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ILUSOES DE MODERNIDADE: O FETICHE
DA MARCA MCDON ALD’S NO BRASIL

Isleide Arruda Fontenelle
EAESP-FGV

RESUMO: Objetiva-se apresentar e discutir as relagdes atuais entre imagem e entretenimento a partir de pesquisas
realizadas sobra consticdo da imgem de mara McDonalds e solke as moderas técnicas dmarketing Visando
compeender pajue nos taramos consumides de imgens,procuou-se ecupear, a patir da propia histora do

McDonalds, os acontecimentos econdmicesgiais,culturais, politicos, que telam nos tansbrmado em uma
sociedade na qual “estar na imagem é existir’. Embora tragica em seu sentido de fundo, essa perda da forma nos é
compensada por irgans de diersdo e élicidade que as nm@as nos a&nsmitemAo final, questiona-se o alcance

global dessa pmessa a ptir de uma digesséo solero Basil: como a mara McDonalds nos émece as ingens

para uma certa constitui¢cdo identitaria; € o seu nome para um sentimento de permanéncia? Como falar de “identifi-
cacgdo” com uma marca que, aparentemente, ndo teria uma relagéo historica e cultural com o Brasil?

PALAVRAS-CHAVE: McDonalds; imagem; \alor; entetenimento; étichismo.

ILLUSIONS OF MODERNITY THE FETISH OF MCDOMLD’S’ BRAND IN BRAZIL

ABSTRACT: This aticle presents and discusses theent elaionship betveen imge and entéainmentbased on

the results of eseach studies on the constitution of McDonaldirand ima&e all over the verld and contempairy

marketing Aiming to undestand viny we ha/e become imge consumes, those studiesitrd to ecover, based on
McDonalds histoy, economicalsocial,cultural, and political gents thahave lead us wards an obsessed ig&a

society in which, “being in the imge is the same asisting”. Although tiagic in its bottom lingtha inexistence of

form is compengad to us  anusement and Ippiness imges corneyed by the bands. kally, the eseath ques-

tions the globalgad of tha promise stating from a digession on Bazil: hov does McDonal@” brand suppt us

images for a certain identity constitution; and its brand name for a permanence feeling? How is it possible to speak of
“identification” with a band th& seeming}, would not hae a histaical and cultual reldionship with Bazil?

KEYWORDS: McDonalds, image, valug entetainment fetishism.

A marca McDonalds € uma das maies e mais pode- contemporaneos da “venda da imagem” — daquilo que,
rosas marcas globais para consumo de massa. Presgdifarketingcontemporaneo, se anuncia como a passa-
em 119 paises, com 31.129 lanchonetes e 48 milhSegyden da cultura do entretenimento para a cultura da expe-

clientes diarios 4 dadlgs de df)zembro de 2005, dispaikncia — e nas especificidades dessas questoes quando se
vels em wwwmcdonalds.com.br -4 maca constitui-se pretende refletir sobre o Brasil.

na maior cadeia dast fooddo mundo. Mai ] ) doutorad
S ais precisamente, no doutorado, percorreu-se a
M ven McDonald? A pimeir L ~
as,0 quede Ho, vende o McDonalé? A pimeira histéria do McDonalds desde sua fundacaam 1937,

vista, essa p@unta pagce tolaafinal, McDonalds é o , o
sindnimo de hambuirgueres. Entretanto, n&o é assim gﬂgo término da pesquisa, em 1999, tendo como principais

a marca se vende e nem dessa maneira que quer sdOfies de pesquisa especificas sobre a empresa: biografias
representada. Desde a década de 1950, Ray Kroc augorizadas e ndo autorizadas do seu fundador e da
grande disseminador da mmarMcDonalds — ja insistia empresa; livros e artigos nacionais e internacionais;
que ndo estava no ramo de hamburgueres, msi®omo  website®ficiais da empresa e de movimentos contrarios;
businesgKroc, 1987). O McDonald ndo ende penas  visita & sede da Cor-poracédo, ao museu da marca e a
p&o, mas tambem circo, tornando-se o paradigmatperfgijniversidade do Hambguer (Chicgo-EUA); visitas a
do que se denomina neste artigo de “sociedade das image§ias |antionetes nos EAJe na Euopa. Psteformente

E foi dessa maneirque o McDonald' foi tomado  no pés-doutorado, concluido na Psicologia Social da

aqui: um objeto heuristico que pudesse se aproxims\ic_spem 2004realimu-se uma pesquisa hitgrafica
dos significados de uma realidade social permeada pel%ocumental sobre a historia dmrketinae. a partir
predominio das imagens, na forma como ela hoje 3¢ ge. ap

apresenta. Essa trajetoria se iniciou a partir do doutoradi$S0, buscou-se um aprofundamento teorico sobre os
em Sociologia, defendido em 2000, na Universidade 8€0cessos de subjetivacao a partir de uma sociedade das
Sado Paulo — USP; e vem tendo continuidade, desdegensAtualmenterealiza-se uma pesquiszcéada na
entdo, em duas formas de pesquisa: nos desdobramehist®iia da constituicio do McDonaddho Basil.
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Assim, este artigo esta dividido em trés partes. Naforma em sedrive ine transforma-lo em uma lancho-
primeira, narra-se a historia da construcéo da imagemrtite fast-food no final da década de 1940. Dentre as
entretenimento através da histéria da criacéo do palhagovacdes empreendidas estavam: substituicdo de todos
Ronald McDonaldTal histéra pemite reconstituir os os utensilios — talheres, copos, pratos — por embalagens
primordios da formag&o da cultura do entretenimento dascartaveis (era o inicio da industria do descartavel);
sociedade americana e o papel fundamental que a televidéminagdo do servigo de garconetes — a partir de entéo
e a propaganda tiveram nisso. Na segunda parte, enfreataclientes teriam que sair dos seus carros e irem fazer o
se o primeiro paradoxo da pesquisa: se 0os consumidguedido no balcdo —; e uma nova forma de producgao e
ndo acreditam na propaganda e nas suas promessasntiega dos sanduiches: a reformulacéo do cardapio, que
diverséo, por que, assim mesmo, consomem as imagpassou a ser bastante enxuto, com os alimentos sendo
de entetenimento que tais ne&s eiculam?al pegunta  preparados com base em uma linha de montagem.
remete para uma digressao tedrica acerca do “fetichismog geslocamento de enfoque para a ardasidood
das imagens” como um desdobramento contemporafgpessencial em uma época na qual emergia uma socie-
do fetichismo da mesadofa.Aqui, chega-se a conusao  dade cada vez mais apressada. N&o por acaso, buscando
de que o consumo da marca utiliza-se das “imagensdr uma identificag&o do piblico com o seu negécio, os
marca’” para uma certa formacao identitaria; e do “nom@nzos McDonald deseolveram o pimeiro pesona-
da marca” para um certo sentimento de permanéncia ggn de marca da empresa: um boneco em forma de-mestre
meio ao fluxo intermitente de mudancas. cuca chamadSpeedegpois decidiram queelocidade

