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RESUMO O consumo de alimentos ligados a saudabilidade e sustentabilidade vem
conquistando notoriedade mididtica e valoracao social e marcaria positiva. Partindo
desta constatacao, propomos discutir este fendmeno alicercando-nos nos preceitos
da analise do discurso de linha francesa, com o objetivo de observar como as redes
de restaurante fast-food buscam se reinventar neste novo cenario. Em particular,
investigamos de que modo se dd a construcao retérico-discursiva do ethos e do pathos
na campanha publicitaria McDonald’s Portas Abertas e quais efeitos de sentidos sdo
al evocados para persuadir o consumidor sobre a qualidade dos produtos da rede.

PALAVRAS-CHAVE Consumo, Publicidade, Alimentacdo saudavel, Discurso, Retorica.

ABSTRACT The consumption of food linked to health and sustainability is increasingly
gaining media awareness and positive social and brand value. Based on this finding, we
propose to discuss this phenomenon based on the precepts of the French discourse
analysis in order to observe how fast food restaurant chains seek to reinvent themselves
in this new scenario. In particular, we investigate how the rhetoric-discursive construction
of ethos and pathos in McDonald’s Open Doors advertising campaign takes place and
what meaning effects are evoked there to persuade consumers about the quality of
their products.
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1. Uma versdo preliminar e reduzida deste artigo foi apresentada no Comunicon 2018
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RESUMEN El consumo de alimentos vinculados a la saludabilidad vy a la sostenibilidad
estd conquistando cada vez mas notoriedad mediatica y una positiva valoracion social
y de marcas. A partir de esta constatacion, nos proponemos discutir ese fendmeno
basandonos en los preceptos del Andlisis del Discurso de linea francesa, con el objetivo
de observar como las redes de restaurante fast-food buscan reinventarse en ese nuevo
escenario. En particular, investigamos de qué modo se da la construccion retoérica-
discursiva del ethos y del pathos en la campafia publicitaria McDonald'’s Puertas Abiertas
y qué efectos de sentidos son evocados para persuadir al consumidor sobre la calidad
de los productos de la red.

PALABRAS CLAVE Consumo, Publicidad, Alimentacion saludable, Discurso, Retérica.

INTRODUCAO

Portadora privilegiada de significados, a comida comunica e pode
constituir-se como “valor simbdlico e emocional, memoria social,
linguagem e narrativa” (AMON, 2014, p. 29). Nesta perspectiva, ela é
capaz de funcionar como metonimia, isto é, extrapolar o individuo,
atuando como emblema de pertenca a sistemas culturais maiores e mais
ou menos delimitados. Atividade que demanda selecdo, a alimentagdo
pode demarcar compartilhamento, adesdo, identidade e, por conseguinte,
diferenca. Se a crenca no antigo mito “vocé é o que vocé come” ainda
interfere fortemente nas escolhas alimentares das sociedades humanas,
conforme argumenta Levinovitz (2015, p. 67-90) e se a comida, de fato, é
capaz de expressar identidade singular e coletiva (AMON, 2014, p. 167),
consideramos relevante, do ponto de vista da comunicagdo, a observagao
atenta aos fend6menos de consumo ligados a alimentacdo.

Entendemos, por exemplo, que a crescente adocao de dietas ricas em
alimentos ditos saudaveis ou sustentdveis, a medida que estes comecam a
se popularizar em diversos contextos comunicacionais como produtos do
bem, justos, integrais ou limpos, constitui um fen6meno peculiarmente
relevante de ser mais bem compreendido. Ainda nesta direcdo, o
crescimento do setor de alimentos saudéveis tidos como a “bola da vez”
dos supermercadistas no Brasil (TREVIZAN, 2016) favorece o surgimento
de inumeras marcas especializadas em produtos naturais, organicos e/ou
que respeitam o meio ambiente. Tal fato pode ser facilmente constatado
tanto nas gondolas dos supermercados quanto na profusdo de lojas do
segmento, cada vez mais presentes nas paisagens urbanas do pais.
Além disso, o fendmeno pressiona, de diferentes maneiras, grandes
organizacdes do setor de alimentos — algo que nos interessa de modo
mais especifico para esta discussao.

Nossa proposta, neste artigo, € pensar a intensificacdo do consumo
de alimentos saudaveis e sustentaveis no Brasil, observando o fendmeno
de uma perspectiva a principio improvavel. Investigaremos esse objeto
a partir do discurso publicitdrio de uma empresa percebida, por
muitos, como a antitese paradigmadtica do consumo sauddavel: a rede de
restaurantes fast-food McDonald’s. Para tanto, lancamos méao da nogao
retdrica de ethos, objetivando compreender como as novas comunicacdes
publicitarias da empresa contribuem ndo apenas para a desconstrucdo
de seu ethos prévio — associado a produtos alimenticios ndo sauddveis —,
mas também para a construcdo discursiva de um novo ethos, constituido
por um posicionamento marcdrio de “credibilidade” com base no uso do
humor, isto é, um dos tipos de apelo ao pathos.
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Como explicitaremos mais adiante, o ethos esta ligado a imagem que
o enunciador projeta de si mesmo durante o processo de enunciacao. Ja o
pathos esté relacionado aos recursos discursivos capazes de desencadear
no publico algum tipo de reacdo emocional (como o riso, neste caso). Dessa
forma, analisaremos a fabricacdo discursiva do ethos de transparéncia e
confiabilidade da McDonald’s em dois videos publicitarios langados pela
empresa nas plataformas online em julho e setembro de 2017. Os videos,
com forte efeito patémico derrisdrio, integram a campanha McDonald’s
Portas Abertas, uma ac¢do comunicacional que consiste em promover
visitas dos clientes & cozinha dos restaurantes. A campanha, que comegou
em 2014, ja conseguiu levar 10 milhdes de pessoas aos bastidores das
lojas da rede no Brasil.

