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RESUMO

Os dispositivos moveis associados as redes sociais estao revolucionando a maneira como as
pessoas estdo se comunicando e, a0 mesmo tempo, as conduzem por oligopdlios industriais a
consumir. Nas ultimas décadas, a sociedade vem legitimando sua expansao e despertando a
atencdo das empresas capitalistas para conquistar e fidelizar seu publico. Com o uso dessas
novas tecnologias, o consumo passa a ser mais um fator dominante na sociedade
contemporanea, ja que esta vive conectada a um mundo digital repleto de informacgdes
oscilantes e versateis, disponibilizadas por meio de smartphones, tablets, notebooks. Percebe-
se a facilidade e a intimidade com que o ser humano se relaciona com esses dispositivos,
principalmente o smartphone e seus aplicativos, sobretudo o fenomeno das redes sociais.
Neste contexto, o direcionamento ao tema consumismo exacerbado tem como objetivo geral
verificar a relacdo do uso do dispositivo movel — smartphone como influenciador de um
sistema de mercadorizagdo juntamente a marca McDonald’s e seu marketing em rede social
Facebook na aceleracdo da cultura do consumismo, bem como suas consequéncias sociais €
culturais para a sociedade. Levanta-se a hipdtese de que o ser humano possa ter uma
compreensdo e esclarecimento subjacentes as agdes que a marca, com uma notoriedade
global, explora seu marketing através da comunicagdo e dos recursos interativos oferecidos na
rede social ‘Facebook’ a induzir o mesmo ao consumo exagerado de alimentos e produtos
colecionaveis. Como metodologia foi valido o uso do método de abordagem de observagdo e
pesquisa exploratdria de carater qualitativo e quantitativo realizado na pagina oficial da marca
Facebook, isso também associado a pesquisa bibliografica, que permitiu um embasamento e a
compreensdo do tema por meio de referéncias e levantamentos de fontes secundarias. O
processo de coleta de dados foi realizado no periodo de um ano com uma pesquisa de
observagao em um dos restaurantes da rede McDonald’s no municipio de Araraquara/SP, cuja
inten¢do foi analisar e levantar previamente situagdes acerca do que poderia explicar a real
compra do produto McLanche Feliz por seus consumidores. Dentro do contexto de carater
exploratério digital, foi realizado pelo smartphone uma andlise da marca na rede social
Facebook. Os resultados demonstraram que houve 430 milhdes de interagdes dos internautas
na pagina da marca pelos botdes de reagdo, compartilhamentos e visualizagdes que o
Facebook sugere em cada postagem e, assim como, os brindes que acompanham o lanche
proporcionaram prazer em colecionar e brincar. Neste processo da aceleragdo da cultura do
consumismo, o0 McDonald’s com potencial para dialogar com seu publico no ambiente virtual
oferecido pelos smartphones, refor¢ca sempre sua marca com discursos e performance
sedutoras criados pelo marketing na rede Facebook, que sdao atraentes do ponto de vista do
consumidor, ao adquirir conjuntamente a magia € o encantamento do consumo simbolico do
McLanche Feliz.

PALAVRAS-CHAVE: Smartphone; Consumismo; Marketing; Facebook; McDonald’s.



ABSTRACT

Mobile devices associated with social networks are revolutionizing the way people are
communicating and, at the same time, drive them through industrial oligopolies to consume.
In recent decades, society has been legitimizing its expansion and attracting the attention of
capitalist companies to conquer and retain their public. With the use of these new
technologies, consumption becomes another dominant factor in contemporary society since it
lives connected in a digital world full of oscillating and versatile information, made available
through smartphones, tablets, notebooks. It can be noticed is the ease and intimacy which the
human being relates to these devices, mainly the smartphone and its applications, especially
the phenomenon of social networks. In this context, the focus on the theme of exacerbated
consumerism has as its general objective to verify the relationship between the use of the
mobile device - smartphone as influencer of a merchandising system together with the
McDonald’s brand and its social network marketing Facebook in the acceleration of the
consumerism culture, as well as its social and cultural consequences for society. It is
hypothesized that the human being may have an understanding and clarification underlying
the actions that the brand, with global awareness, exploits its marketing through
communication and interactive features offered on the social network Facebook to induce the
same to exaggerated consumption of food and collectible items. As methodology was valid
the use of the method of observation approach and exploratory research of qualitative and
quantitative character carried out on the official brand Facebook page, this also associated
with bibliographic research, that allowed a grounding and understanding of the theme through
references and surveys from secondary sources. The data collection process was conducted
over a period of one year with an observation survey at one of the McDonald’s shops in the
city of Araraquara/SP that sought to analyze and previously raise situations about what could
explain the actual purchase of the product Happy Meal by consumers. And within the context
of digital exploratory character was performed by the smartphone an analysis on the brand’s
Facebook network. The results showed that there was 430 million Internet users’ interaction
on the brand page on Facebook through the reaction buttons, shares and visualizations that
Facebook suggests in each post and, as well, the gifts that accompany the snack provide
pleasure in collecting and playing. In this process of accelerating culture to consumerism
McDonald’s has the potential to dialogue with its audience in the virtual environment offered
by smartphones, always reinforcing its brand with seductive speeches and performance
created by marketing on Facebook that are attractive from the consumer’s point of view,
along with acquiring the magic and enchantment of symbolic consumption of Happy Meal.

KEYWORDS: Smartphone; Consumerism; Marketing; Facebook; McDonalds.
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INTRODUCAO

Com o crescimento da internet na década de 1990, as mudangas ocorridas na
sociedade passaram a ser visiveis; mudancas essas que foram expressivas dentro de um
contexto social e cultural. O desenvolvimento da rede mundial de computadores — World
Wide Web (WWW), também conhecida simplesmente como web, permitiu a utilizagao de
interface grafica na cria¢do de sites dindmicos e visualmente atraentes. O ritmo acelerado da
tecnologia e a fusdo com a internet possibilitaram os avangos tecnoldgicos, principalmente os
dispositivos moveis.

Tecnologias moveis, como smartphones, tablets e notebooks, impuseram a sociedade
uma nova cultura, reformulando o modo como os individuos passaram a interagir entre si,
principalmente na comunicacdo, no relacionamento, no aprendizado, nas compras € na troca e
no acesso as informacgdes. A jun¢do dos espagos reais e virtuais passou a ser uma realidade e
contribuiu ainda mais para a construg¢ao dessa sociedade capitalista.

A capacidade de mudanga desses avancos tecnoldgicos permitiu a sociedade
contemporanea um fortalecimento no modelo socioecondmico por estar baseada na evolucao
da tecnologica da informagao, em que smartphones e outros aparelhos moveis possibilitaram
a mobilidade, agregando conteudos de midias audiovisuais (radio e televisao) e da internet em
um so aparelho.

Lévy (2010, p. 75) apresenta as “tecnologias intelectuais”: “oralidade, escrita e
informatica — como processos fundamentais na constru¢do da comunicagdo humana, em
diferentes periodos historicos”. No final do século XX, pode-se perceber a consolidagdao de
formas da materializagdo da revolucdo tecnoldgica e sua penetragdo em todos os dominios da
atividade humana.