Mesmo assim, ha um segundo paradoxo a enfrentar daservigaleveria ser o ponto fundamental a ser ressaltado
gue é feito na parte trés e final deste artigo: comoafir no novo negdécio. Some-se a isso, também, a
identitaria e 0 seu nhome para um sentimento de perngae buscava rapidez com a seguranca do mesmo.
néncia quando se trata de relacionar o consumo de marcag\is aqui, a imagem criada — o personagaeedee

estanggiras — no cas@ maca McDonalds — a0 Basil? ey grelada ao rgocio.A velocidade e a prisibilidade
Como falar de “identificagdo” com uma marca queyg sevico e do poduto ea o que o McDonald"endia
apaentemente, nao teria uma relagao historica e cultugale gio, quera venderIsto pogue por essa épockis

com o Brasil? Neste ponto, serdo apresentados algg@ifhutos faziam, de fato, a diferenca em meio a concor-
dados e perguntas, mais que respostas, sobresgcia. E somente na década de 1960, quando o negdcio
especificidade brasileira no consumo de imagens e NOMepassara para as maos de Ray Kroc, que se da inicio o
de marca globais a fim de localiza-la nessa nova divisg@scolamento entre o produto, 0 servico e a imagem de
social do consumo. Claro esta que, no Brasil, @arca e comeca a associago entre imagem de marca,
globalizag&o funciona como uma “espécie de ideologiarsonagem de marca e entretenimento, com a criagdo
de segundo grau, que esconde e revela nossa realig@gi§alhaco Ronald McDonald e um composto de arquitetu-

material poderosamente infletida pelos estimulos que V‘?gledesigrque se atrelasse ao objetivo de vender diversao.
do centro” (Cevasco, 2001, p.15). Mas séo justamente

esse lugar que se ocupa e essa ldgica da qual se parti%i
que precisam ser desvendados.

Mas, qguem € Ronald McDonald? De acordo com sua
F())agrafia", veiculada pela propria companhia, Ronald é
um palhaco inteligente e sensivel que adora hamburgue-
O Clown Ronald Mcdonald e a Busca pelo Furres, brincadeiras e criangas. Ronald McDonald € um super
De acodo com Bntenelle (2002)p McDonalds ~astro e o porta-voz oficial da companhia junto as criancas,
comegou como um pequeddve_in, na Ca"férnia, no tornando-se o palhago mais publiCizadO do mundo (FlSh-
final da década de 1930: uma época em que a produbdek, 1983).
em massa comega a alorar, a patir de Heny Ford e Ronald inicia sua histéria em 1960, quando um fran-
seu modeld, e o cinema se indusstiizava. Foi na jungdo queado da cadeiamWashington OC., decidiu pomover
desses dois movimentos que surgirige-in, efeito de sua lanchonete com um antncio televisivo, veiculo ainda
uma era na qual o automovel tornava-se o grande icgrueico utilizado para promover restaurantes, embora a
americano, fazendo do negocio de atendimento a contglevisao ja estivesse se tornando o grande elo entre um
midores dentp dos caios um amo pomMissor produto e o seu consumidor em outros setores comerciais.

Mas o McDonalds ndo 6i o pimeiro e nem o mais Nessa época, ainda néo havia um plano nacional de
destacaddrive-in de sua época. Um fato importantenarketing paa o McDonalds e cada énquia local esta-
que selou o seu futuro como a maior cadefastdood beleciaos critérios com os quais gostaria de atrair o seu
do mundo foi a decisdo dos dois irmdos McDonald Pdblico. No entanto, a énfase de Ray Kroc em captar a
originalmente, os proprietarios do negécio, o qual féitencéo das familias, especialmente criangas — a famosa
adquirido depois por Ray Kroc — de fazerem uma amp@racddaby-boom- era bastante conhecida por toda a
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rede. Epara atingir as criangas, a televisédo estava slewn: Ronald McDonald tornou-se um descendente do
mostrandaum veiculo perfeito. matreiro e gracioso Harlequim e do desajeitado Pierrot —

Os shows infantis, naquela época, estavam entreQssajudantes comicos da comédia — que se vestem de
programas com maior audiéncia, especialmente “@Circal¢as e blusas frouxas e chapéu de abas largas, traje que
do Bo®”, divulgado por umaede emWashington, persiste até hoje como caracteristico de muitos palhacos
filiada & cadeia de televisio NBC. O franqueado d&ishwick, 1983).

