudar sua imagem e sua
identidade para “ecofriendly” a fim de alinhar sua marca ao consumo consciente e
sustentavel para as novas exigéncias dos consumidores na modernidade liquida. Essa
experiéncia ja esta sendo aplicada em outros continentes, e o Brasil ja tem o seu primeiro

Mc Green na cidade de Bertioga em Séao Paulo.
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Cultura do consumo, sociedade e pés-modernidade

Para entender o consumo € preciso falar sobre cultura e sociedade, refletir as
relacBes entre os homens hoje e o que foi ontem. Para ilustrar essa afirmacgéo, um best seller
como Fast Food Nation, reflexo de uma cultura de consumo, de Eric Scholosser, 2001,
figura hoje nas estantes de estudos culturais. “Poderia estar nas se¢des de culinaria, saude
ou negocios. “Mas déa para digerir os estudos culturais porque o hamburguer ¢ um icone
cultural americano equivalente ao blue jeans.” (BLINDER, 2001).

Garcia Canclini (1998) aponta a modernidade como sinénimo de pluralidade na
América Latina que mistura relacfes a que ele chama de cultura hibrida, onde consumo e
cultura estdo entrelacados. O vé& o consumo como algo maior do que simplesmente
manipuladores e audiéncias ddceis. “O consumo € um conjunto de processos socioculturais
em que se realizam a apropriacdo e os usos dos produtos” (GARCIA, 1998, p.2).

E preciso, investigar, portanto, o conceito da p6s-modernidade para determinar o palco
onde este consumo ocorre na contemporaneidade.

Determinar e refletir sobre as mudancas de uma época onde muitas coisas deixam de ser
solidas para se tornarem, como na concepg¢do de Bauman (2001) liquidas. Na perspectiva
deste autor tudo é passageiro, uma eterna incapacidade de se manter uma forma. O capital
antes era fixo, enraizado, hoje, torna-se moével, volatil, como laptops, ipads e celulares.

Inconstancia, mobilidade, volatilidade.

Consumir representa o elixir contra esta incerteza aguda e enervante sobre o
porvir e o sentimento de incdmoda inseguranca. Propagou-se um comportamento
geral de comprar, ndo apenas produtos e servigcos, mas também as habilidades
necessarias ao nosso sustento, o tipo de imagem que desejamos para nés, 0s
métodos de convencimento de nossos possiveis empregadores, entre outras
situacdes. (CONTE, LOR, MARTIGNONI, p.8)

O pb6s-modernismo € considerado por alguns autores como uma experiéncia cultural
particular. E uma ldgica cultural e um produto de mudancgas de estruturas econdmicas e

sociais, segundo varios autores apontam, entre eles Lipovetsky:

A sociedade, cujo valor cardeal passou a ser a felicidade, é
inexoravelmente arrastada a produzir e a consumir em grande escala 0s signos
adaptados a esse novo éthos, ou seja, mensagens alegres, felizes, aptas a
proporcionar a todo momento, em sua maioria, um prémio de satisfacdo direta.
(LIPOVETSKY, 2007, p.30)
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Consumo consciente e sustentavel

E importante resgatar a definicio do ato de consumir por Baccega:

Consumir é muito mais do que mero exercicio de gostos, caprichos ou
compras irrefletidas; revela isso sim, um conjunto de processos e fendmenos
socio-culturais complexos, que tem seu processo de constituigdo nas
mediacOes através das quais se operam a apropriacdo, a incorporacdo e
diferentes usos de produtos e servicos. Ai reside o espaco onde se articulam os
processos comunicacionais envolvidos no consumo e por ele articulados.
(BACCEGA, 2008, p.8)

Poético e a0 mesmo tempo realista € o prefacio de Meyer (2008) para o livro de
Baudrillard (2008) que pode traduzir de forma metaférica a problematica do consumo

consciente, tdo comentada atualmente:

O consumo na qualidade de novo mito tribal, transformou-se na moral do
mundo contemporaneo. Encaminha-se para a destruicdo das bases do ser
humano, isto é, do equilibrio que desde os gregos, o pensamento europeu
manteve entre as raizes mitoldgicas e o0 mundo dos logos. Baudrillard cai na
conta do perigo que corremos. (MEYER apud BAUDRILLARD, 2008, p.10)

Nesse caso Meyer (2008) aponta o consumo como algo ritual de uma sociedade, além
do simples ato de troca de bens. No dicionario Michaelis, pode-se encontrar a defini¢do da
palavra ritual: 1 Pertencente ou relativo aos ritos. 2 Que contém os ritos. sm 1. Livro que
contém os ritos, ou a forma das ceriménias de uma religido. 2. Cerimonial. 3. Conjunto das

regras a observar; etiqueta, praxe, protocolo.