O conhecimento esta a frente da transformagdo cultural, econdmica e social sofrida
pela sociedade contemporanea, uma vez que os dispositivos passaram a ser mais eficientes
com relag@o a outras midias, por conta da grande possibilidade de penetragdo. Os dispositivos
moveis sdo hoje um importante veiculo de comunicagdo e comegcam a chamar a atengdo das
corporagdes; a venda programada e a publicidade podem ser direcionadas para atingir
exatamente seu publico-alvo, por exemplo, a partir de habitos, escolhas, idade, ou at¢ mesmo
pelo perfil de cada usudrio, de acordo com os dados do consumidor acessados pelas empresas

em seus bancos de dados.
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As empresas consideram que esses dispositivos passaram a ser a peca-chave para o
sucesso, pois, por estarem proximas de seus consumidores na maior parte do tempo, as
chances de a mensagem publicitdria passar despercebida sdo infinitas vezes menores.

E impossivel pensar no mundo sem a internet. Atualmente, estar conectado a
dispositivos ¢ uma necessidade para a atual e novas geracdes; necessidade esta que esta
presente nas escolas, nos lares e nos diversos locais, com acesso as informagdes e noticias do
mundo em apenas um toque no aparelho.

Para Tapscott (1999, p. 7), “a geragdo nascida e criada no ambiente digital, esta
revolucionando a realidade a nossa volta”. Sampaio (2009) corrobora em afirmar que o uso de
dispositivos moveis constitui um mercado rentavel, no qual o marketing direcionado ¢ a
proliferacdo das estratégias de publicidade s6 aumentam para a grande soma da
comercializacdo. De acordo com Velozo (2008), a pesquisa feita pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE) em 2000 apresentou que, dos 175,3 milhdes de brasileiros,
78% vivem nas cidades, portanto, diretamente expostos aos bens de consumo, inclusive os
industrializados. Em um contexto econémico, realizado pela mesma pesquisa, 0 consumo
chega perto de US$ 50 bilhdes por ano, o que, claramente, demonstra o rentavel mundo
publicitario para as empresas.

Segundo Vygotsky (1984), o processo de formacao de preferéncias ¢ determinado pelo
nivel de satisfagdo atribuido a presenga ou a auséncia de um determinado atributo
estimulativo, ou seja, através de desejo, percep¢do e empolgacdo na forma como sdo
discriminadas as categorias dos produtos ¢ as marcas. Assim, na posi¢cdo de uma das maiores
e mais poderosas marcas globais para o consumo de massa esta o McDonald’s, com 31.129
lanchonetes espalhadas em 119 paises, com mais de 50 milhdes de clientes di4rios'. A marca
ndo so se apresenta ao mercado como uma rede de comida rapida, conhecida como fast-food,
mas também como uma fabrica de imagens, alegria, circo, diversdo e ilusdes; enfim, todo o
universo mitoldgico que esta presente por meio de sua mascote?, o Palhago Ronald.

O desejo de consumir passa a ser a ilusdo necessaria imposta pela marca McDonald’s
a sociedade; todo esse idealismo para o consumismo estd presente no potencial dos atos

visionarios, a transformac¢dao do ser humano e até a crianca em consumidores impulsivos,

! Dados obtidos em: <https://www.mcdonalds.com.br>. Acesso em: 02 jan. 2018.

2 Mascote: representagdo visual ou identificador de uma marca, uma empresa ou evento, utilizadas para atingir
publicos especificos. Dados obtidos em: <https://www.dicionarioinformal.com. br/mascote/>. Acesso em: 05
abr. 2018.
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utilizando-se da interatividade que atualmente as tecnologias moéveis proporcionam. O
potencial alienador estd implicito precisamente nas redes sociais, mais claramente na rede
social Facebook de alcance mundial, na qual o papel da publicidade ¢ avassalador na
mensagem de compra e desejo que a marca desencadeia.

Para atingir seu publico, as organiza¢des empresariais tém a necessidade de fazer parte
desse universo, oferecendo interatividade entre os dispositivos moveis e as redes sociais no
didlogo altamente peculiar ao consumismo. Linn (2006, p. 29) destaca que a “midia tem o
poder de influenciar, inclusive, valores essenciais, como escolhas de vida, definicdo de

felicidade e de como medir o seu proprio valor social”.

Justificativa e objetivos

O estudo da tese justifica-se pelo fato de o direcionamento dos smartphones ter
inovado o modo como a sociedade contemporinea interage com as informacdes, em
conjungdo com o0s pontos estratégicos de consumo privilegiado da organizacdo McDonald’s,
simbolo de grande expressdo no cenario mundial de fast-food, em levar o publico ao
consumismo desenfreado — ndo somente ao alimenticio, como também a compra de produtos
que fornecam rentabilidade — utilizando-se de uma negociagdo simbolica entre a cultura fast —
rapida — e as modificagdes nos espacos comunicantes dialogados entre o marketing voltado as
redes sociais € as tecnologias moveis.

Através dessa nova cultura de interacdo entre o real e virtual baseada no consumo
exacerbado por meio das narrativas propostas pela “marca” em sua comunicacio,
fundamentalmente surge a questdo do problema. O uso da tecnologia méovel — smartphones —
¢ um potencial de consumismo exacerbado proposto pelo marketing na rede social Facebook
da marca McDonald’s?

A delimitagdo do tema consumismo, juntamente com o problema proposto, ¢
observado a partir do visivel aumento de publicidades fantasiosas e sedutoras, sob a otica da
rede social aplicada a tecnologia mével direcionada ao publico. Com olhar critico para a

problematica, a relevancia desta tese objetivou, de uma maneira geral:
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e Verificar a relagdio do uso do dispositivo moével smartphone como
influenciador de um sistema de mercadorizacdo com a marca McDonald’s ¢
seu marketing em rede social no Facebook na aceleragdo da cultura ao
consumismo, bem como suas consequéncias sociais e culturais para a

sociedade.

Como objetivos especificos, foi possivel:

e Analisar as narrativas de marketing propostas pela marca McDonald’s ao
publico;

e Descrever o papel do marketing na rede social Facebook na incitacdo ao
consumismo e;

e Avaliar os descritivos comunicacionais da empresa através das publicidades

veiculadas diretamente em sua rede social.

Como metas de comercializagdo a serem alcangadas, a rede McDonald’s utiliza-se
atualmente dos mais variados modos e meios para comunicar-se ¢ informar seus clientes sobre
seus produtos. Com temas diversos e formas semidticas entre imagens, cores, textos e
musicas, as abordagens publicitdrias caracterizam-se na acdo do marketing em criar uma
afinidade de apego em relag@o aos produtos e até mesmo a propria marca; a ideia ¢ convencer
eficazmente seu publico a ser um consumidor fiel ao longo da vida. Visa a estratégia de
convencimento até no proprio slogan atual da marca — “Amo muito tudo isso”. Corrobora
Barber (2009, p. 205) que “no novo marketing de marcas, o produto ¢ sempre irrelevante
quando comparado com emogdes, sentimentos e conexdes”.