McDonalds tonou-se um dos pacinadoes do pograma, Com Ronald, as propagandas veiculadas pela D’Arcy
vislumbrando nele o veiculo onde poderia atingir o sae transformaram na primeira campanha nacional da
pulico-alvo: as ciangasAssim,0 McDonalds comegou conpanhiacujo temadi “o McDonald's € o seu luay”,

a aparecer na TV através do palhaco Bozo, que anuncienéatizando o restaurante como um espaco de diverséo,
os seus produtos de uma forma nada sutil: apelando deado penas um lugr paa se comer hambguer num
tamente as criancas a pedir ao papai e a mamae para lm@mnento que revelava os contornos de uma sociedade
las ao McDonald (Love,1995). Bop fez tanto sucesso cada vez mais inclinada para lugares que pudessem
gue passou a ser aatlado a paicipar da inaugwag¢do trangnitir uma “experiéncia” de diversdo. Embora Kroc,
das nwas lojas McDonald'emWashingtonlevando sempre  desde o inicidnsistisse na ingem do McDonald como

a formacéo de filas enormes de pais e criangas em fremte “show, a companhia precisava de algo que repre-
aos restaurantes (Love,1995). serasse essa imagem. O palhaco comecara a se mostrar

Mas, em 19632 emissa fetirou o pograma do ar Peffeito para isso.
alegando uma queda de audiéncia, e o franqueatteuper E foi assim que, desde 1965, o palhago tornou-se
aquele que se tornara seu grande porta-voz junto as criantasonal — posteriormente internacional — e o simbolo
Sem poder produzir sozinho o programa, o proprietandvo do McDonalds.Ao contraio deSpeedeeu dos aos
da loja emWashington decidiu @r um palhaco projr  dourados, ele ndo foi utilizado como parte dorixtelo
e colocéa-lo em propagandas televisivas, usando o meseuiificio ou em letreiros em frente as lojas, ja que estava
ator que hgia pesoniicado o palhaco Bagz William  resevado paa aTV, embog, desde o iniciogle tenha
Scott. Naquela época, o visual do palhago era modelaido “materializado” em apari¢cdes publicas; como um
por podutos do prépo McDonalds: gigante boneco inflavel no telhado de algumas lojas
Epaiores; em bonecos de tamanho natural na entrada de
isopor um saguinho de btas fitas e um milk shak aFgumas lojas, dando as boas vindas aos consumidores;
Os sapatos tinham a forma de paezinhos e o nariz g:,ng_outd_oorse em dezenas de retratps € pequenos bonecos
feito de um copo do McDonald’ O cinto em um  NO interior dos restaurantes, especialmente nos saldes que
hamburguer de isopor e no video o palhaco retiravégproduzem acDonaldland.
num passe de magica, hamburgueres do cinto. E nesse sentido que o palhaco é tomado como uma
(Love, 1995, p.274) figura emblematica de uma era marcada pela busca da

O nome — Ronald — surgiu por acaso: simplesmerﬁé’ersao a qualquer custo. Ronald surge no interior de
rimava com McDonald. Sua primeira apari¢io televisivénasociedade ja plasmada pela cultura do consumo e no
foi em 1963. Mas o palhago s veio a ser adotado nacdi@iPO em que a televisdo atingia o seu auge, exatamente
nalmente pela companhia numa situago que seu biogr&f®, funcao da popularizagéo do seu uso. Em 1960, vivia-
John Love, considerou como emergencial. Em 196536 © emergir da “cultura do lazer”, que esta diretamente
McDonalds se viu diante dargnde opdunidade de relacionada a uma redugéo do tempo de trabalho: nessa
patticipar da Rrada Mag's do‘Dia deAcdo de Gacas”, década, a semana de trabalho nos Estados Unidos passa a
comemorado em 25 de novembro, na cidade de Nov@f de 37 horas, quando, um século antes, era quase o
York — uma dta especial paros amécanos e mito  dobo. O tempo lire passa a s@ntéoum tempo gnho
popular Foi ai que a companhie# sua pmeira conpra, sobre o trabalho, mas “é um tempo que se diferencia do
nacional, de midia televisiva. Mas, quando essa oport@MPo das festas, caracteristico do antigo modo de vida”
nidade apareceu, faltavam apenas algumas semanas P4e4in. 1990, p.67). Néo é de se admirar que, passado
a Parada, o que forcou a companhia a adotar os comerdifisseculo da Revolucao Industrial, a maneira com que
que a D’Arcy havia produzido um ano antes para &§ homens passam a lidar com o seu tempo livre seja
franqueados locais, que destacavam o palhaco RonBl@fundamente influenciada pelas mudancas provocadas
McDonald (Love, 1995). por essa mesma Revolugao.

A aparéncia fisica de Ronald também foi modificada E assim que Edgar Morin nos mostra como o tempo
pela agéncia publicitaria, tirando-lhe aquela roupage#as festas coletivas foi corroido pela moderna organizagao
extremamente comercial, com os produtos dgocial que operou o emprego de um novo tempo livre —
McDonalds, e Ihe dando cacteristicas de unewladeio  pausa par o almocop anoitecero im-de-semanaas

O chapéu era uma bandeja com um hamburguer
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férias —, mais ampliado do que o vivido no auge do prque sabem quisso tudo é memt, “agem como se nao
cesso de industrializagao; porém, mais estavel e rotinesmbessem”.
do que o lazer pré-industrial. E € simultaneamente ao . o
vazio deixado pela redugéo do tempo do trabalho qu&aJogo do Faz-de-Conta:Consumir paa Existir
cultura de massa trata de preenché-lo através das conquista® variavel teérica que fundamentou a pesquisa — a
efetuadas pela Revolucdo Industrial: os produtos pdia de compreender porque a sociedade contemporanea
consumo, as viagens de automoveis, a televisdo na salbe que consome imagens, mas age como se ndo sou-
de jantar; enfim, uma nova forma de bem-estar propdyesse — foi a do “fetichismo das imagens” enquanto um
cionada pela vida consumista. desdobramento contemporaneo do “fetichismo da merca-
Em meio a essas conquistas, o lazer moderno sufigia”, elaborado por Karl Marx.
“como o tecido mesmo da vida pessoal, o centro onde 0 A fim de desvendar aquela que foi denominada de
homem procura se afirmar enquanto individuo privadogaciedade das imagens”, através de um estudo do codeumo
levando a cu[tgra de masciril a ser con5|9erada es_sen%k:as pulicitarias —tomando a mza McDonalds como
mente sob a 6tica de uma “ética do lazer”, em detrime Qradigma _, chegou-se a constatagao de que vivemos um