De acordo com a defini¢do da palavra ritual pode-se interpretar o prefacio de Meyer
para o livro de Baudrillard; os rituais sdo inerentes a sociedade e ndo é sé aplicado para a
religido, mas servem para produzirem significados. Rituais servem para conter o curso dos
significados e fazer definicBes explicitas do que o consenso geral julga como valioso.
Assim, definem muitos dos bens que sdo consumidos como um processo ritual cuja
principal funcdo é o sentido do fluxo dos acontecimentos (DOUGLAS E BARON apud
CANCLINI, 1998, sn)

Muito do ritual ndo esta s6 no consumo; mas também na construcdo da imagem da
marca. Dessa forma, hoje sdo construidas muitas das imagens das marcas, no mundo
contemporaneo, dada a diminuicdo da énfase na producdo material em favor da

imaterialidade e outros intangiveis, caracteristica da sociedade contemporanea.
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Deste modo, Baccega (2008) complementa, entra os pilares publicidade e marketing
buscando moldar de forma favoravel a percepcdo da imagem através da qual uma marca
venha a ser reconhecida e valorizada e em dltima instdncia consumida. “Se antes se
vendiam coisas, atualmente vende-se sobretudo, imagens e modos de ser. Ha um
investimento mais sutil do mercado nos processos de subjetivagcdo” (CASTRO Apud
BACCEGA 2008, p.136).

Aqui cabe ressaltar também os aspectos do design no favorecimento desta

imagem na contemporaneidade:

Na atualidade, a atratividade do design faz com que um produto se torne
desejavel para o consumo. Essa atratividade é resultante da percepcdo estética
dominada pela visdo. Ao visualiza-lo o consumidor desperta sentimentos,
sensages e emogdes decorrentes da percepgdo. S80 0s aspectos subjetivos do
consumo. Tais aspectos relacionam os consumidores a satisfacdo de suas
necessidades e seus desejos. (BAXTER, 2003).

Para alguns autores o0 modo de consumo, € um modo de usar bens para demarcar
relacBes sociais, desta forma podemos designar o aspecto duplamente simbolico das

mercadorias nas sociedades ocidentais contemporaneas:

0 simbolismo ndo se evidencia apenas no design e no imaginario
embutido nos processos de producdo e marketing, as associagdes simbdlicas das
mercadorias podem ser utilizadas e renegociadas para enfatizar diferencas de
estilos de vida, demarcando as relagcbes sociais. (LEISS apud
FEATHERSTONE, 1995, p. 35)

Mas como se constitui a “materializacdo” de tais praticas diante de um cenario de
sustentabilidade? Que préticas ou rituais a sociedade p6s-moderna tem postulado para ela

prépria?

Sociedade de consumo é um termo aplicado amplamente para compreender as
transformacfes que ocorrem nos padr@es sociais da poés-modernidade. No manual de
educacdo para o consumo sustentavel, sociedade de consumo é um termo que pode ser

entendido da seguinte maneira:

Refere-se a importancia que o consumo tem ganhado na formagdo e
fortalecimento das nossas identidades e na construcdo das relagdes sociais.
Assim, o nivel e o estilo de consumo se tornam a principal fonte de identidade
cultural, de participacdo na vida coletiva, de aceitagdo em um grupo e de
distingdo com os demais. Podemos chamar de consumismo a expanséo da cultura
do “ter” em detrimento da cultura do “ser”. (CONSUMO SUSTENTAVEL,
p.15)
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Isso ocorre numa sociedade na qual grande parte da producéo é voltada para o consumo,
lazer e servicos e na qual se verifica uma relevancia crescente da producdo de bens
simbolicos, imagens e informacao.