Para atingir essas metas vendaveis, o McDonald’s distingue-se no campo
mercadologico da ferramenta de comunicacao mais utilizada atualmente neste século XXI, a
conhecida rede social Facebook. Essa interatividade aplicada aos smartphones serve para
incorporar sua identidade de forma constante e continua, fato verificado na metodologia
empirica realizada através das publicagdes da pagina oficial do Facebook, onde nimeros de
curtidas (por meio dos botdes de reagdes), compartilhamentos € comentarios sao numerosos,
ao alcance de seu publico. Afinal, a rede McDonald’s apresenta-se como uma marca com

identidade propria, que ultrapassa fronteiras ideologicas e culturais.
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Base metodologica

A investigacao empirica analisada consistiu na contextualizacdo do dispositivo movel
smartphone como simbolo do novo modelo de comunicag¢do e mercadorizagdo associado ao
cenario de conteudos de marketing utilizados na rede social Facebook assentados na marca
McDonald’s, que conduz o consumidor a uma insacidvel compra ao estudo de caso do
produto McLanche Feliz.

Como explicar as milhdes de curtidas que as pessoas realizam em uma Unica postagem
feita na pagina do Facebook da empresa quando mostra o produto McLanche Feliz? Para uma
abordagem tedrico-metodoldgica, a leitura e a interpretacdo de dados quantitativos e
qualitativos para a compreensao de seus significados basearam-se na analise do conteudo da
empresa McDonald’s inserido em sua pagina no Facebook através da diversidade de
conteudos textuais e audiovisuais postados; assim, também foi introduzido o método de
estudo exploratério. Segundo Gil (1999), o estudo exploratério confere ao pesquisador a
possibilidade de angariar informagdes complementares com a finalidade de colaborar para a
integracao dos resultados obtidos.

Além do uso da pesquisa exploratéria que remete a sociedade, mais precisamente ao
consumidor, @ marca e ao uso do marketing que interagem com o fendmeno contemporaneo
que ¢ da geragdo de tecnologia movel smartphone, a tese baseou-se, quanto aos
procedimentos técnicos, também em pesquisa bibliografica, estudo de caso e pesquisa de
observagao.

A etapa bibliografica apresentou uma discussdo teorica de autores dentro do tema
consumismo no uso do smartphone, assim como o marketing e seus trejeitos na conquista e na
fidelizacdo do cliente pela marca. Como fonte de informagdes para a pesquisa bibliogréfica,
Kotler (2010), Lévy (2010), Barber (2009), Bauman (2008) e Love (1996) serviram de
referéncia para a producao académica.

O estudo de caso centrou-se na pagina oficial da empresa McDonald’s no Facebook e
procurou verificar a incitagdo ao consumismo exacerbado presente na pagina e a mudanca na
comunica¢do da empresa com relagdo ao dispositivo mével smartphone, que trouxe maior
aproximagao com seu publico, de forma mais intensa e dominante.

Para maior detalhamento, foi determinado como anélise de estudo, a partir de fontes

secundarias em suas agdes de marketing relacionadas ao smartphone nas publicagdes do
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Facebook, o produto “McLanche Feliz”, que, além induzir ao consumo de alimentos nao
saudaveis, leva o cliente, ndo importando ser adulto ou crianga, a compra de itens
colecionaveis. Para Barber (2009, p. 18),
A manipulago corporativa via marketing esta procurando incentivar a regressido dos
adultos, esperando reacender neles os gostos e¢ habitos de criangas de modo que
possam vender globalmente a parafernalia relativamente inutil de jogos, aparelhos e
inameros bens de consumo para os quais ndo hd nenhum “mercado necessario”

identificavel além daquele criado pelo proprio imperativo frenético do capitalismo
de vender.

Uma vez que o marketing de uma empresa consegue envolver seus clientes com

produtos e servigos oferecidos, ele pode transformé-los em consumidores compulsivos.

Corrobora Lévy (1996, p. 63):

O consumidor ndo apenas se torna coprodutor da informagdo que consome, mas ¢
também produtor cooperativo dos “mundos virtuais” nos quais evolui, bem como
agente de visibilidade do mercado para os que exploram.

Segundo Yin (2005, p. 32), o estudo de caso ¢ “uma investigacdo empirica que
investiga um fendmeno contemporaneo dentro do seu contexto da vida real, especialmente
quando os limites entre o fendmeno ¢ o contexto ndo estdo claramente definidos”. Ainda

segundo o autor:

[...] a exemplo de outras estratégias de pesquisa o estudo de caso € um modo de se
investigar um topico empirico seguindo-se um conjunto de procedimentos pré-
especificados e pode ser utilizado, principalmente com as seguintes finalidades:
ilustrar determinados topicos dentro de uma avaliacdo, as vezes de modo descritivo
ou mesmo sob uma perspectiva jornalistica; explorar situacdes nas quais a
intervencdo que estd sendo avaliada ndo apresenta um conjunto simples e claro de
resultados. (YIN, 2005, p. 35).

Assim, com o objetivo de investigar o consumismo decorrente do uso do smartphone
destinado a sociedade, a predomindncia da andlise dos dados buscou resultados estatisticos e
conclusdes de cardter quantitativo e qualitativo obtidos por meio do marketing produzido na
pagina oficial do Facebook da rede McDonald’s para o produto McLanche Feliz.

Segundo Liidke e André (1986, p. 1), “para se realizar uma pesquisa, ¢ preciso
promover o confronto entre os dados, as evidéncias, as informagdes coletadas sobre
determinado assunto e o conhecimento tedrico acumulado a respeito dele”. Para a realiza¢ao
da pesquisa de observacdo, foi escolhida uma das lojas da rede McDonald’s em
Araraquara/SP; a observagdo ocorreu no periodo de junho de 2018 a junho de 2019. Nessa
investigacdo buscou-se analisar e levantar previamente situacdes acerca do que poderia

explicar a compra do produto McLanche Feliz por seus consumidores, nesse caso, o adulto ou
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a crianca, por meio da observacdo ao comportamento do cliente frente ao item (brinquedo)

que acompanha o produto.

Desenvolvimento estrutural

E possivel entender toda a estrutura da tese através das quatro sessdes desenvolvidas.
Na primeira secdo, foi ressaltada a referéncia da marca mundial McDonald’s e toda sua
trajetoria de sucesso por meio de autores como Love (1996).

Em continuagdo, na segunda se¢do foram abordadas questdes referentes aos avancos
tecnologicos e as mudangas ocorridas na comunicagdo; dos primérdios da linguagem oral, a
sociedade transitou para comunicagdo corporal até chegarmos hoje a linguagem escrita e
digital. Assim, Castells (2005) e Lévy (1996) questionam o que ¢ virtual e fazem uma
apreciagdo minuciosa do problema pertinente ao tema.

A terceira se¢do foi pontuada no panorama sobre a gestdo comunicacional do uso do
marketing com a intersec¢cdo da rede social e seus atributos dentro do processo de controle
mercadolégico. Como os consumidores estdo migrando para outras fontes de comunicagao,
principalmente no uso do Facebook, ndo faltariam as argumentagdes de Barber (2009), Kotler
(2005) e Lindstrom (2009).

E, na quarta secdo, ha a descricdo de resultados, analises e discussdes dos dados
obtidos na pesquisa empirica.

No final da tese, teceram-se as consideragdes a respeito das discussdes e das analises

apresentadas.
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1 MCDONALD’S

Na era da globalizagdao e da materializacdo de uma sociedade capitalista, visualizar a
reformulagdo das praticas de consumo apresenta-se como uma forma de permear abordagens
consumistas no exercicio da cidadania. Para Aldous Huxley, em “Admiravel Mundo Novo”, a

premissa esta na:

Dificuldade que os personagens encontram para perceber a irrealidade do mundo
social que os rodeia ¢ dessa mesma indole: elas constroem essa irrealidade a cada
instante, com a propria vida, e se aprisionam nela no ato mesmo de tentar contesta-la
em pensamento. (HUXLEY, 2001, p. 13).