_de uma “etica do tr,a_balho _(Mo_rln, 1990, p.67). N ecrudescimento do fetichismo, consequiéncia de um novo
interior dessa nova ética, o divertimento passa a gan gEégio do capitalismo movido por aceleracio e
contornos precisos: passar o tempo — passatempo —, Seia

! cartabilidade, ao qual, por sua vez, corresponde essa
de gue brma fr, &€ mesmo podendo-se estar em(]Du'[rforma social definida como “sociedade das imagens”
lugar, mesmo sem sair de casa,inteior da vida pivada. 9 '

Isso se tornou possivel gracas a televis&o. Partindo-se de uma analise interna ao funcionamento
N&o é & toa, entdo, que o palhago Ronald McDonald Sg?amarca pubI|C|_tér|a, chegou-sea conclusz”a_o de que amarca

cria da telgisdo. Ele sigiu naTV e par aTV: reflexo tornou-se uma “iluséo de forma” numa sociedade que esta

de um tempo no qua| esse me|0 estava se tornand@%dendo a sua fOI‘ma. Para pOdel‘ determinar h|st0r|ca'

grande circo da moderna era eletronica que, a essa altiigfte esse vazio, foi necessario compreender as profundas
ja podia eproduzir com ealismo,as lues e caes da Mmudancas —tecnologicas, econdmicas, sociais e culturais —

nossa realidade cada vez mais estetizada. gue levaram a essa imploséo das formas, através da histéria

Conforme visto,a pppayanda do McDonald'ja suge de uma marca publicitaria especifica, qual seja, a marca
no interior de um novo modelo de antncio televisivdicDonads”. Assim,a histéia da constituicao dessa iwar
que, embora usado em outros setores, era inédito no niefgou-se, paradigmaticamente, a superficie através da qual
dofast-bod ao irvés de annciar dietamente o pduto  emergiram os principais acontecimentos que forjaram a
e poocu@r corvencer o consumidor dos setisbaitos e atual “sociedade das imagens”. Desse modo, seguindo a
beneficios, apela-se para uma histéria, uma narrativa, paiodizacéo histéca da mara McDonalds no inteior
filme onde se procura retratar situa¢des nas quais a mataaociedade americana, desde a sua fundacéo, ainda nos
pode ser associada positivamente com um certo modcegies 1930, até os nossos dias, acabou-se por resgatar uma
vida. E interessante atentar para o fato de que os anungigsécie de “génese” da sociedade do consumo, que resultou
das diferentes marcas passaram a ser veiculados em fai@atual sociedade das imagens.
de entretenimento. Dai porque, neste caso, o palhaco

. L ) ! oi dessa andlise, interna & prépria marca, que ficou
Ronald é uma espécie de paradigma desse tipo de propag
[o]

T AR clara a tese de gue a cultura tornou-se descartavel,
que apela para a diversdo, voltada para um espectador ayvi . o .
; na medida em que ela tornou-se a principal mercadoria no
por entretenimento.

. _ . capitalismo contemporaneo; e a mercadoria, em sua prépria
No caso espeatb do McDonalds, 0s cometiais  essencia, é descartavel. Uma explicacdo mais detalhada

buscaram retratar um ideal de diversao no qual as 1a8pyre as bases estruturais da descartabilidade da mercadoria

chonetes se apresentavam como lugares ideais para iss@e ser encontrada em Fontenelle (2002). Por ora, & mais

Mas o que faria uma sociedade, em uma determinggayinente ressaltar que a idéia de cultura, aqui posta, n&o

]?chcjcfa, acr%dlt?rtque un}a |da3 u(;na Iagc'r;o’\rltelmm'z[ se refere, apenas, ao dominio da “produco cultural” no
oodfosse, de falo, uma forma de CIversaos Nao Se rdlg, sentido estrito, mas também & sua materialidade, ou

de apelar para a explicagao simplista de que a propagagda 5 relac&o visceral entre o mundo da produc&o material

teria o poder de se_duzir pela; ima}gens comerciais, Ieva% Jas formas de representacdo. Hoje, isso esta cada vez
o telespectador aimergirna llusdo de Suas Promessas, % imoricado, levando alguns autores — como Jameson
dados da pesquisa sugerem a constatacao de que Ser%{ﬁ) e Eagleton (1993) — a defenderem a tese de uma

ue um jogo de faz de conta”, do qual 0 consumid lisdo do econémico com o cultural, o que pode ser
participa conhecendo suas regras. Esse é 0 paradox% 0

. ) ~ emplificado na expresséao ja tdo gasta e tdo mal compre-
funcionamento da marca: pensar a propaganda ndo comg. ) o
] Fo ida chamada “cultura de consumo”.
farsa, mas como uma verdade sobre a época na qual’ela . T _
emepge. Assumir que o que contaa \erdade ndo s&o as Nesse sentido, o desafio foi retomar o conceito de
mentiras que ela veicula, mas entender porque aspgss@ultura de consumo”, atraves de como isso se efiediva

v
a5y
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realidade social. Para tanto, foi necessario relacionar toddetentora da marca (a chamada “propaganda”), mas que,

histdia da consticio da maa McDonalds com o que claro, requer um trabalho cada vez mais bem pago de “re-

também e tonou conencionado cométcultura dofast-  lagdespubicas”. A idéia € de que a nw seja giculada

food’, na qual, mais importante que vender hambiirguer@n meio as noticias “verdadeiras, reais”; e se imiscua de

seria vender “atitudes” ligadas a hamburgueres, vender thmaneira a essas noticias que acabe, ela mesma, por

modo de vida enquanto entretenimento, “espetaculo”.  criar uma “nova reali,d_ade". E isso pode ser facimente
Nessa relacdo entre o produto vendido pe|¢E)omprovado na anéalise mais aprofundada da marca