Durante muito tempo empresas apoiaram-se somente na valoracdo econdmica sem
se ater ao desenvolvimento sustentavel. Hoje a sociedade mudou e com a facilidade em se
obter informac0es e diante de uma crise ambiental fica cada vez maior o nimero de pessoas

que estdo dispostas a mudarem seus padrdes de consumo em prol do meio ambiente.

Nesta altura torna-se necessario esclarecer a diferenca entre consumo consciente e
consumo sustentavel: para o primeiro o consumidor faz suas escolhas de uma forma
individual entretanto baseado em seus valores e de acordo com o seu grau de informacéo e
de sua capacidade de realizar uma compra imediata, para o segundo, 0 consumo sustentavel
exige uma mudanca de habitos e padrdes de comportamento que propiciem bons resultados

para o planeta e para a qualidade de vida para o geral.

De acordo com Refkin (2001), possuir coisas, muitas coisas, é considerado fora de
moda ou sem propdsito na economia mais efémera, em ritmo acelerado do novo século e
complementa: “Ter, guardar e acumular, em uma economia em que a mudanca em si é a

Unica constante faz cada vez menos sentido” (REFKIN, 2001 p. 4).

Desta forma surge também o consumo consciente, algo como transformar o
consumo em um ato de cidadania. Nessa concep¢do 0 consumo possui uma abordagem
“coletiva”, sai do modo individual no satisfazer as proprias necessidades e da lugar as
necessidades do outro. Desta forma, observa-se que as praticas ambientais; e a
responsabilidade pela escassez de recursos ndo estd sé nas maos dos consumidores, mas

também das empresas. O consumo esté ligado a um carater identitario.

Neste sentido interessante e por vezes parece utdpica a mengdo sobre as empresas e 0

consumo consciente:

No mesmo sentido que o ser humano faz parte da natureza, ele também é
parte integrante da sociedade, fora dela ndo se pode compreendé-lo, como bem
disse Aristdteles “o homem € um animal politico” e fora da sociedade “ele é um
selvagem ou um deus”, portanto, cabe também a ele, uma mudanca ou uma
transformacéo de um antigo modelo de sociedade para um novo, que substitua
antigos valores e comportamentos dos consumidores por uma nova base de
consumo consciente, enfocando, a ja mencionada, sustentabilidade do meio
ambiente, equilibrio da prosperidade econdmica e a justica social. Além disso, 0
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cidadao, deve abandonar a velha idéia de que complexos problemas devem ser
solucionados por drgdos dos estados ou agéncias multilaterais, permanecendo
inerte e esquivando-se de sua responsabilidade perante a sociedade, abdicando de
seus direitos, se omitindo dos deveres, sem perceber que o poder de
transformacdo lhe é pertencente. (SOLLBERG, 2008, sn)
Design grafico, a identidade visual e a imagem corporativa
Uma das variaveis que compdem a imagem corporativa de uma empresa € o design
gréafico. Para a ADG (Associacdo dos Designers Gréficos), o design gréfico € um processo
técnico e criativo que utiliza imagens e textos para comunicar mensagens, idéias e
conceitos, com objetivos comerciais ou de fundo social.
Bersen apud D’Avila (2004, p.9), constata que "o design é uma forma de definir a
qualidade dos produtos e da comunicacdo da empresa, ativando 0 gerenciamento de seus

recursos criativos e suas competéncias".

Design é uma ferramenta para a diferenciacdo competitiva do produto,
sendo que, um bom design deve ser agradavel de ser visto, facil de ser
desembalado, instalado, usado, consertado, revendido, abandonado ou
descartado. (KOTLER, 2000)

Para Souza apud D"Avilla (2004, p.10) “a imagem é a projecdo de uma identidade e,
portanto, esta deve ser objeto de reflexdo estratégica por parte dos gestores, porquanto
define 0 que a empresa pretende ser e as politicas de atuagdo face aos consumidores,
clientes, canais de distribuicdo, fornecedores, banca, instituicdes politicas e opinido
publica.”

Os principais veiculos de emissdo desta imagem podem ser a identidade visual, o
meio onde prestam 0s servicos, o produto e a equipe humana. A parte visivel desta imagem
é a identidade visual.