Tentar compreender a natureza humana vem de séculos, com Platdo, Aristoteles,
Sécrates e outros filésofos gregos que se empenhavam em questionamentos com a evolugdo
do ser homem, baseando-se na compreensdao do desenvolvimento cognitivo € seus processos
mentais, ou seja, motivagdes € emogdes humanas. Para Bock et al. (2002, p. 23), “O homem
em todas as suas expressoes, as visiveis — nosso comportamento € as invisiveis — nossos
sentimentos”. Assim, Huxley (2001, p. 65) considera que “quando ndo se conhece a histdria,
os fatos relativos ao passado, em geral, parecem mesmo incriveis”.

Segundo Vygotsky (1984), todo o processo de formagao do individuo ocorre por meio
de um processo histérico-cultural, no qual a sociedade de consumo traz uma representagdao do
tempo pos-moderno, ou conhecida a partir da 6tica social como a geracdo do século XXI, na
qual individuos relacionam-se para o ato de consumir. E nesse intersticio entre a formagdo do
individuo e a sociedade de consumo que Huxley sustenta o conceito:

O segredo da felicidade e da virtude: amarmos o que somos obrigados a fazer. Tal

¢ a finalidade de todo o condicionamento: fazer as pessoas amarem o destino
social de que ndo podem escapar. (HUXLEY, 2001, p. 47).

A discussdo racional cede ao assentimento que “as leis da natureza das mercadorias
atuam através do instinto natural dos seus possuidores” (MARX, 1985, p. 80), na qual a
sociedade de consumo adquire uma dimensdo ampla na representacdo do pensamento pos-
moderno sobre a predominancia da individualidade sobre a coletividade na posi¢do central
que o ato de consumir ocupa na vida dos individuos atualmente.

O processo de consumo do individuo €, assim, fruto de um circulo de experiéncias
sociais que tornam a massa permedvel, um terreno fértil para a influéncia de interesses

particulares. Como traz Marx (1985) tratando das necessidades imaginarias:
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Os produtos do cérebro humano parecem dotados de vida propria, figuras
autdénomas, que mantém relagdes entre si e com os homens. Assim no mundo das
mercadorias, acontece com os produtos da mao humana. Isso eu chamo o fetichismo
que adere aos produtos de trabalho, tdo logo sdo produzidos como mercadorias, e
que, por isso, ¢ inseparavel da produgdo de mercadorias. (MARX, 1985, p. 71).

Dessa forma, globalizag¢do, avangos tecnoldgicos ¢ mudangas de comportamento do
consumidor fizeram com que as formas atuais de relacionamento entre empresas e
consumidores se tornassem mais dinamicas. Prova disso ¢ a instantancidade da informacao
que chega ao internauta em um piscar de olhos, principalmente através do aparelho
smartphone; a pessoa consegue acompanhar pelo aparelho novidades, langamentos e
postagens das marcas preferidas. Essa forma de interagdo tem mostrado um campo produtivo
para aplicacdes de estratégias mercadologicas. Bauman (2008) ndo deixou de sublinhar as trés
regras basicas que apresenta o mercado de consumo:

Primeira: o destino final de toda mercadoria colocada a venda é ser consumida por
compradores. Segunda: os compradores desejardo obter mercadorias para consumo
se, € apenas se, consumi-las for algo que prometa satisfazer seus desejos. Terceira: o
preco que o potencial consumidor em busca de satisfagdo estd preparado para pagar

pelas mercadorias em oferta dependerd da credibilidade dessa promessa e da
intensidade desses desejos. (BAUMAN, 2008, p. 24).

Do mesmo modo, a gestdo do marketing centra suas estratégias na relagdo do
consumidor com a marca, agindo de uma forma contundente em desenvolver diferentes
percepgdes e desejos no cliente, conduzindo-o ao consumismo exacerbado. E no espago de
consumo privilegiado interligado a uma atmosfera de imagens, videos sedutores com o uso de
ferramentas direcionadas pelo marketing que a marca McDonald’s atrai seus consumidores de
forma dinamica e concisa.

Corrobora Bauman (2008, p. 20) que “na sociedade de consumidores, ninguém pode
se tornar sujeito sem primeiro virar mercadoria”; ao que Huxley (2001, p. 284) acrescenta:
“cremos nas coisas porque somos condicionados a crer nelas”.

Assim, com esses elementos manipulados pela estratégia de mercado aplicados ao
consumo da marca, o McDonald’s estabelece relagdes diretas com seu publico, mantendo-se
como simbolo de uma organizagao de sucesso empresarial. Os arcos dourados padronizaram e
construiram narrativas comunicacionais € se projetaram como uma das marcas mais
conhecidas mundialmente. Consequentemente, através da historia, da evolugdo e do
crescimento, temos a sequéncia da trajetoria que fundamenta o caminho de sucesso trilhado

pela organizagao McDonald’s.
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1.1 Historia dos arcos dourados

De acordo com Fontenelle (2002), a historia da organiza¢ao comega em 1937, com os
irmaos Richard e Maurice McDonald, que foram a base de constru¢do da futura empresa
McDonald’s. Antes do nascimento dos arcos dourados, os irmaos, também conhecidos como
Dick e Mac, vendiam cachorro-quente em uma pequena lanchonete na cidade de Arcadia,
California, nos Estados Unidos da América.

Na década de 1940, com a explosao da industria automobilistica norte-americana,
como cita Love (1996), os irmdos enxergaram a possibilidade de expandir os investimentos e
decidiram construir um restaurante que pudesse atender aos clientes motorizados; por isso,
mudam-se para San Bernardino (Califérnia) e inauguram o restaurante McDonald’s BAR-B-
Q”, (ver figura 1, divulgagao do livro “Oportunidades disfarcadas”, de Carlos Domingos) com
autoatendimento em drive-in’, na famosa Rota 66.

Em nova estrutura e com novo cardapio, os irmaos perceberam que o lucro estava
direcionado a venda de hamburguer frente aos demais itens oferecidos. Assim, viram a
necessidade de renovagdo do restaurante, voltando seu cardapio apenas para itens como
hamburguer, milk-shake, refrigerantes, cafés e pedacos de torta. As famosas batatas-fritas

entraram em momento posterior.

3 Drive-in — estabelecimento comercial em que o cliente tem acesso ao produto ou servigo sem sair do carro.
Dados obtidos em: <https://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/drive-in>. Acesso em: 02 mar. 2019
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Figura 1 - A primeira loja do McDonald’s, 1948, San Bernardino, CA

November 1948 - The First McDONALDS
14th & “E" St., San Bernardino, CA

Fonte: Extraido da matéria “McDonald’s: um exemplo de inovagdo™

Diante da necessidade de obter maior lucratividade com o negbcio, os irmaos
passaram a uma nova forma de operacao agil, na qual a produg@o dos sanduiches organizou-se
com base em uma linha de montagem rapida, que ficou conhecida como fast-food, “tinham
decidido fazer da velocidade a esséncia do seu negocio” (LOVE, 1996, p. 27), evidenciado
nas palavras dos irmaos:

Todo nosso conceito era baseado em rapidez, precos baixos e volume. Buscavamos
volumes grandes, fazendo com que o proprio cliente se servisse. Os fregueses ndo
exigiam, nossa intuigdo ¢ que nos dizia que eles gostariam de mais rapidez. Tudo
estava se movendo mais rapido. Supermercados e lojas de artigos baratos ja tinham

se convertido ao self-service e era 6bvio que o futuro do drive-in estava no self-
service. (LOVE, 1996, p. 27).