McDonalds — comida rapida — com todo um modo dMCDQnaIdS — a pdir de sua co_nstituigéo na sociedade_
vida embalado para consumo que se constituiu a paﬂriperlcana —, bem como de muitas outras marcas globais.
da emergéncia daquilo que foi denominado de “tempo Ha, assim, uma relag&o visceral entre publicidade e
do fast-food, percebe-se, claramente, como o nov#lidia, na qual esta ultima assume o lugar de “suposto
paradigma da producéo capitalista tornou-se a “inddstfiaber”, levando cada um a constatar que “estar na imagem
cultural”. Esse termo é usado no sentido original atribuidoeXistir”. Dai porque se assume a tese de que o sujeito
porAdomo & Horkheimer (1985)qual sejando penas due consome imagens sabe que elas sao ilusdrias, mas
no sentido da dimens&o artistica enquanto um dos domii@g€ comMo se nao soubesse. Este se torna um sujeito marcado

das representagdes culturais, mas no de uma “culra © tempo inteiro pela necessidade da performance. Inte-
derna”, cuja dimenséo material da vida foi organizatta ressa-lhe as mascaras, os disfarces, a capacidade de exercer

a forma capital. diferentes papéis, o tempo inteiro, para poder ser captado

Segundo os autores acima citados, estariamos vivel‘?(%o outro enquanto uma imagem de si mesmo.

um processo de “fetichizac&o total da cultura”, fato este Esse sujeito quésabe mas.. também mara um

j4 analisado por eles a partir de 1930 e, ndo por aca@nto de inflexdo com o sujeito moderno. Certamente,
especialmente a partir da analise da propaganda de madggde a modernidade, nossa relagdo com a verdade ja
nos Estados Unidos. De 4 para ca, esse processdiada se modi-ficado: elas ja ndo eram mais eternas, imu-
intensificou, marcado especialmente por uma marck¥eis. Mas, como ja foi dito antes, a época moderna
intensa e ininterrupta do sentido do tempo e que, m&RUbe construir grandes “simulacdes de verdades” coletivas
especificamente a partir das ltimas duas décadas, cofiée nortearam nossas vidas desde entéo. Hoje, o que ha é
cou a implodir todas as formas produzidas. Por “form&'a fluidez e um deslocamento incessante de formas
produzidas” entendam-se as diversas “simulacdes de r@4€ Nos ameacam com a face terrivel do vazio. Essa ace-
lidade” que a época moderna tratou de fabricar para (280 total torna o proprio fetiche “excessivo a qual-
forma ao novo mundo que se descortinava apos a rigi#er forma’, “a estrutura de uma auto-producéo inces-
ordem feudal, sendo capaz de forjar uma “cultura da §@nte” a fim de se evitar que cheguemos a esséncia radical

dem”, com instituigdes, valores e crengas que parecidlf forma mercadoria: o monstruoso, o sem-forma
inabalaveis até pouco tempo. (Eagleton, 1993, pp.158-159). E essa vacuidade social

. a . . que leva o sujeito contemporaneo a estar numa busca
Hoje, na auséncia de formas mais consistentes e, tambem

. . . ep%rmanente por se construir e se reconstruir o tempo todo,
mais permanentes, foram perdidas as referéncias qu le .
. E§ ando dar conta dos horizontes que se abrem e que ele
certa maneira, marcavam nossos lugares no mundo.

I )
o MAD consgue mais nomear

porque a marca publicitaria se oferece para ocupar esse o .

lugar, especialmente pgue ela & um sintompor exce- Que sujeito é esse que sabe, mas age como se ndo

Iéncia, daquilo que provocou esse esvaziamento: um nagbesse? S_er,ia 0 Sujeito da *razéo cinice_l” d? Sloterdijk
estagio do capitalismo marcado por aceleragéo( 88), destituido de qualquer forma de iluséo, levado

- A o
descabilidade pemanentesh marca tona-sepottanto, ao paa_do<o . _“m‘?‘f S8 consciencesdarecidd: S?
assumimos a invalidez da tese déalsa epresentacéo

um fetiche, pois € uma maneira de preenchimento dea%eea" dade” concaida porAdomo (1973)nd0 pode-

vazi | In ilizam r r form n- ~
azio, algo do qual nos utilizamos para dar forma, COmos nos contentar com a argumentacao.

torno, enfim, fecharmos uma maneira de definirmos o _ , e
Questionando, justamente, essa tese da “raz&o cinica”,

mundo, a vida, as pessoas e a nés mesmos. »: > g .
. _ _ ... _ ofilésofo e socidlogo esloveno Slavoj Zizek nos ajuda a
Mas esse processo de fetichizagao ndo € feito a reveligyneender o padoo do“sabe mas.”. a patir da

do suijeito, como se pdde verificar através da andlise ,qi@géo de “fantasia ideoldgica”, tomando o estatuto de
uma das principais ferramentas de que a marca dispfga ilusdo inconsciente que se apresenta no “fazer”, ou
para se constituir e se manter: a publicidade. Por “pubdigja; no funcionamento sintomal da ideologia, a ilus&o
cidade”, entenda-se a veiculagao “gratuita” da marca figa do lado do $r, enquanto aantasia ideoldiga
“midia de noticias” ou, de outro modo, a inser¢do d@nciona como uma ilusdo, um erro que estrutura a
uma marca na “midia-realidade”, de maneira que elag&pia realidade que detenina nosso dzr, nossa
diferencie claramente de um antncio comercial patpp  atividade (Zizek, 1992).
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No caso da marca publicitaria, por exemplo, podgelo paisgbrindo,em 1985a maior loja McDonald'da
riamos afirmar que o sujeito que consome a maréaérica Latina (em S&o Paulo) e contando, no final de
sébendo que ela iluséria, assim o faz movido por ung005, com 1.200 pontos de vendas espalhados em quase
ilusdo irconsciente que se materializa na sua acgéo welosos estados brasileiros, servindo diariamente a um
corsumir tais imagens; o que, certamente, vela o terrivmllhdo e meio de pessoas — dados do McDahald’
sofrimento psiquico a que esta submetido para dar corBeasil, em dez/2005.
continuamente, de um imperativo de consumo movido Quando aportou no Brasil, a primeira imagem que o
pelo culto a existéncia na imagem. McDonalds representou nédof a do enttenimento par