POR UM CONSUMO ALIMENTAR SAUDAVEL E SUSTENTAVEL NO
BRASIL

Tendo em vista que o discurso se configura como um “objeto cultural,
produzido a partir de certas condicionantes histéricas, em relacdo
dialégica com outros textos” (FIORIN, 1990, p. 177), julgamos crucial
deslindarmos brevemente o contexto no qual emergem os discursos
ecoados nessa campanha. Na fase atual da modernidade, o ato de
comer, assim como 0s aspectos e praticas que o acompanham, parece
recobrir-se de um cardter ético bastante peculiar, fend6meno social
fortemente atravessado pela midia e pela publicidade - o que instigou
0s questionamentos centrais deste artigo. Referimo-nos, de modo mais
especifico, as praticas de alimentacdo saudavel e aos sentidos atualmente
associados ao consumo do que estd sendo considerado, hoje em dia, como
“comida de verdade” (GIL, 2015, p. 11).

Com o enfoque no consumo alimentar narrado e efetivado no Brasil,
nosso interesse localiza-se na preferéncia generalizada e crescente
entre o publico nacional por alimentos naturais e produtos ligados a
saudabilidade, ao bem-estar e a sustentabilidade. Tais caracteristicas
alinham esses itens, por exemplo, a duas das cinco macrotendéncias do
consumo alimentar apontadas pelo relatério Brasil food trends 2020?
(MADI; PRADO; REGO, 2010) e as tendéncias demonstradas no relatorio
Tendéncias globais de alimentos e bebidas 2017° (MINTEL, 2016), produzido
pela fornecedora global de pesquisas de mercado Mintel.

Discursos mididticos em prol da adocdo de hdbitos saudaveis e
ecologicamente conscientes proliferam-se com rapidez ndo apenas
nas midias digitais — via portais de noticias (como no portal vegano
Vista-se), além de blogs, sites, web séries, redes sociais digitais e sites de
compartilhamento de video etc. — como também nas plataformas mais
tradicionais, por meio de revistas como Vida Simples e Boa Forma, ou
ainda em programas de televisdo, tais como Bem Estar, da Rede Globo, e
Marmitas e Merendas, Comida.ORG, Socorro! Meu Filho Come Mal, Bela
Cozinha e Vida Mais Bela, todos veiculados pelo canal de televisdo por
assinatura GNT.

2. As cinco macrotendéncias apontadas no relatério sdo: 1) Sensorialidade e prazer; 2)
Saudabilidade e bem-estar; 3) Conveniéncia e praticidade; 4) Confiabilidade e qualidade;
e 5) Sustentabilidade e ética.

3. Dentre as quais destacamos a preferéncia por dietas naturais baseadas em plantas, por
produtos alimenticios com o foco na sustentabilidade e por alimentos e bebidas sauddveis.
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A frente desses dois tltimos programas, a apresentadora Bela Gil - chef
de cozinha, nutricionista e filha do cantor Gilberto Gil - tem conquistado
ampla notoriedade por difundir a culindria natural e o estilo de vida
sauddvel no pais, além de publicar trés livros de receitas, dar palestras
e desenvolver parcerias com marcas famosas, mesmo fora do setor
nutricional. Outras celebridades brasileiras parecem colaborar com o
aquecimento do mercado e a popularizacdo do consumo de alimentos
saudaveis. E o caso do Padre Marcelo Rossi que, em 2015, lancou um
livro intitulado Ruah: quebrando os paradigmas de que gordura é satide
e magreza é doenga. Mas o que poderia explicar tamanha énfase dada as
questdes alimentares e nutricionais no Brasil?

Ora vinculadas a saude e ao bem-estar, ora a defesa do meio ambiente
e dos pequenos produtores de alimentos, as praticas de alimentacao
sauddvel sdo grandemente propagadas, exibidas e até mesmo estimuladas,
ndo raro, com viés proselitista. Por buscarem solucionar problemas
sociais bastante concretos e de interesse coletivo — como a obesidade e
as doencas cronicas — ou por envolverem doses de autodisciplina e até
de sacrificio pessoal (LEVINOVITZ, 2015, p. 114), essas prdticas parecem
transformar, com efeito, o ato de comer em um statement (PONDE, 2017,
p- 117), isto é, em um manifesto politico ou declaracgdo de valores com os
quais se esta engajado.

Essas prdticas de consumo - assim como os discursos que as
respaldam -, que assumem um tom altruista e resiliente, tornam-se
alvo de apreciacdo e, aparentemente, passam a compor estratégias de
construcdo da imagem nas quais atuam individuos e organiza¢des. Em
paises como Estados Unidos e Brasil, o prolifero acervo lexical a respeito
da comida fornece numerosos exemplos de reconfiguracdes semanticas
inseridas no cotidiano, imprimindo valores morais e, as vezes, fortes
ideias religiosas a itens alimenticios (LEVINOVITZ, 2015, p. 18), que
passam a ser tratados como bons, ruins, naturais, antinaturais, integrais,
de verdade, limpos, justos, do bem e até mesmo karma free.