Segundo Love (1996, p. 32), essa nova forma de empreendimento produziu
consequéncias marcantes para a empresa McDonald’s, dentre as quais “os procedimentos
eram tao detalhados e as fungdes tdo especializadas que podiam liberar os itens mais rapido e

com melhor controle da qualidade”. Esse foco para area de fast-food foi de suma importancia

* Dados obtidos em: <https://gustavocouto.com.br/mcdonalds-um-exemplo-de-inovacao/>. Acesso em: 01 mar.
2019.
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para a época da qual emergia uma sociedade cada vez mais apressada. Os irmaos
conceituaram esse periodo de “Speedee Service System>”.

Descreve Love (1996) que a nova estrutura, pela praticidade e também por pregos
baixos, passara a atrair um grande nimero de familias e jovens americanos, e justamente essa
identificagdo com o publico e a velocidade do servi¢o foram os fatores-chave para que os
irmaos, em 1948, desenvolvessem o primeiro personagem da empresa, Speedee (figura 2), que

consistia em um boneco mestre-cuca.

Figura 2 - Speedee, o primeiro mascote McDonald’s

Fonte: Extraido da matéria “The Real McDonald’s: The San Bernardino Origins of a Fast Food Empire”®

O boneco estava atrelado ao negocio e simbolizava a agilidade e a previsibilidade do
servico e produtos oferecidos pela empresa, garantindo o sistema de preparagao da comida em
série e, por conseguinte, ocasionando lucros inimaginaveis para aquela época. Assim, como
nos aponta Love (1996), esse modo de trabalho no ramo fast-food atraiu novos investidores

para a empresa.

5 Tradugdo livre: sistema de servigo rapido

¢ Dados obtidos em: <https://www kcet.org/food-living/the-real-mcdonalds-the-sanbernardino-origins-of- a-fast-
food-empire>. Acesso em: 03 mar. 2019.
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Em 1954, o fornecedor de equipamentos Ray A. Kroc (ver figura 3) cruza o caminho
dos irmaos Dick e Mac e os convence a expandir a empresa, comprando-lhes o direito de

franquear a rede McDonald’s em todo o pais.

Figura 3 - Ray Kroc juntou-se ao McDonald’s em 1954

Fonte: Extraido da matéria “Remember the titans: Ray Kroc, McDonald’s
founder knew more about business than burgers™’

Segundo dados publicados no site KCET pelo jornalista Hadley Meares, na matéria
“The Real McDonald’s: The San Bernardino Origins of a Fast Food Empire”, “Kroc ficou
intrigado apds o conhecimento do Speedee Service System dos irmaos e acabou convencendo-
os a deixa-lo assumir sua operagdo de franquia que viria a ser no suburbio de Des Plaines, em
Chicago, em 1955”. No ano de 1962, Kroc tornou-se o proprietdrio unico da corporacao,

comprando a empresa diretamente dos irmaos McDonald por US$ 2,7 milhdes.

" Dados obtidos em: <https://qrius.com/remember-the-titans-ray-kroc-mcdonalds-founder-knew-more-about-
business-than-burgers/>. Acesso em: 03 mar. 2019.
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No site do jornal El Pais, o repérter Juan Sanguino discorre no texto que “O acordo
entre Kroc e os McDonalds foi selado com um aperto de maos. Nada de contratos. A desculpa
foi que nenhum dos trés estava interessado em declarar os 0,5% de participag@o nos lucros a

Receita” (EL PAIS, 2017); assim também continua:

Kroc expandiu a rede de restaurantes por todo o pais e reciclou o conceito de fast-
food com um consumo ainda mais rapido. De que maneira? Para que os clientes ndo
ficassem muito tempo nos restaurantes, desligava o sistema de aquecimento;
instalou assentos de encosto reto, de modo que os clientes se inclinavam sobre a
mesa e, assim, comiam mais rapido; colocou mesas maiores para que os clientes ndo
pudessem conversar a vontade; e as bebidas eram servidas em cones de papel,
impossivel de apoiar: se o cliente tivesse que segurar a bebida, comeria mais rapido.
Os consumidores engoliram esse formato de restaurante, por pura coeréncia. A
experiéncia acabava saindo tdo barata quanto a comida. Depois de transformar o
McDonald’s em uma meca de peregrinagdo da cultura popular norte-americana,
Kroc fez questdo de comprar o restaurante original. (EL PAIS, 2017).

Visionario nato, Kroc aperfeicoa fundamentos e conceitos dos irmdos McDonald’s,
remodelando o trabalho no restaurante e dando inicio a associa¢do entre imagem e marca com
a criagdo dos arcos dourados (o famoso M), projetados por Stanley Meston, que foram
aplicados em sua loja em Des Plaines. Para Love (1988, p. 58), Ray, “quando pensou sobre o
McDonald’s pensou grande. Ele tinha visto cidades de todo o pais e podia imaginar
claramente um McDonald’s em cada uma”. Justifica que “a globalizagdo ¢ governada pelo
lucro, ndo pela cidadania. O fast-food ascende a escala social na nova cadeia de alimentagdo”
(BARBER, 2003, p. 56).

Love (1996) discorre que o conceito de franchising ¢ prévio ao parecer de Kroc
aproximadamente dois anos, conforme exemplifica um anuncio feito em uma pagina de
revista procurando por interessados — “estes podem ser os 60 segundos mais importantes de
sua vida”. (LOVE, 1996, p. 35).

Com necessidade de projetar uma nova loja para chamar atencdo de futuros
franchisees, ja que Neil Fox veio a tornar-se o primeiro, os irmdos contrataram Stanley
Meston, arquiteto local, que, segundo Love (1996, p. 35), trabalhou “com tragos garrafais uma
reluzente construcao retangular — ndo pouco espalhafatosa — azulejada de vermelho e branco
com frente até os fundos — nenhum ponto da cozinha ficava escondido do olhar do cliente,

como mostra a figura 4.
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Figura 4 - O primeiro desenho dos famosos arcos dourados

Fonte: Extraido PBWorks®

Para Love (1996, p. 35), ap6s a apresentacdo do desenho de Meston, os irmaos fizeram
alguns ajustes solicitados entdo a George Dexter, “um cartazista que ndo possuia nenhum dos

escrupulos do arquiteto sobre os arcos”.

Como Dexter dirigia uma empresa de publicidade a gas neon, ndo foi surpresa
quando ele surgiu com arcos luminosos amarelos que podiam ser vistos a quarteirdes
de distancia. McDonald, originalmente, pensara em usar 0s arcos como suporte
estrutural para a construg¢do, e se um arquiteto os tivesse desenhando, eles teriam
sido simplesmente arcos de sustentagdo. Mas o trabalho foi realizado por um
cartazista, os arcos de Dick McDonald logo se tornaram a caracteristica mais
proeminente do novo drive-in — ¢ um novo simbolo para o McDonald’s System.
(LOVE, 1996, p. 36).