Essa forma de existéncia — ou “politica de vida'as massas — que era a que ainda vigorava em solo ameri-
como a ela se refere Bauman — deriva de um codigano —, foi a de modernidade, de uma experiéncia de
muito paticular: da pegmatica do compar. Precisamos desewolvimento, de “cultura de ponta’. Enquanto nos
consumir e sermos consumidos para existirmos enquabtdA da década de 1970 o McDonalské eirnventou como
imagens. E a idéia de fundo, ainda segundo Baumardiéerséo barata para as familias de classe média americana,
a de que o mercado torne-se o veiculo que promone Brasil,em seus fimoérdios, 0 McDonalds el objeto
idertidades, na medida em que: de desejo de uma juventude abastada, na regido mais

cosmopolita do Brasil, até mesmo devido ao preco de

(-..) 0s simbolos de estilos de vida sdo endossados Ra,¢ <anqyiches, até hoje incrivelmente alto, se comparado
pessoas com autoridade e pela informacao de que um

nimep impressionante de pessoasmosa. A acei- com o poder de compra do brasileiro.

tacdo social ndo precisa portanto ser negociada — desdeAs piimeiras pppagandas do McDonaldg’'no Besil

0 inicio ela épor assim digr, “inerente” ao poduto  ndo visaram vender a imagem de uma ida a um lugar de
posto no mercad(Bauman, 1999, p.217). felicidade como bram assimpresentadas nos BlJmas,

Trata-se, portanto, de uma “nova organizagao socpé?lo contrario, tinham a funcéo de “educar para esse con-

da ilusdo”, na qual categorias como cultura e identidage™® tao_ modema”, de “civilizar” e, até muito rece nte-
ganham novas dimensdes. Diante de tal concluséo — bas t~e, amda_se observavam propagandas aue teim essa
em pesquisas de cunho histdrico (a constituicdo da m a0 de treinar para o consumo, embora isso ndo seja
McDonalds nos Estados Unidos e suayp@nénciat os eito de _tera esco!arm_as drertida, como a_pnpegqnda

dias atuais) e tedrico (a questéo do fetichismo das imaggHS ensina o que € LBurg M_ac a part!r dos mgr_edlentes

na contemporaneidade) — restou um aparente parado 4 ele con:tem. ISs0 € feito a par tir de musica e.letra -
partir do qual os resultados dessa pesquisa passaram Br h_amburgueresi alface, quetjo, molho especial, ce-
interpelados: como afirmar que a marca nos fornece 2 8, pickles, num pao com gergelim —, tentando ser can-

: . r varios ti nsumidor rasileir
imagens para uma certa constituicao identitaria e o sér a zmar:cgfnfoja:ﬁidcz d:Lcjje d;a?/?at; arﬁu?ca:fjg:eusaﬁs
nome para um sentimento de permanéncia quando se t?z% ~ qua palavras, q

: . ate entdo desconhecidas do nosso dialeto.
de relacionar o consumo de marcas estrangeiras — no caso,

amaca McDonalds — ao Basil? Comodilar de‘identifi- A primeira vista, essa imagem pode ser entendida
cagdo” com uma marca que, aparentemente, nio teria G910 Bsultado naral do subdesenlvimento que nos
relacio histérica, cultural, com o Brasil? levou a nos mirarmos sempre no espelho do outro: antes,

De fato, quando se trata de trazer essas catezgol:’gses_mlho europeu €, desde meados do_seculo XX, no
ericano, que teria tornado nossa maneira de ser e de

para o campo especifico da realidade brasileira, € pre i dogmeri lito E lidad
compreender como elas se deslocam dos espacos sy uma copia erican way ot liie ESsa realidade

culturais a partir dos quais foram construidas paﬂ?s cor_wflgurou, desde a colorllzagao, como mercado
relacion-las ao que foi produzido a partir da proprizPrsumidor e fomnecedor de mao-de-obra, mas sempre
realidade brasileira. Como trabalhar a dificil imbricacat®™ & Promessa de integracéo dos colonizadores e
entee o cultual e o modelo de dessivimento que tem col_onlzados em um modelo politico e econdmico
sua légica prépria no cenario brasileiro? universal. Tal pomessa

aparece como uma espécie de tragédia originaria e
constitutiva das ex-col6nias, tendo-lhes imprimido
o estigma da ambivaléncia desde o nascimento e
gue, ainda hoje, condiciona o olhar do Novo Mundo
sobre si mesmo, dando-lhe uma conotacéo de estra-

McDonald’s no Basil: a ilusdo necess&@?