SER OU NAO SER FAST-FOOD, EIS A QUESTAO

Neste sentido, a atual proliferacdo de discursos e prdticas de
consumo que criticam os padrdes hiperconsumistas caracteristicos das
formas contemporaneas de habitar o planeta busca propalar como o
hedonismo moderno tornou-se disfuncional e sinaliza para a urgéncia
de revermos nossos hdbitos. Iniciativas como a do movimento slow
food - que desde 1986 advoga a “busca das conexdes entre o prato e
o planeta” (AMON, 2014, p. 207) — podem ser consideradas tentativas
com essa finalidade (BAUMAN, 2015, p. 72). Assim, comecam a surgir e
ganhar vulto no mercado novas experiéncias de consumo, potencialmente
“compensatdrias” (SCHWERINER, 2010, p. 13), no aparente esforco de
minimizar os sentimentos negativos que atravessam a populagdo mundial.

Conquanto diversa, uma vez que “ndo aparece apenas numa unica
versdo, mas em varias versdes” (BERGER, 2017, p. 138), a modernidade
indiscutivelmente afetou as dindmicas cotidianas e as relac¢des na sociedade.
Denise Amon, em especial, chama a atengéo para as transformacdes relativas
a maneira como as pessoas se alimentam:

A comida e as refeicdes como um espaco de saberes sociais e
sociabilidade foram individualizadas, aceleradas, banalizadas,
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materializadas, perdendo a condi¢do simbdlica e afetiva. O
fenomeno contemporaneo dos fast-foods e a globalizacdo do gosto,
o distanciamento entre produtores e consumidores, o apagamento
das condicdes de sociabilidade nas refeicdes sdo expressdes disso.
(AMON, 2014, p. 202)

Desse modo, ao criticar os excessos do consumo moderno no ambito
alimentar — corporificando-os sob os rétulos de fast-food, comida
industrializada e/ou processada —, a sociedade contemporanea acaba
por instituir, popularizar e consolidar novos discursos, comportamentos
e valores inseridos paradoxalmente no &mbito do préprio consumo —
ambivaléncia apontada por autores como Campbell (2001) e Pondé (2017).
Parecem, assim, aproximar-se do tom moralista que responsabiliza o
consumo pelas atuais mazelas e desequilibrios sociais (ROCHA, 2006,
p- 128). Produtos como a Coca-Cola Verde, o Nescau Zero Lactose e a
linha de biscoitos Cereale exemplificam estratégias de reposionamento
marcdrio das poderosas Coca-Cola, Bauducco e Nestlé no movimento de
se ajustarem as novas tendéncias do consumo alimentar saudavel e as
recentes demandas do mercado.

A associacdo da maior e mais conhecida rede de restaurantes do
segmento fast-food do mundo com a modernidade chega a ser concebida
como um paradigma do modo como as pessoas vivem hoje. O sociélogo
estadunidense George Ritzer chega a falar de uma “McDonaldiza¢do™* da
sociedade, isto é, o “processo pelo qual os principios do restaurante de
comida rdpida estdo dominando mais e mais setores da sociedade norte-
americana assim como o resto do mundo” (RITZER apud AMON, 2014, p.
204). Ndo é dificil perceber os enormes desafios e questdes éticas que se
colocam atualmente diante da marca que, atenta ao presente contexto
social, tem empreendido ac¢Bes bastante sintomaéticas ao redor do globo.

A partir de uma rdpida pesquisa apenas a titulo de ilustracao,
é possivel observarmos como a empresa vem se adaptando dentro e
fora do Brasil, no sentido de se alinhar aos padrdes de saudabilidade
e sustentabilidade, comec¢ando por diversas modificacdes no cardapio
da rede. A configuracdo atual do combo infantil McLanche Feliz é
certamente um bom exemplo. Se antes era composto por refrigerante,
batata frita e sanduiche, hoje o combo abriu méo do refrigerante e ainda
é possivel fazer combinac¢des com Danoninho, nuggets de frango e suco
de caixinha. As fritas, por sua vez, podem ser substituidas por tomates
frescos e o suco de caixinha por 4gua mineral. Para reforcar essa postura,
foi anunciado que, até 2022, em 120 paises, incluindo o Brasil, a rede
reduzird gradualmente a gordura dos combos infantis até chegar a 600
calorias (BABADOBULOS, 2018).

Mudancas no carddpio estendem-se para além do publico infantil,
sendo otimizadas com o auxilio da tecnologia e, por meio de estratégias
comunicacionais complexas, buscam associar a imagem marcdria um
posicionamento mais saudavel e sustentavel. Recentemente, por exemplo,
itens como salada e pdo de queijo multigraos foram incorporados ao
carddpio das lojas brasileiras. No site da McDonald’s Brasil, todos os
usudrios tém acesso aos valores nutricionais de cada alimento e podem,

4. O referido processo revela-se na busca da sociedade moderna por fatores como
“maximizacdo da eficiéncia, aumento da quantidade em detrimento da qualidade e
da subjetividade, padronizagdo dos servigos e substituicdo do trabalho humano por
tecnologias ndo humanas” (AMON, 2014, p. 204).
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inclusive, por meio de uma ferramenta disponibilizada, calcular as
calorias do que desejam consumir®.