Assim, o desenho dos arcos dourados, representado na figura 5, tornaria o desenho em

forma de circo uma revolugdo no conceito de arquitetura para os anos 1950 no ramo de fast-

food.

8 Dados obtidos em: <http://apushcanvas.pbworks.com/w/page/65582494/McDonalds>. Acesso em: 04 mar.
2019.
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Figura 5 - O novo simbolo para o McDonald’s em 1960

McDonalds

Fonte: Extraido da matéria “Meaning and History logo™

Segundo Fontenelle (2002, p. 209):

[...] os arcos que atravessavam o telhado fizeram parte da arquitetura McDonald’s
at¢ o final dos anos 1960, quando passaram a ser apenas a logomarca que
conhecemos hoje — dois arcos que podem ser lidos como um M — de McDonald’s.
(FONTENELLE, 2002, p. 209).

Assim, em 1960, o McDonald’s passa a assumir a identidade de Corporation, que se
mantém até o momento. Enfatizou nessa sua nova fase o aperfeicoamento do sistema de
produ¢do e o uso do marketing como instrumento de valorizagdo para atrair novos
consumidores, sobretudo, as criangas e suas familias; ¢ nesse sentido que foi criado o palhago
Ronald McDonald’s. A corporagdo incremementou em suas vendas as promogoes € 0S
brindes, atrelados as cores vermelha e amarela na composi¢ao visual da empresa.

Se analisarmos as figuras 6 e 7, veremos que tanto a primeira franquia comprada por
Kroc e como outra franquia no momento atual mantém a identidade visual como

predominancia marcante das lojas.

° Dados obtidos em: <https://1000logos.net/mcdonalds-logo/>. Acesso em: 04 mar. 2019.
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Figura 6 - O primeiro restaurante de franquia em Des Plaines
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Fonte: Extraido “Thpanorama”?

Figura 7 - Franquia atual no Brasil como comparagéo

»11

Fonte: Extraido da matéria “Top 10 maiores franquias do mundo

Com uso dessa ferramenta de padronizacdo comunicacional, uma nova pratica
relacionada a cultura de vendas comega a vigorar. Assim, “o que Kroc estava inventando era
um sistema unico de franchising, um que distinguia o McDonald’s de todos os outros
franchising anteriores de fast-food” (LOVE, 1988, p. 78).

Para o mesmo autor, Kroc chega no final da década de 1950 com um “total de
quarenta e seis lojas McDonlad’s distribuidas por Michigan, Wisconsin, Oklahoma, Nevada e

California” (1988, p. 110). Barber (2003, p. 166) também discorre para enaltecer a tese ao

19 Dados obtidos em: <https://pt.thpanorama.com/blog/superacion-personal/ray-kroc historia-y-sus-23-mejores-
frases.html>. Acesso em: 04 mar. 2019.

1 Dados obtidos em: <https://top10mais.org/top-10-maiores-franquias-mundo/>. Acesso em: 04 mar. 2019.
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3

afirmar que “uma das marcas mais fortes do mundo, de reconhecimento instantaneo”, ao
mesmo tempo em que se situa como “o maior servico de alimentacao direta ao publico do
mercado consumidor global chega a abrir mil novas franquias por ano”.

Tanto que, na década de 1980, a expansdo da corporagdo tornou-se internacional,
fazendo-se presente em mais de 27 paises, inclusive no Brasil, como veremos a seguir. Assim,
corrobora Barber (2003, p. 44) que, “seguindo o arco dourado do McDonald’s de pais em

pais, o mercado faz uma trajetoria de dolares, titulos, propagandas, ienes, acdes e cAmbios que

alcanga o mundo inteiro”.

1.2 O M que chega ao Brasil

A rede McDonald’s transcende continentes e chega inserida na cultura da sociedade
contemporanea brasileira seguindo os padroes norte-americanos identificados pela
instrumentalizacdo dos valores presentes e perpetuados pela empresa, principalmente ao
aderirmos ao sabor e a praticidade dos restaurantes fast-foods, onde “o estilo McDonald’s de
comer ¢ um estilo de vida”, afirma Barber (2003, p. 166).

Essa ideologia americana de referéncia comportamental prosperou em nosso pais,
fazendo com que o McDonald’s se tornasse a maior rede no segmento de servico rapido de
alimenta¢do aqui presente. Nao ¢ mero acaso o total de 930 unidades e mais de 1,2 mil pontos
de venda, entre restaurantes, quiosques ¢ McCafés, distribuidos por todas as regides
brasileiras'?.

Segundo o site da empresa, a primeira loja no Brasil foi inaugurada em 1979, na praia
de Copacabana, Rio de Janeiro, a qual funciona at¢ o momento. Apos dois anos, a rede foi
ampliada com uma franquia na capital paulista, sendo sua primeira loja localizada na Avenida
Paulista; mas a maior unidade da rede na América Latina foi inaugurada em 1985, na Avenida
Henrique Schaumann, também em Sao Paulo. No mesmo periodo, a rede conquistou o
recorde mundial com 58.185 sanduiches vendidos em uma unica loja, no evento Rock in Rio.
(MCDONALD’S, 2019).

A atuagdo da empresa voltada a seus clientes s6 aumentou sua popularidade e fez

ampliar a quantidade de lojas. Entre os 120 paises em que a rede esta presente, o Brasil ¢ um

12 Dados obtidos em: <https://www.mcdonalds.com.br> Acesso em: 02 abr. 2019
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dos cinco no qual a rede mais cresce no mundo. Segundo dados levados pela propria empresa,
o computo de lojas da rede no Brasil aumenta cerca de 40% a cada dois anos. Se analisarmos
os dados divulgados na Folha de S. Paulo em 2018, a marca tem 30% das mengdes e ¢ a mais
citada na categoria fast-food pelos paulistanos'’, considerando também que, para Paulo
Camargo, presidente do McDonald’s no Brasil, “a capital paulista concentra quase 20% do
total de McDonald’s no pais”.

Para o site mundo franchising, o McDonald’s agradou rapidamente aos brasileiros;
atualmente, a empresa tem 36 mil funciondrios, o que faz dela um dos maiores empregadores
privados do Brasil. Além de ser a melhor empresa para se trabalhar, de acordo com prémio
concedido em 2001 pelas revistas Exame e Vocé S.A., da Editora Abril (MUNDO DO
FRANCHISING, 2019).

Assim como no mundo todo, o McDonald’s adere ao compromisso com a
responsabilidade social. Podemos citar como agdo social mundial o McDia Feliz, também
conhecido em inglés como McHappy Day. A dindmica de contribui¢ao da campanha com as
instituicdes beneficidrias ocorre da seguinte forma:

Todo recurso arrecadado com a venda de sanduiches Big Mac (exceto
alguns impostos), vendido separadamente ou na McOferta de Big Mac
- além de materiais promocionais confeccionados pelas institui¢oes
participantes e tiquetes antecipados - ¢ revertido para instituigdes de

apoio e combate ao cancer infanto-juvenil de todo pais. INSTITUTO
RONALD MCDONALD, 2019).

Segundo o Instituto, o McDia Feliz também ocorre no Brasil, todos os anos desde
1988, no ultimo sabado do més de agosto. Nesses mais de 25 anos, ja foram arrecadados mais
de R$ 150 milhdes em prol de criangas e adolescentes com cancer, além de ser o principal
evento comunitdrio do Sistema McDonald’s no Brasil (INSTITUTO RONALD
MCDONALD, 2019).