A marca McDonalds chegou ao Basil em 1979 e a
porta de entrada foi o famoso bairro de Copacabana, na
cidade do Rio de Janeiro. Por essa época, encerrava-se 0

chamado cio desewolvimentista basileilo (1950-1980), nheza, de exterioridade e de inautenticidade, por
qua|_1do se deu inicio ao que ficou con_heC|do por“década  coloca-lo sempre no registro da avaliagdo, do julga-
pedida”. Nao paa o McDonalds: a patir da década de mento e da compara¢do com o mundo do colonizador

1980, a rede comecou a se expandir geometricamente  (Dymetman, 2005).
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Fosse na 6tica evolucionista, onde sempre assuminmd® contemplacdo, escape, em vez de submissao as instru-
o lugar do exotico, do selvagem, do irredutivel a légicgbes maais” (Gabler, 1999,p.23).

do progresso; bsse na dtica desastvimentista,que Ainda esta para ser feita essa reconstituicao histdrica
vigorava com intensidade nos paises latinos ainda @@ entretenimento em terras brasileiras, mas é possivel,
décadade 1970, CUja leitura de nosso “estado de arte” qﬁ@k_) menos, apontar que, no século XIX, o modelo que
a do atraso ainda a procura do progresso prometido, jiivingava como de modernidade era o europeu. Nesse
melhor ja em andamentajo qual a begada do aspecto, o ideal de lazer que cercava esse modelo bebia
McDonalds ea um gemplar por Rceléncia. no padréo europeu, sobretudo francés, de fruir de uma
Mas foi, exatamente nessa década de 1970, que cuttura mais refinada. Dai ser uma ironia dessa nossa
classico de um autor brasileiro, o soci6logo Francisco Histdia que o pmeiro McDonalds tenha portado no
Oliveira, tratou de desvelar essa logica que ele denomiri@sil, exatamente, naquela que era a mais européia e
“razdo dualista” (Oliveira, 1972), no sentido de mostra@francesada capital brasileira: o Rio de Janeiro.
como o atraso, considerado como obstaculo ao desel’l-Mas, nessa passagem de um modelo europeu para o
volvimento almejado, era, na verdade, a condi¢do p@lodelo americano, nem tudo é pura imitacdo. De uma
exceléncia desse desefvimento. Em outis palsras, certa maneira, o brasileiro antropofagiza esse modelo
Oliveira tratou de mostrar que se tratava de uma “rguando, por exemplo, a propaganda o mostra rindo de si
volugdo conservadora®, com uma mudanga conjuntuiidesmo por ndo saber falar palavras que Ihe sdo ainda t&o
vedando a transformacao estrutural (Oliveira, 1972¢stanhas. Coisa que 0 McDonaldoube compender

No que diz respeito & nossa especificidade cultural, Biito bem e que, talvez, explique porque conseguiu se
seja, a um “olhar para quem somos”, essa razéo dualistipsaar a marca deast foodpor exceléncia no Brasil.
apresenta no pensamento brasileiro a partir da formfgtomando a questdo que norteou esta parte final do
célebre de Paulo Emilio Salles Gomes (1980), de que “rifiigo, 0 que se esta querendo afirmar com isso € que nao
somos europeus hem americanos do norte, mas destituiéislialquer marca estrangeira que nos oferece a imagem
de cultua oiiginal, nada nos é esinggiro, pois tudo o A identitaria e a seguranga do nome. Ha uma certa
penosa consito de nds mesmos se deskre na dialética  especificidade na maneira de propor isso que fez com
rarefeita entre 0 n&o ser e o ser outro” (Gomes, 198tie 0 McDonald consguisse o que owts macas de
p.77). Essa imagem foi interiorizada, tornando-se conteti@st foodnéo conseguiram; as quais, pelo contrario, até
identitario e coletivo de pertencimento, que se reprodffacassaram em se fixar no Brasil — conidzza Huta
como experiéncia nacional. Kentu«y Fried Chiken (KFC), aSUbVﬁy, dente outas.

Nada mais exemplar do que nossa compra dessaE interessante, nesse sentido, acompanhar a evolug&o
“miragem” de entetenimento das ters ianquesfinal, da mesma propaganda — sobre cantar o que contém um
nos EW, o McDonalds ja se presentsa como uma Big Mac — vinte e cinco ano_s_dep0|s da entrada do
configuragdo re-significada de seu negécio: de vend¥éeDonalds no Basil: gora, € eibida uma nwa piopa-
fast foodem uma sociedade marcada pela pressa p8f'da, na qual os brasileiros ja sabem cantar a musica e
vender aquele que, segundo o critico cultural nortk cantam em seu ritmo préprio, que reproduz os varios
amaicano Neal Ghler, tefia se tonado o0 alor nimep  €Stilos musicais do pais: o forrd, o funk, 0 samba, a bossa
um da sociedade americana, qual seja, o entretenimeRfya-A propagganda eidencia,simbolicamenteo quanto
A reconstitui&o histérica feita por Gabler (1999) pard ima@em de engtenimento que o McDonatdtendia
explicar porque o entretenimento foi a mais importanf®S EUA, quando por ocasido de sua ad& no Basil—
transformac&o cultural dos Estados Unidos no século X& P80 com o circo, as cores, o palhago Ronald —, ja foi
ajuda-nos a entender patir de suasaizs histéicas,a cOmpletamente assimilada como um estilo de ser e de se

proeza que o McDonalsltere em associar sua igem  divertir do brasileiro.

ao entetenimentoAfinal, como uma ida a umaifocra- No Brasil de 2005, enquanto o ideal de entreteni-
tica, fordista loja de hamburgueres pdde ser identificafento seikou e o McDonald contirua cescendo a
como uma experiéncia de diverso? passos largos — s6 em 2005, a Corporagéo cresceu 13%,

L . . . _enquanto o crescimento do pais nesse ano foi de 2,3%;
Remontando a histéria do seu pais do inicio do sec@l:‘%do fechado 0 ano com um faturamento em torno de
XIX, Gabler mostra como, desde 14, ja

g X “havia ?'9‘_1m6$ 875 milhdes —, a promessa de modernidade do pais
coisa de errada com os Estados Unidos™ uma ansia Rap, se conetizou.Vinte e cinco anos deis da begada

viver em um estado de felicidade ilusoria, um gosto pelgy McDonalds ao Basil, 0 mesmo autor diCritica &
estridéncia, pelo exagero, que chocava os ilustres e reqgazao Dualista”, o ja citado Francisco de Oliveira, atua-
tados visitantes eopeus. Desde I&gundo Galer, 0s  |iza sua leitura do Brasil e constata que nos tornamos um
americanos queriam diverséo: “gratificagdo e néassustador ornitorrinco no qual o “trabalho abstrato vir-
edificacéo, transigéncia e ndo transcendéncia, reacémal” (servicos) mostra-se em suas formas exgicae
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“o trabalho aparece como diverséo, entreteniment@sto e nosso destino global para consumo préprio”
comunidade entre trabalhadores e consumidores: ri@&ambert, 2005).