De acordo com Wheeler (2008, p.10), em seu livro: “Design de identidade da
marca”, a competicdo pelo reconhecimento de uma marca é tdo antiga quanto as bandeiras
heréldicas dos campos de batalha. E a identidade tem exatamente esta funcdo: expressar a
sua personalidade de forma verbal e visual.

Fica evidente que a marca é resultante da percepcdo dos consumidores pela sua
exposicao direta no dia-a-dia e 0 que garante em grande parte tal percepcao é o sistema de
identidade visual, ou seja, quando um nome ou idéia é sempre representado visualmente sob
determinada forma pelo conjunto de elementos graficos que irdo formalizar a personalidade
de um nome, ideéia, produto ou servico (COSTA e SILVA, 2002, p.111).
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Um pouco diferente é a visdo de Ligia Fascioni (2007) para quem identidade
corporativa € a expressdo da personalidade de uma empresa que pode ser vivenciada por
qualquer individuo e é manifestada pelo comportamento e comunicacao de uma empresa.

Para Alina Wheeler, (2008, p.12) a gestdo de marcas costumava ser uma
exclusividade de grandes produtos de consumo. Agora todas as empresas falam da
indispensabilidade das marcas e até mesmo os individuos sdo instigados para que se tornem
marcas que caminham,

Em seu livro, Wheeler (2008, p.12) ainda relata que a marca € o nucleo das
atividades de vendas e marketing que geram crescente consciéncia e fidelidade quando
gerenciadas estrategicamente. (...) Porque boas marcas se tornaram t&o importantes? Porque
boas marcas constroem empresas. Desta forma fica evidente a importancia do design

gréfico e da identidade visual no processo de comunicacdo de uma imagem da marca.

A mudanca de imagem do Mc Donald’s . Comunicagdo, Design e

Identidade.

A Arcos Dourados, empresa operadora da marca McDonald's ha América
Latina, emprega vérias praticas e iniciativas para a preservacdo ambiental em
seus restaurantes. A empresa adota a politica dos 3Rs (Reducéo, Reutilizagdo e
Reciclagem) em toda a cadeia produtiva, desde o campo, passando pela
fabricacdo dos produtos até chegar aos restaurantes; grande parte de suas
unidades realiza coleta seletiva e destina o dleo usado nas frituras para a
producdo de biodiesel, por meio de cooperativas devidamente regulamentadas.
(CERTIFICACAO LEED, 2009)

Na Europa onde a pressdo por um consumo sustentavel e por empresas
ambientalmente amigaveis é condicdo “sine qua non” de sobrevivéncia no mercado o Mc
Donald’s iniciou o processo de mudanca de imagem, modificando o manual de identidade
visual da marca para verde e consequentemente os elementos de design, conforme imagens

do manual de identidade e aplicacdo abaixo:
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Figura 1 — Manual de identidade da marca Figura 2- Aplicacdo de cor em fachada européia
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Com o objetivo de comunicar estrategicamente uma imagem de “ambientalmente
amigavel”, a nova paleta de cores foi baseada em imagens da simplicidade da natureza, na

leveza das areas rurais, dos alimentos saudaveis que remetem mais a imagem de slow food.

Figura 3 - Imagens que inspiraram o manual de identidade da marca Mc Donald’s

O design tem sido amplamente utilizado como ferramenta estratégica de
comunicacgéo para incrementar performances de produtos e servigos; e sua contribuicdo tem

sido largamente reconhecida por ser um processo ligado a inovacao.

Design tem sido definido como um processo que conecta criatividade e
inovacdo. Tem o poder de fazer isso, desenhando idéias para se tornarem préticas e
atraentes para usuarios e consumidores. Inovacdo — a exploragdo bem sucedida de
idéias — requer o uso do design para desenvolver novos produtos, servigos ou
processos. Esta interdependéncia é a razdo pela qual o projeto estd sendo cada vez
mais visto como uma parte vital da inovacdo no “expertise” dos negocios e da
tecnologia. A importancia do design como um processo de inovacdo tem sido
abordada em diversos estudos. (DESIGN COUNCIL, 2010)

simples simplesmente

==|_

Fig. 4 — Antincio Mc Donald’s 2011 - Plataforma Simplismente

No Brasil, nas pecas gréficas das campanhas de 2011, a predominancia das cores
verde, cinza, a simplicidade e o minimalismo, ja sinalizam as indica¢Ges e condigdes do novo

manual Europeu.
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A mensagem torna explicita a questdo da simplicidade, através da plataforma
SIMPLESMENTE. O Mc Donald’s visa transformar uma simples refeicdo em uma grande
experiéncia.