Assim também, desde 1994, o Brasil conta com a primeira Casa Ronald McDonald da
América Latina, situada no Rio de Janeiro. Segundo dados levantados no site Mundo do
Franchising:

A casa funciona como “uma casa fora de casa”, onde criangas de baixa renda,
provenientes de outras cidades brasileiras e acompanhadas por um responsavel,
recebem hospedagem e alimentacdo gratuitas, além de assisténcia 24 horas por
dia. (MUNDO DO FRANCHISING, 2011).

13 Dados obtidos em: <https://www1.folha.uol.com.br/o-melhor-de-sao-paulo/servicos/2018/04/ 196662 1-no-
brasil-desde-1979-mcdonalds-e-fast-food-preferido-dos-paulistanos.shtml> Acesso em: abr./2019
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Desde entdo, acdes sociais de envolvimento com comunidades e parcerias
internacionais para promogao de eventos locais fazem o sucesso mundial do McDonald’s.

Contudo, através das diversas maneiras de interagdo e comunica¢do que a marca usa
com seu publico, a necessidade de fidelizar criancas e adultos com produtos que lhes sdo
direcionados acaba intensificando o consumismo. Dessa maneira, a rede, sempre em expansao
crescente, criou o mascote Ronald e inseriu em seu cardapio o McLanche Feliz para atender

as necessidades e aos desejos ndo s6 do publico infantil, mas também do familiar.

1.3 McLanche Feliz

Como um dos principais simbolos no mundo capitalista e globalizado, o McDonald’s,
no decorrer do tempo, fortaleceu sua marca com modificagdes mercadoldgicas. Nesse periodo

de transformagdes nascia a personificagdo da marca na forma do palhago Ronald (figura 8).

Figura 8 - Ronald McDonald

!

Fonte: Extraido Mundo das Marcas'

Com inteng¢do de atrair familias e, principalmente, as criangas para o estabelecimento,
a imagem da empresa foi construida de maneira que fosse percebida por seus consumidores

como um local divertido e alegre; assim, o icone palhago representava facilmente essa ideia.

14 Dados obtidos em: <http://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/05/mcdonalds-inveno-do-fast-food.html>.
Acesso em: 21 abr. 2019.
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Segundo Barber (2009, p. 32), “até mesmo bebés de seis meses de idade podem formar
imagens mentais de logotipos e mascotes de empresas”.

O palhago surgiu em 1965, nos Estados Unidos, e, nessa época, a imagem era
composta por produtos vendidos na lanchonete da marca. Em 1971, a empresa instituiu a
McDonaldlandia (figura 9), lugar onde as criangas podiam divertir-se com os personagens da

turma do Ronald e alimentar-se, e, assim, os lucros da marca s6 aumentavam.

Figura 9 - Personagens da McDonaldlandia

Fonte: Extraido Mundo das Marcas'?

Segundo Steinberg e Kincheloe (2004, p. 399), a McDonaldlandia ¢ “onde o consumo
ndo € apenas a ocupacao exclusiva, mas o meio através do qual seus habitantes ganham suas
identidades”. Com o passar do tempo, o mascote espalhou-se por todos os cantos do globo
terrestre por meio de campanhas de marketing, incluindo diversos meios e agoes
promocionais e sociais, como comerciais de TV, shows em escolas, hospitais e inauguragdes
de restaurantes.

Contudo, ndo s6 o palhago Ronald fez sucesso, mas também o produto alimenticio

agregado ao publico infantil, conhecido até entio como Happy Meal'®

, que fortalecia a
promocdo do McDonald’s e também atraia mais publicos. Para seduzir os pequenos
consumidores, o Happy Meal foi desenvolvido como uma espécie de kit, com brinde servido

em uma caixinha tematica, composto por um hamburguer, um refrigerante pequeno, batata

15 Dados obtidos em: <http://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/05/mcdonalds-inveno-do-fast-food.html>.
Acesso em: 21 abr. 2019.

16 Happy Meal — “refeigdo feliz” em tradugio livre.
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frita pequena e uma por¢ao de biscoitos. Os brindes contidos no kit original continham um
quebra-cabega e uma pulseira dos personagens da McDonaldlandia.

Dessa forma, nas décadas seguintes, o Happy Meal chegou a muitos paises, inclusive
ao Brasil, onde ficou conhecido por McLanche Feliz e tornou-se uma ferramenta importante
de marketing para atrair os novos consumidores, inclusive os adultos, que ficam a espera dos
brinquedos que o kit traz; Barber (2003, p. 128) diz que “a infantilidade ¢ um estado de
espirito”.

Atualmente, o produto McLanche Feliz esta sempre associado a uma promog¢ao que da
direito a pessoa — adulto ou crianga — a levar para casa o brinquedo que acompanha o lanche,
sendo que, muitas vezes, a promog¢ao esta atrelada a personagens ou filmes de sucesso do
momento. Por conta de a cole¢do mudar constantemente, adquirir todos os brinquedos torna-
se uma batalha por parte dos fas; segundo o site da marca, “as surpresas do McLanche Feliz
fazem um sucesso incrivel, elas se esgotam rapidamente, o que torna impossivel o estoque
para colecionadores” (MCDONALD’S, 2019, n. p.).

Acrescente-se que a estratégia de venda do McLanche Feliz ¢ gratificar pais e filhos
por meio da aproximacdo da nutri¢do e do universo ludico que o produto proporciona, afinal,
os consumidores apaixonados pela cole¢do oferecida no momento sentem-se felizes porque ja
saem da loja com o brinquedo na mao. O proprio site reafirma:

Tudo isso sem falar na surpresa diferente que o McLanche Feliz reserva todo més
para seus pequenos e especiais clientes. E uma refeicdo sob medida para satisfazer o

gosto das criangas e a preocupacao dos pais com a alimentagdo dos filhos: muita
diversdo e nutricdo ao mesmo tempo. (PONTES et al,, s. d., n. p.).

E evidente que a exploragdo dos elementos visuais e discursivos do produto di
sustentacdo ao posicionamento da marca perante o consumidor. A seducdo fica a cargo dos
brindes oferecidos por suas caracteristicas de cor, forma, desenhos e personagens de filmes
que encantam o consumidor, seja ele mirim ou adulto, em busca pela compra desenfreada de
toda cole¢ao oferecida com o lanche. Barber acrescenta:

Produtos ligados a entretenimento, telecomunicagdes e informagdo terdo mais
importancia do que os produtos manufaturados; os servicos estardo a frente dos

produtos; e os servigos ligados a entretenimento, telecomunicacdes e informacao
estardo a frente dos servigos em geral. (BARBER, 2003, p. 111).

O McLanche Feliz identifica o mercado capitalista com uma diversidade de publico ao

promover seu produto através de uma linguagem universal. Discorre Barber (2003, p. 157)
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que o “‘consumo requer apenas que compremos € nao que utilizemos os produtos, muito mais
dos quais ndo constituem uma ‘necessidade’”.
Portanto, embora os lanches sejam os mesmos, com permanéncia da homogeneizagao,
o brinquedo ofertado na compra do lanche torna-se diferente a cada troca de campanha e,
assim, a marca atinge seu patamar de capitalizar ndo s6 os lucros, mas também seus clientes.
Por conseguinte, a valorizagdo da marca frente aos interesses sociais € mercadologicos
fortifica a necessidade de uma comunicacdo direcionada. Isto posto, hd a necessidade de,

nessa corrida por consumo de valores e bens, entender o marketing como papel estratégico no

direcionamento de comunicagdo publicitaria da empresa McDonald’s.