shopping centets e, por outro lado, no crescimento Mas, como aifma o prépio Alambet, 0s Simpsons

infernal do trabalho informal, seja na venda de marcg; o .
. . R . escendem do melhor que a televisdo norte-americana
de bebidas e refrigerantes as portas dos estadios em dias

de shows musicais ou jogos de futebol ou em “tapetesc(ﬁt@ u como .crltlcaNradlc.aI de sua auto-lmager‘r) herou;a '
quinquilharias (...) um bazar multiforme onde a copi¥eSSe sentido, ndo cai bem para vender os “sanduiches

pobre do bem de consumo de alto nivel é horrivelmerfig Bintasia’gue a mara McDonalds nos oérece Lango
kitsch(...)” (Oliveira, 2003, p.142). mao de uma &se de Neal Gaer, de que o engteni-

Em outras palavras, Somos um monstro feito de col€Nt0 sempre prometeu “nos afastar dos problemas diarios
gens de cacos de sonhos que se despedacaram e g€rseitir que escapassemos das atribulagdes da vida”
manifestam na falsa promessa do progresso — atravég@ebler, 1999 p. 13) pas refazer a imgem deAlambet:
consumo de primeiro mundo —, com a persisténcia do nogsivez pudéssemos pensar que somos a mistura de “Jeca
eterno atraso, através do trabalho informal, por exempiety” com o palhaco Ronald McDonald
Nesse cendr, 0 McDonalds j4 € paador de um nm . L o
modelo de desealvimento,resultante da teeira ievolugdo .Na linguagem publicitaria, Ronald tornou-;e a perso-

palidade de mar” do McDonalds. E o que ser uma

industrial. Em um momento no qual comecam a se deug1 ) . )
nhar os contornos da “economia do acesso” e que ja gersonalidade de marca™? Seria pensar a marca como se

aponta que a mercadoria dessa nova economia sera,f@ese Uma pessoa; ou seja, personifica-se a marca e, por
exceléncia, a “experiéncia”, € a lanchonetdadefood consequéncia, o produto, através de associag¢bes do tipo:
gue nos “educa” para esse novo cenario, vendendo acesssessa marca fosse uma pessoa, ela seria alegre, divertida,
e experiéncia. carinhosa, amigavel, etc. Segundo Randazzo (1997), é a
Trata-se da “Mcinternet”, um projeto inovador da redémagem do usuarique mais contribui para a construgéo

0 primeiro desse tipo no mundo, que comegou em caralerpersonalidade da marca. Em uma economia imaterial
expeimental em 200juando as latonetes McDonald”  como a contemporanea, em que os produtores foram subs-
passaram a oferecer computadores com acesso gratufig #os pelos consumidores, sdo eles que produzem

Internet. N&o fosse ja surpreendente a maneira cOMQ Q1 moditiecomo a imagem da marca. E, a0 mesmo

McDonalds esta sesinventando na péeria do nundo, . L
. , : temopo, como um reflexo espectral, a imagem do usuario
através do que ha de mais moderno em termos da revolugla

da informagdo, isso ainda esta sendo feito a partir fgpresenta o tipo de pessoa que uma determinada marca

novas formas de gestéio, baseadas no discurso da resfigRéi2 efletir, tendo em vista o seu pigo aho. Con-
sabilidade socialA par do mpa da ecdus&o digtal do siderando tal estratégia, podemos concluir que Ronald
Brasil, onde apenas 12% dos brasileiros tém computaddigftete o consumidor do McDonadd'um palhagog o

em suas residéncias e pouco mais de 8% deles esfée ele, simbolicamente, representa: o circo, a alegria, a
conectados a Internet (Neri, 2003), a alta direcéo daverséo; enfim, todo o universo mitologico que esta
enpresa decidiu nomear o projeto da Mcinternet comgsociado a figura do palhaco.

sendo a contruicdo do McDonald paa favorecer a

inclus&o digital no Pais e seus diferenciais de modernida_de.o cloyvn Ronald Mc'DonaId pode ser tomad(? .como a
o , imagem invertida dos Simpsons enquanto uAmaérica
Incluséo digital comaommodityno templo do

ertretenimento. Uma fa . Brofundamente idealizada, fundada na buscdyetpe

: ¢anha e tanto em um pais que, .
caminha mal em termos da modernidade almejada, agnema de HoIIywooizl, 0s parques da D|sngy g amarca
que com um sinal iertido, paece nos grantir que de fast foodretratam tdo bem. No caso brasileiro, essa
cortinuamos na vanguarda, enquanto um laboratério “4%agem € interiorizada junto com a experiéncia do
famigerado deserolvimento desigual e combinado dedtraso: ainda somosegaTatu, mas aoupagem € nea.
um capitalismo que parece continuar o mesmo” (Arantefspor isso que é possivel afirmar que, de fato, a imagem
2004, p.77). Como imagem ideal dessa situacdo, paderse o nome da mea McDonalds nos oérece a ilusédo
langar mao do quadro atual do nosso processo de mogietesséa que desejamos consumir
nizacdo que o histador basileilo FranciscoAlambet .
montou:a pas-sgem da nossa ingem de‘JecaTatu” — Referéncias

0 personagem criado pelo escritor brasileirq Monte"pdorno, T.W. & Horkheimer, M. (1985Dialética do Esclareci-
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