Fora do Brasil, numerosas iniciativas semelhantes demonstram o
alinhamento estratégico dos restaurantes ao redor do globo. No segundo
semestre de 2017, a McDonald’s Finlandia lancou o McVegan, hamburguer
sem carne e derivados, a ser testado entre os clientes das lojas da cidade de
Tampere (McDONALD’S, 2017b). No Japdo, maior mercado da rede depois
dos EUA, no final de 2017 e inicio de 2018, foi veiculada uma campanha
na qual personagens devidamente caracterizados como exploradores
destemidos protagonizam, de forma bem-humorada, uma série de videos
nos quais investigam a procedéncia de ingredientes que compdem
hamburgueres, nuggets etc. e averiguam, dentre outras coisas, detalhes
de fabricacao, praticas de agricultura, condi¢cdes de armazenamento e
preparo dos alimentos®. A McDonald’s Australia, por sua vez, lancou em
2012 uma web-série em 4 capitulos semelhante a referida campanha
japonesa, porém no formato documentdrio e em tom de reality show, na
qual 6 participantes previamente selecionados’ também investigavam
minuciosamente 0s processos e bastidores da empresas®.

Por sua vez, nos Estados Unidos, a qualidade dos ingredientes e o
apoio a causa da sustentabilidade vém sendo enfatizados pela marca
em videos recentes que abordam, por exemplo, a criacdo dos peixes
Pollock do Alasca® e o apoio a comunidades de produtores de café!® —itens
que compdem, respectivamente, os produtos McDonald’s Filet-O-Fish e
McCafé. Ja no caso da McDonald’s Espanha, um banner com as inscricoes
“sin conservantes ni aditivos” e “#carneysolocarne” ilustra a drea do topo
do seu canal do YouTube!'. Por fim, para a McDonald’s Portugal, em
2012, foi produzido um filme publicitdrio intitulado McDonald’s Cozinha
Aberta'?, uma iniciativa muito similar & da campanha brasileira, que
passaremos a examinar a seguir.

TIRE OS MITOS DA CABECA (E PONHA O HUMOR NO LUGAR!)

Antes de iniciar as andlises, é crucial estabelecer alguns principios
tedrico-metodoldgicos norteadores da nossa investigacdo. Vale salientar
primeiramente que compreendemos a publicidade como um processo
de cardter eminentemente mercadolégico, objetivando influenciar o
comportamento dos sujeitos e criando, divulgando e/ou cristalizando
discursivamente esteredtipos e estilos de vida. Mas também é passivel
de influéncias das tendéncias ditadas pelo meio social, ja que a praxis
publicitdria, de um modo geral, estd em sintonia com a sociedade e
dialoga intensamente com o meio em que é realizada.

5. Einteressante notar que os valores nutricionais ndo vém explicitados em todos os itens
do menu, sendo necessério clicar no produto e em seguida no icone que revela o valor.
Tais informagdes sé sdo previamente exibidas nos itens voltados para o publico infantil.

Disponiveis em: http://bit.ly/2pInmsz. Acesso em: 23 fev. 2018.
Dentre os quais um atleta de rugbi, uma jovem mée e uma advogada.

Disponivel em: http://bit.ly/2p6dVHs. Acesso em: 23 fev. 2018.

© ® =N o

Disponivel em: http://bit.ly/2n4ssFx. Acesso em: 23 fev. 2018.
10. Disponivel em: http://bit.ly/2giVBIZ. Acesso em: 23 fev. 2018.
11. Disponivel em: http://bit.ly/11USUH3. Acesso em: 23 fev. 2018.
12. Disponivel em: http://bit.ly/2tA9w4R. Acesso em: 23 fev. 2018.
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Nesse sentido, a publicidade é considerada na contemporaneidade
como “uma das principais produtoras de sistemas simbdlicos” (ROCHA,
2006, p. 12), exercendo um papel central nas relacdes entre producao e
consumo e sendo responsavel por construir sentidos no ato de consumir
na sociedade. A publicidade se torna, assim, uma estratégia fundamental
na comunicacdo de uma empresa, ja que, a partir de solucdes publicitarias
bem realizadas, é possivel transformar “um rel6gio em joia, um carro
em simbolo de prestigio e um pantano em paraiso tropical” (BOLINGER
apud CARVALHO, 2000, p. 18). Isto é, a persuasdo prépria da retdrica
publicitdria tem potencial de tornar desejada uma coisa ordindria ou
ainda substituir uma visdo negativa e de rejeicdo sobre uma marca ou
produto, por uma imagem positiva e favoravel.

Elementos como criatividade, originalidade, apelo emocional,
ludicidade e interatividade, “somados a informacao e a carga suasoria
do discurso publicitdrio” acentuam-se nas campanhas publicitdrias da
atualidade, apontando para a formacdo de um novo modelo publicitario
ainda em processo de consolidagdo, no qual persuasao e entretenimento
se misturam (COVALESKI, 2015, p. 186). No cendrio corrente, a fim de
tornar potenciais consumidores em clientes, o discurso publicitario
se relaciona majoritariamente ao simbdlico: valores, status, sonhos,
sentimentos, emocdes etc. Dessa maneira, sem descartar o aspecto
informativo, a subjetividade se revela um caminho comunicacional
estratégico para estabelecer uma verdadeira sintonia entre anunciante
e consumidor. No caso da campanha publicitdria McDonald’s Portas
Abertas, é justamente isso que constatamos: por meio do apelo retérico
ao afetivo — neste caso, ao humor -, a exposicdo objetiva de dados e
referéncias factuais é veiculada a audiéncia.

A enunciacdo da campanha € construida com base no pressuposto
de que o publico ignora as verdadeiras praticas adotadas pela rede de
fast-food, bem como a qualidade dos seus ingredientes. Por essa razdo,
as pessoas acabam acolhendo e propagando crencas infundadas
que circulam na midia, as quais sdo estrategicamente nomeadas de
“mitos” pelas pecas publicitarias. A proposta argumentativa seguida
nos dois videos produzidos é a de que o espectador “tire os mitos da
cabeca” e repense sobre as “historinhas” disseminadas na internet
a respeito da McDonald’s.