Novas concepcfes de consumo

A sociedade atual esta caracterizada por um novo tipo de experiéncia

cultural, afirma Curran:

A afirmacdo central de que tem existido uma transformagdo fundamental na
estrutura econdmica das sociedades pos-modernas, tem provocado mudancgas
culturais. Com isso, apesar da rejeicdo ao marxismo (algo que muitos tedricos do
pds-modernimo possuem em comum), curiosamente muitas teorias sobre a pos-
modernidade em efeito estdo baseadas no modelo de superestrutura de base maxista
muito antigo. Neste modelo de transformacéo da experiéncia cultural se explica no
fundo por meio de uma série de transformagdes econdmicas nos modos de
producéo e consumo. (CURRAN, 1998, p.90)

O Slow Food é uma forma de consumo da p6s-modernidade, € um movimento como
resposta aos efeitos de padronizacdo do fast food; ao ritmo alucinante da vida atual; ao
desaparecimento das tradi¢fes culinérias regionais; ao desinteresse das pessoas na sua
alimentacéo, na procedéncia e sabor dos alimentos e em como nossa escolha alimentar pode
afetar o mundo.

O Slow Food estd em acordo com o conceito da ecogastronomia, que promove a
juncéo entre o prazer e a alimentacdo com consciéncia e responsabilidade, reconhecendo as

fortes conexdes entre o prato e o planeta.

Fig. 5 — AnGncio de 2011
A imagem representada no anuncio é de uma mae com uma crian¢a de uma familia

tipicamente brasileira. A associa¢do de idéias carrega uma relagdo de contraste ao mostrar
de um lado o que vem chegando ao colocar nas méos da crianga a macé e nas maos de sua
mde a embalagem do Mc Lanche Feliz, porém com um sorriso, como Se 0 sorriso da mée

aprovasse a iniciativa. Massimo Canevacci apud Carrazcosa (2003) aponta que o target —

10
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publico que uma campanha publicitéaria visa atingir — ndo é mais um alvo fixo, mas maével,
liquido, cambiante. Além disso, a empresa ndo diz que mudou radicalmente, na mensagem,
esta contida a forma implicita de dizer que “esta mudando”, ou seja se o consumidor quiser
comer algo mais consideravel como um Big Mc, a empresa oferece, mas se quiser algo mais
saudavel a empresa tem também. Faz parte da escolha do consumidor. “O Mc Lanche feliz

mudou e todo mundo ficou feliz.”

McDomakds ot rodoeces
g Mac

A | Shmpined as
. x:::uwh

Fig. 6 — Primeiro anincio do Big Mac

Nas campanhas veiculadas, anincio impresso e em comerciais de TV em 1990 do
Mc Donald’s, ao contrério ndo levava em consideracdo o movimento slow. Enfatizava o
consumo exagerado, como se fosse, mecanizado, como que num processo de producao,
consumo rapido, o ideal da cultura de massa para aquela época diante do capitalismo. Um
processo industrial: “E assim que se faz: Dois hamburgueres, alface, queijo, molho
especial, cebola, picles num pao com gergelim.” E assim difundia sua concepc¢do de mundo
e seus valores para a sociedade.

Na década de 90 os comerciais e andncios possuiam a predominancia da cor
vermelha e em seu discurso a rapidez dos servigos propostos.

A sua época, 0 comercial veiculado na TV foi um sucesso. Nesta época o principal

veiculo era televisdo onde surgem grandes estudos de recep¢do. O foco estava nela.