Para solucionar entdo este problema e acabar de vez com os “mitos”,
duas estratégias discursivas interdialdgicas sdo adotadas pela empresa.
Em primeiro lugar, visando dar conta da questdo da ignorancia do
publico, os consumidores sdo inteirados sobre os detalhes da preparacao
das comidas, cuidados de higiene, procedimentos de manuseio e
conservacao dos alimentos e assim por diante. Essa primeira estratégia
apela mais diretamente para o logos, isto é, para o pensamento racional
e légico da clientela. Em outras palavras, o espectador vé os “bastidores”
da McDonald’s e recebe uma série de informacdes, devendo chegar a
conclusdo inexoravel de que toda a boataria realmente ndo passa de
mito. J& a segunda estratégia discursiva visa desmitificar a imagem da
marca, sobretudo a partir do simpdtico apresentador da campanha.
Como veremos mais adiante, esse é um tipico recurso ao ethos, mas
com base na evocacdo do riso, que é uma das ferramentas do pathos.
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A primeira estratégia discursiva se integra, portanto, ao que
discutimos anteriormente acerca da atenc¢do cada vez maior que vem
sendo dedicada a qualidade da alimentacdo e aos variados elementos e
processos a ela associados. Nesse sentido, cabe mencionar um conceito
que perpassa muitas das pautas presentes nos discursos atuais sobre o
assunto: a concepcao das “praticas de alimentagdo” (AMON, 2014, p. 71),
que nos serd util para a anélise da campanha. Essa nogdo, obviamente,
refere-se as comidas, porém vai muito além delas:

Compreende modos de preparo e técnicas de preservacao dos
alimentos, bem como dimensdes ndo palpaveis, como atitudes relativas
a alimentacdo, tabus, habitos e sistemas de refeicdes [...] Inclui cultura
material associada a comida, tal como tipos de utensilios, panelas,
mobilia, desenho da cozinha e seus respectivos significados e usos.
(AMON, 2014, p. 71-72)

De acordo com Amon (2014, p. 72), estudar as praticas de alimentacdo
inclui desde a aquisicdo e preservacdo dos ingredientes até o consumo
propriamente dito, isto é, a maneira e os utensilios com os quais as pessoas
comem, passando pela preparacdo dos pratos, apresentacdo e modos
de interacdo social pela comida. Essa ideia ultrapassa, na verdade, as
consideragdes sobre os atributos da comida em si para tematizar muitas
outras questdes a ela relacionadas. E o que observamos nos dois videos
da campanha publicitdria McDonald’s Portas Abertas, protagonizados
pelo influenciador digital Phéllyx.

O primeiro filme da campanha se chama #PortasAbertas®® e inicia
com Phéllyx — descrito no video como “ex-funciondrio McDonald’s,
influencer, rei da internet” — convidando o espectador a “conhecer a
cozinha mais famosa do mundo”. O tom do comercial é leve e divertido e
o carismatico apresentador percorre os corredores da cozinha mostrando
particularidades do ambiente e as préticas adotadas pelos funcionérios. E
o caso do uso da touca, da luva de protecdo e da roupa especial para entrar
na “camara chicago” (freezer de armazenamento), além da higienizacao
das maos de 1 em 1 hora (com dgua e sabao) e da sanitizagdo de 20 em
20 minutos (com &lcool em gel). Ele ainda informa que a carne é 100%
bovina, que os sanduiches ficam prontos em 38 segundos e que a cAmara-
fria mede 22 graus negativos. Ele diz que adora o Cheddar McMelt, as
McFritas e o Chicken Nuggets e também cita o Big Mac. Ao final, anuncia
a nova acdo comunicacional da McDonald’s, que consiste em convidar
os consumidores a visitar as cozinhas da rede.

Ja no segundo video, intitulado “Portas Abertas”!4, Phéllyx responde
as perguntas feitas nas redes sociais acerca dos produtos da McDonald’s,
para “tirar todos os mitos” da cabeca do consumidor. Sdo 13 perguntas
respondidas em pouco mais de quatro minutos de filme. Levando em
consideracdo que as perguntas selecionadas e o conteudo das respostas
sdo capazes de demonstrar que a preocupacdo do anunciante, neste caso,
vai muito além dos alimentos, julgamos pertinente transcrever algumas
das perguntas mais significativas no Quadro 1 numeradas na ordem em
que aparecem no video, bem como trechos das respostas fornecidas,
incluindo legendas inseridas.

13. Disponivel em: http://bit.ly/2utUASS. Acesso em: 23 fev. 2018.
14. Disponivel em: http://bit.ly/2IiPShp. Acesso em: 1 mar. 2018.

2019 jul./dez.; 11(2):84-97 91



BRUNO ANSELMO DA SILVA E LEONARDO MOZDZENSKI

92 SIGNOS DO CONSUMO

Quadro 1. Perguntas e respostas no video “Portas Abertas”.

PERGUNTAS RESPOSTAS

- “N&o é de minhoca, a nossa carne ¢ 100%
bovina, sem acrescentar nada ai do que vocés
estdo falando.”

1.“Oi, McDonald'’s, é verdade que o seu
hamburguer é de minhoca? Kkkkkkkk”

- “As McFritas sao feitas somente com batatas.
O segredo delas estd na hora do preparo [...]
lembrando que 0 nosso oleo é 100% vegetal,
por isso as nossas McFritas estdo livres de
gordura trans.”

- Legenda: “E batata de verdade”

- “Claro que nao né! Um produto tao saboroso

2. “E essa batata ai? E s6 batata
mesmo ou tem mais coisa pra deixar
ela tdo viciante? Heeeeiiin? Huehue”

4. “E verdade que tem cabeca, bicos e | e querido por muitos ¢é feito de peito de
patas de galinha nos nuggets? #ecat” | frango.”

- Legenda: “Peito de frango”

5.0 que é aguele negdécio que o - “E 0 equipamento de seguranca dos
funcionario coloca no braco enquanto | funcionarios para superficies quentes ou

frita as batatas?” fritadeiras.”
- “Precisamos mostrar todos os ingredientes
7. "Por que o lanche ndo é igual ao da | e, por isso, na foto de publicidade precisamos

foto? Tudo fake!” trabalhar para que vocé saiba aonde vai aquele
picles, aonde vai a cebola.”

9. “Pg ngm ai usa luva pra fazer os - "Porque verificamos que lavar as maos de

lanche? Credo! Ndo vejo luvas em 1em 1hora garante mais higiene do que usar

nenhuma loja... uma pena...” luvas.”

- “De plastico somente a embalagem. Elas

10. “E verdade que o alface ¢ de sdo cultivadas em diversos cantos do pais. J&
plastico? E de onde saem os picles? chegam aqui prontas pro consumo. J& os picles
Tem uma plantagdo deles no Mc? :P” | vém 13 dos Estados Unidos.”

- Legenda: “Pronto pro consumo”

1. “Uma vez eu vi um video que o - “Claro que é mito, né Robert! Como todos
Big Mac nado estragava nunca. Se eu os alimentos, 0s nossos sanduiches também
comprar um e guardar ele vai durar estragam.”

para sempre? Kkkkkkkk” - Legenda: “Mito. Mito. Mito. Mito. Mito.”

Como se pode notar, as perguntas e respostas listadas acima
abarcam uma ampla variedade de aspectos que dizem respeito as
praticas de alimentacdo. A qualidade e a procedéncia dos ingredientes
aparecem, por exemplo, nas perguntas 1, 2,4 e 10. J4 as perguntas5e 9
enfocam o preparo, enfatizando o uso dos equipamentos de seguranca
e a adocdo de prdticas de higiene. A pergunta 7 tematiza a apresentacao
dos alimentos, enquanto a 11, a sua preservacdo. Aspectos como a
limpeza regular da cozinha e a forma como os pedidos chegam até
14 também sdo abordados. Apenas trés produtos do carddpio sdo
efetivamente enunciados: o Big Mac, as McFritas e os Chicken Nuggets.

O hotsite da campanha'’, pela prépria natureza do meio, fornece
informacdes técnicas sobre os alimentos num nivel de detalhes ainda
maior que o dos videos. Além de destacar que a carne utilizada nos
hamburgueres é de origem exclusivamente bovina, o site informa,
por exemplo, os componentes da dieta do gado, a temperatura de
congelamento e de cozimento dos hamburgueres e até mesmo explicita,
por meio de um grafico, o tempo de vida ou de engorda dos animais.

15. Disponivel em: http://bit.ly/2WfIywM. Acesso em: 1 mar. 2018.
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Detalha também o tempo de incubacdo dos ovos, a vacinacdo e o
transporte dos filhotes que posteriormente irdo resultar nos nuggets de
frango e revela, ainda, dados sobre o comprimento da haste da folha da
alface e informacdes sobre colheita dos tubérculos das batatas.

Assim, o propdsito comunicacional é que, por meio de fornecimento de
dados técnicos sobre os alimentos e da exposi¢do minuciosa da cozinha,
a McDonald’s seja capaz de se aproximar do publico para converté-lo
em consumidor, tentando reverter possiveis resisténcias aos produtos
da rede e preconceitos relativos a marca. Isso nos leva a outro recurso
estratégico presente no discurso dessa publicidade.

A segunda estratégia discursiva empregada pela campanha esta
ancorada na figura do seu protagonista e tem como alvo desmitificar o
retrato da marca frente aos consumidores brasileiros. A personalidade
singular do influenciador digital Phéllyx ndo apenas agrega um tom
de leveza a pega, ao acrescentar humor a argumentacao recheada de
informacdes técnicas, como também colabora estrategicamente na
construcdo discursiva da imagem marcdria da rede de fast-food. Como
discutiremos a seguir, isso se da por meio dos apelos retoricos ao ethos
e ao pathos. Esses dois conceitos sdo fundamentais para analisarmos o
efeito de credibilidade evocado pela publicidade da McDonald’s.

A credibilidade de uma empresa estd intrinsecamente ligada ao retrato
de si que ela constrdi e que é compartilhado socialmente. Obviamente,
ndo se pode desprezar o fato de que as marcas sdo “entidades signicas”
(PEREZ, 2007, p. 323) e que, portanto, referem-se a organizacdes com
procedimentos e politicas bem definidas. Incoeréncias entre signo e
objeto, discurso marcdrio e praticas organizacionais tendem a repercutir,
com rapidez cada vez maior, de modo negativo, no valor de mercado
das marcas. Nas palavras de Perez (2007, p. 324), “ndo é possivel ter
uma marca vigorosa sem que esteja por trds um excelente produto/
ideia ou organizacgdo”. Portanto, na conjuntura de midiatizacdo e alta
competitividade - caracteristicas da contemporaneidade -, uma solida
imagem marcdria, coerente com as praticas e politicas das empresas, é
fundamental para estabelecer uma boa reputacéo e prestigio publicos.
Assim, enquanto sdo continuamente vigiadas quanto a veracidade de suas
alegacoes, marcas e corporagdes buscam, a todo o momento, fabricar e
propagar uma visibilidade favoravel de seus produtos e servigos.