Apesar do publico telespectador ser ativo, ele ndo esta isento de mediagdes
gue provém de suas proprias capacidades, historia e condicionamentos
genéticos e culturais especificos...No processo de recepgdo e, em
particular, nas interacBes especificas que realiza o telespectador com
algum programa televisivo, entram em jogo uma série de referentes que se
constituem como mediacdo...A comunidade interpretativa do publico
telespectador, que é onde se adquire identidade como tal, € resultado de
um determinado jogo de mediac¢des. (OROZCO, 2005, p.32)
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Hoje, segundo Di Felice (2008) enfrentamos a l6gica de uma pratica de participagdo

de massa receptiva para uma pratica de participacédo individual ativa.

Deste modo ja ndo temos que nos preocupar mais com o tema: a
audiéncia consumidora e passiva, é coisa do passado. Evans (1990)
observa, nos estudos recentes de audiéncia no campo da comunicacao pode
caracteriza-se em linhas gerais pelas seguintes premissas: a) que a
audiéncia sempre sempre é ativa, b) o contelldo dos meios é polissémico e
abeto a interpretacdo. (CURRAN, 1998, p. 418)

Desta forma o comercial exaltou 0 consumo em massa e por vezes exagerado, Como
critica de forma exacerbada o filme Super size me colocando o Mc Donald’s como um dos
representantes da industria alimentar induzindo ao consumo de maiores porcées.

Verificava-se nas mensagens veiculadas nesta época algo como da reprodutibilidade
em série e enfatizava um alto consumo, ainda na peca televisiva o que podia ser observado
era uma grande predominancia da cor vermelha e a equipe que trabalhava para mostrar
como se faz um lanche. A propria origem da palavra fast food revela-se inserida na cultura
de massa.

O conceito dos servigos na pés-modernidade.

O pbés-modernismo € considerado por alguns autores como uma experiéncia cultural
particular. E uma estrutura de sentimento ou logica cultural e um produto de mudangas,
segundo varios autores apontam, de estruturas econémicas e sociais.

Desta forma, Jeremy Refkin (2001) levanta uma grande discussdo sobre cultura e
mercado, e assim apresenta a questdo: Como o mundo de hoje seria se Henry Ford tivesse
pensado no automoével mais como um servigo que como um produto e tivesse decidido
alugar seus carros ao invés de vendé-los?

“O pos-modernismo seria tratado como uma transicao do periodo pés-fordista, com
a ideia do fim da fabricacdo em série, do fim dos mercados de massa e do aparecimento de
uma especializacdo flexivel” (CURRAN, 1998, p.91).

Na linha histérica de anuncios do Mc Donald’s comegam a aparecer anuncios,

somente mostrando no design gréfico, servi¢os, sem nenhum produto visivel.

Free Wi-Fi served at o restaurants

{GYCLOPEDIA
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Figuras 7 e 8 — Antincios do Mc Donald’s que ressaltam servigos
Consideracoes finais

Carrazcosa (2003) aponta que nas ultimas décadas, a comoditizacdo dos produtos, o
apelo publicitario as emocg6es, aos beneficios sensoriais capazes de levar o publico a
identificacdo com um determinado estilo de vida, se tornou prevalente.

Muitas sdo as teorias responsaveis pelo consumo: econdmicas, sociologicas,
psicoanaliticas, psicosociais e antropologicas, entende Garia Canclini (1997) , mas é certo
que se 0 mundo estd em transformacdo, na selvagem economia de mercado existente esta
cada vez mais dificil diferenciar-se. S6 hd uma saida e é enganosamente simples, inovar de
modo que vocé seja por um instante o Unico. Ousadia do gigante Mc Donald’s passar de
fast para slow food, ou no minimo good food fast na pés-modernidade como um reflexo
cultural visando adequar-se nos padrdes da nova sociedade de consumo. O mundo atual
esta em transformacg&o e, nesse sentido se apresenta como novo, mas a0 mesmo tempo, as
vezes também como a continuacdo do velho.

Refkin (2001), considera a mudanca na forma basica como consideramos nossa
relacdo com o automdvel, de um produto que compramos para um Servi¢o que acessamaos,
faz parte da vasta reestruturacdo que esta acontecendo no sistema capitalista, a medida que
este faz a transformacdo da economia de producéo de bens para a economia de execucao de
servicos e da geracdo de experiéncias. Dela faz parte diferenciar-se e adequar-se através do

design e da comunicagéo.
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