Para tanto, as concepcdes de ethos e pathos sdo cruciais para
compreendermos quais subjetividades e afetividades a McDonald’s
propde suscitar com a campanha ao almejar instituir uma imagem
marcdria de confiabilidade e se afastar, assim, do seu negativo ethos
prévio. Tomados de empréstimo da retérica classica (ARISTOTELES, 2007)
e depois atualizados pelos estudos discursivos (CHARAUDEAU, 2007;
MAINGUENEALU, 2008), o ethos esté relacionado a imagem que o produtor
do discurso projeta de si mesmo durante o processo de enunciacdo. No
dominio publicitario, o ethos relaciona-se 8 imagem de uma empresa (ou
de um “personagem simbolo” da empresa) em um anuncio. Ja o pathos
diz respeito ao modo como as emocdes encontram-se discursivizadas
numa peca publicitdria ou ao que o anuncio usa para desencadear no
publico algum tipo de reacdo afetiva.

A conhecida trilogia aristotélica dos meios de prova — também
conhecidos como “apelos” — é constituida por trés elementos. O ethos,
que consiste em provocar uma boa impressdo pelo modo como o orador se
constrdi no discurso ao produzir uma imagem de si capaz de convencer o
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auditorio e ganhar a sua adesdo. O pathos, que se refere aos tipos de apelo
sentimental e a importancia dada ao auditério pelo orador, objetivando
conquistar a adesao alheia por meio da emocdo. E o logos - cuja presenca
na campanha ja foi mostrada —, que trata da organizacdo discursiva
légica do argumento, bem como dos tipos de raciocinio empregados
(ARISTOTELES, 2007).

Como observa Maingueneau (2008), antes de Aristételes, considerava-
se que o ethos estava ligado a pessoa fisica dos oradores, aos seus
atributos pessoais, sua autoridade, reputacdo familiar etc. A partir da
retdrica aristotélica, contudo, o que importa ndo é descobrir a Verdade
— essa era a missdo da filosofia de Platdo —, mas, sim, a maneira como
produzir discursivamente provas para persuadir um auditério de que
se estd dizendo a verdade. Maingueneau (2008) retoma e reelabora o
conceito aristotélico, argumentando que o ethos efetivo, na realidade,
é composto pela interacdo de um ethos prévio (i.e., uma imagem
anterior que o publico ja possui do enunciador) e um ethos discursivo
propriamente dito (i.e., a autoimagem criada pelo enunciador no
momento da enunciacdo), que pode ser falado ou mostrado (por gestos,
tom de voz, roupa, postura etc.) pelo enunciador.

Por sua vez, Charaudeau (2007) recupera e desenvolve o conceito
aristotélico de pathos sob o ponto de vista discursivo. Para o autor, o
pathos pode ser entendido como quaisquer aspectos verbais ou nédo
verbais que, numa determinada situacao, seriam capazes de desencadear
no auditdrio algum tipo de reacdo afetiva como raiva, medo, tristeza,
alegria etc. O pathos ndo implica a certeza ou a garantia de provocar
sentimentos, sensa¢des ou respostas em nossos interlocutores. Antes,
consiste em uma tentativa, uma expectativa ou uma possibilidade de fazer
aflorar estados afetivos em nossos ouvintes, leitores ou espectadores. O
papel do analista deve ser, entdo, investigar o modo como esses efeitos
patémicos sdo discursivamente encenados pelo enunciador.

Vistas essas breves consideracdes tedricas, voltemos a andalise da
campanha McDonald’s Portas Abertas, particularmente no que diz
respeito ao seu garoto-propaganda. E a partir do ethos e do pathos
construidos por Phéllyx nos videos publicitarios que iremos desvelar
o ethos efetivo projetado pela McDonald’s e o efeito patémico encenado
pela empresa através do seu porta-voz.

O repentino e estrondoso sucesso do youtuber Phéllyx foi provocado
pela popularizacdo dos conteudos produzidos para o seu proprio canal
no YouTube e, principalmente, por conta das milhares de visualiza¢des
obtidas com um video de abril de 2017, no qual o rapaz narra comicamente
as suas experiéncias trabalhando na McDonald’s*¢. A popularidade foi
tamanha que o al¢ou ao posto de influenciador digital para, em seguida,
ser convidado a atuar na campanha Portas Abertas. Podemos desde
ja inferir a estratégia da empresa para a fabricacdo de seu ethos. Ao
contratar um ex-funciondrio e popular youtuber para se tornar a voz
da McDonald’s, a marca evidencia uma (a0 menos aparente) disposi¢cdo
de dialogar com o consumidor e, inteligentemente, se autoironiza ao
rebater “mitos”, tais como o hamburguer feito de minhoca e o nuggets
de restos inserviveis de galinha. A marca produz, assim, a partir de um
efeito patémico derrisério, um ethos de intimidade e transparéncia'’.

16. Disponivel em: http://bit.ly/2IiAstp. Acesso em: 1 mar. 2018.

17. De acordo com o presidente da Arcos Dourados, empresa que opera 0s restaurantes
McDonald’s na América Latina, estar com as portas abertas € um compromisso da
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Contudo, a presenca de Phéllyx na campanha também gera outros
efeitos de sentido. E bem significativa a associacdo da imagem marcaria da
McDonald’s a um personagem que se autodefine'® como negro, homossexual,
que veio “da favela” e é “povao”. Para Hoff (2016), a presenca de “corpos
diferentes” na publicidade é de inegavel beneficio devido a visibilizacao
midiatica e ao aumento da autoestima daqueles que foram historicamente
alijados de se verem representados nos meios de comunica¢do de massa. Ao
colocar Phéllyx como o orgulhoso e auténtico protagonista da campanha, a
McDonald’s instaura um efeito patémico de dignidade e empatia, projetando
um ethos inclusivo, pré-diversidade e de combate ao preconceito. A escolha
do protagonista parece, enfim, convocar o publico, de maneira implicita, a
aderir corajosamente ao discurso da marca sem ideias pré-concebidas no
ambito da alimentacdo, isto €, sem os mitos e boatos maldosos a respeito da
comida produzida e comercializada pela McDonald’s.

CONSIDERACOES FINAIS

A campanha McDonald’s Portas Abertas consiste em um dtimo case
cujo maior propdsito é a desconstrucdo de um ethos prévio negativo
associado a marca e a projecdo discursiva de um novo ethos. Recorrendo
a muito humor e autoironia como apelos patémicos, a McDonald’s busca
um reposicionamento de sua imagem, tradicionalmente relacionada a
comidas com baixa qualidade nutritiva, pouco saudéveis e feitas para
serem ingeridas as pressas.

Ao mesmo tempo, a campanha é habil ao oferecer uma série de dados
e informacdes que aparentemente asseguram a expertise da McDonald’s
e a superioridade de seus alimentos. Em primeiro lugar, por meio da
desqualificacdo dos discursos divergentes, tratados na campanha como
preconceituosos, disparatados ou despropositados. Isso pode ser notado
na fala do protagonista, quer antecipando as perguntas (por exemplo,
“olha essa Juliana!”; “agora é a Ana, olha essa Ana!”; “o Robert fez uma
pergunta bastante curiosa [...]”) quer fazendo observacdes jocosas apos
as duvidas (por exemplo, “Faz favor, né, Nathan!”; “Claro que é mito, né,
Robert!”). Também por meio de gestos, expressdes, linguagem corporal
e comentdrios sutilmente depreciativos, Phéllyx ridiculariza o discurso
do outro, fazendo-o soar como falso.

Além disso, a campanha se mostra igualmente inovadora nas suas
estratégias argumentativas ao se contrapor, por exemplo, aos excessos da
modernidade. Ao procurar evocar o ethos de contestadora, a McDonald’s
empenha-se para persuadir a audiéncia de sua viabilidade, buscando
sobreviver a pressdo exercida pelo fendmeno do consumo saudével e
sustentdvel no Brasil. A campanha abriga, pois, ainda que de maneira
controversa, discursos emergentes no ambito das praticas de alimentacdo.
Esse jogo retdrico visa, finalmente, colocar em xeque o preconceito nas
relacOes interpessoais para, ao mesmo tempo, estimular a construcao
discursiva de um ethos positivo de credibilidade perante o publico,
fazendo-lhe um convite tacito a aderir ao discurso inovador da marca,
sem ideias pré-concebidas no &mbito da alimentacdo, isto é, sem os mitos
a respeito da comida produzida e comercializada pela McDonald’s.

marca: “Desta forma, mantemos a transparéncia e a proximidade com nossos clientes”
(McDONALD’S, 2017a).

18. Disponivel em: http://bit.ly/2Ikxg0Ou. Acesso em: 8 mar. 2018.
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Ao que tudo indica, os esforcos da marca tém sido bem-sucedidos,
tendo em vista o lancamento, em 2018, de uma websérie continuadora
da campanha, protagonizada novamente por Phéllyx, mas desta vez em
parceria com o cozinheiro e influenciador digital Raul Lemos. De acordo
com David Grinberg, vice-presidente de comunicacdo corporativa e de
relacdes com investidores da Arcos Dourados na América Latina, o impacto
da campanha nas plataformas digitais continua sendo expressivo e 0s
comentdrios e reacdes dos clientes “extremamente positivos” (PEZZOTTI,
2019). A empresa divulgou, ainda, os resultados de um estudo realizado
em agosto de 2018 sobre a percepc¢do dos consumidores a respeito dos
processos nos restaurantes. A pesquisa demonstra, por exemplo, que 98% dos
brasileiros entrevistados consideram que a “transparéncia é um dever para
as marcas” e que 85% “confiam mais naquilo que podem ver”. A limpeza das
cozinhas, o cuidado com a higiene pessoal dos funciondrios e a qualidade dos
ingredientes estdo entre 0s aspectos que mais preocupam os consumidores.

Por fim, vale ressaltar que a proposta desmitificante da campanha
ndo pode ser entendida fora do supracitado contexto de franco
crescimento e valorizacdo da alimentacdo saudavel e sustentdvel no
Brasil, impulsionado, dentre outros fatores, por um consumidor cada vez
mais atento a todas as etapas da cadeia produtiva. Conforme discutido
ao longo deste trabalho, é possivel constatar a pressdo que incide sobre
as grandes marcas do setor de alimentos no Brasil e no mundo para que
ajustem seus processos a uma ética sauddvel e sustentdvel. Isso implica,
em alguns casos, uma completa reestruturacdo — ou mesmo ruptura —
das acOes habituais adotadas por boa parte dessas corporacdes. Resta
saber, portanto, se serd de fato possivel convencer o publico da coeréncia
entre discurso e pratica sem que aspectos singulares responsaveis pela
notoriedade e lucro das marcas sejam efetivamente tocados.
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