1.4 A comunicac¢ao publicitaria e a marca

Frente as transformacdes propostas pela globalizacao, pelos avangos tecnologicos e
por consumidores cada vez mais consumistas, a marca McDonald’s apresenta proposta de
visibilidade em comunicagdo direcionada da marca, principalmente no dmbito digital.

A partir da construgdo de um clima encantador ¢ com ferramentas publicitarias que
fornecem suporte a marca, o McDonald’s desenvolve um elo de amor que propde uma
experiéncia tnica entre o internauta e a marca; elo baseado na cultura de consumo fast-food,
assim como em seus produtos colecionaveis, por intermédio de uma visdo de cultura
descartavel.

Para a sociedade contemporanea, a intercessao da comunicagdo opera na produgdo dos
discursos verbais ou visuais direcionados por meio das transformagdes tecnoldgicas para a
cultura midiatica. Conforme Baccega (1998, p. 101), “o campo da comunicagdo tem como um
de seus alicerces a questdo do sujeito, presente em ambos os polos: ‘emissdo’ e ‘recepgdo’”.
Dessa forma, a comunicagdo publicitaria se vem hibridizando nos fluxos desenvolvidos pela
expansdo global digital, assim, a logica da produg¢do do mercado dialoga com seus guetos
culturais em meio as técnicas discursivas formatadas, que sintetizam a producao, a divulgacao
e o consumo de mensagens por seus receptores.

Com estratégias de discursos direcionados a compra de produtos ndo por necessidade,
mas por prazer, para 0 consumo na conotagdo proposta em seu discurso, a comunicagao

publicitaria explora esse sistema de relagdes entre sujeitos e objetos; “tornamo-nos cada vez
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mais sensiveis ao indicativo da publicidade, isto €, a sua propria existéncia enquanto segundo
produto de consumo e manifestacao de uma cultura” (BAUDRILLARD, 1997, p. 175).

Na constru¢do da comunicagdo publicitaria da marca McDonald’s, a indicagdo do
consumo nos modelos de inser¢des inseridas na pagina da rede Facebook exemplifica (figura
10) que a publicacdo ¢ a representagdo da diversdo, em que a decomposi¢cdo do objeto de

consumo passa a ser vendida como entretenimento, além da mercadoria.

Figura 10 - Comunicagéo publicitaria do McDonald’s no Facebook

McDonald's
8 de fevas 19:55 - Q

Sabe quem esta esperando por vocé e seu
filho no #McLancheFeliz? Os novos
brinquedos de #UmaAventuralLego2!

Fonte: Pagina Facebook oficial da rede McDonald’s Brasil.

Como se pode observar, a comunicacdo publicitaria utilizada pela marca na rede
Facebook no dia 8 de fevereiro de 2019 apresenta o texto publicitario como uma nova ordem
pratica em sintonia com a aceleracdo e com a descartabilidade do consumo cultural. Justifica
Fiorin (2004, p. 52) que “a finalidade ultima de todo ato de comunicagdo nao ¢ informar, mas

¢ persuadir o outro a aceitar o que estd sendo comunicado”.
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Segundo Maingueneau (2005, p. 90), “o discurso publicitario [...], para persuadir seu
enunciador, deve captar seu imaginario e atribuir-lhe uma identidade, por meio de uma cena
de fala valorizada”. As estratégias de comunicagdo publicitdria enaltecem o imaginario do
consumidor, claro, a partir de informac¢des que compdem suas experiéncias perceptivas em
relacdo a marca ou ao produto. Para Barber (2003, p. 112), “o McMundo!” produz a sua
propria videologia do século XXI especialmente confeccionada”. Hoje, a comunicagdo apela
ao visual, area que, de alguma forma, transforma o anuncio comercial eletronico em um
verdadeiro show de efeitos e ritmos com entretenimento. Corrobora o autor:

Quando o McDonald’s vende videos de Jurassic Park e diversos produtos ligados ao
cinema em uma vaga celebracio do multiculturalismo e da ecologia ou da
preservagdo de répteis, cede lugar a um complexo servi¢o para a alma. O McMundo

¢, acima de tudo, um produto da cultura popular impulsionado pelo comércio
expansionista. (BARBER, 2003, p. 112).

Além dos aspectos comunicacionais utilizados no imagindrio global de consumo,
também esta a marca como simbolo unitdrio, que enaltece seu processo de compreensdo e
causa tanto desejo por meio de sua rede de significados na direcdo do consumo como a
socializacdo da marca no presente contexto mercadologico.

Sabemos que, no mundo capitalista, as marcas sdo objetos de consumo. Conforme
exemplifica a American Marketing Association (AMA): “marca ¢ um nome, termo, simbolo,
desenho ou uma combinacao desses elementos que deve identificar os bens ou servigos de um
fornecedor ou grupo de fornecedores e diferencia-los dos da concorréncia” (AMA apud
PINHO, 1996, p. 14).

Analisemos a evolu¢do da marca McDonald’s ao longo dos anos (figuras 11, 12 e 13);
ela atualmente ¢ reconhecida somente pela letra m amarela, mas, antes, destaquemos o
significado da palavra logotipo e/ou logomarcas por necessidade de entendimento. O registro
da identidade da marca pode ser realizado ou refor¢gado por um logotipo que, segundo Escorel
(1999), venha a ser a grafia da palavra, isto ¢, sdo formas de grafar a marca, de torna-la
visualmente tangivel. De forma resumida, logomarca ¢ o simbolo grafico identificador e

logotipo, as letras utilizadas para compor o nome de marca ou empresa.

17 Segundo Barber (2003, p. 12), McMundo sdo “as for¢as da modernizagdo integradora e da agressiva
globalizagdo econdmica e cultural”.
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Figura 11 - Evolugdo do logotipo do McDonald’s - parte 1

MecDonald’s
FAMOUS

BARBECUE

McDonalds

B 1940

1960

Fonte: Extraido da matéria “Meaning and History logo™!8

Ao analisar-se a figura acima, como j4 citado, vé-se que os arcos dourados apareceram

no logotipo do McDonald’s em 1960. E notavel que as primeiras tentativas de logotipo nao

foram bem-sucedidas, pois as fontes usadas ndo se adequavam ao contexto e o uso de cores

escuras nao transmitiam a ideia de restaurante que vendia churrasco e hamburguer, com isso,

ndo havia estratégias para memorizagdo e atencdo por parte do cliente. Somente em 1953 a

cor vermelha passa a ser utilizada como sendo uma cor de destaque. Ressalta Lindstrom:

Cores podem ser muito poderosas para estabelecer uma conexdo emocional entre
nds e uma marca. Um estudo realizado pela Seoul Internacional Color Expo revelou
que a cor chega a aumentar o reconhecimento de uma marca em até 80%.
(LINDSTROM, 2009, p. 134-135).

No decorrer da historia dos arcos dourados, a empresa modificou seu logotipo varias

vezes (figura 12). Em 1975, o M ganhou destaque com um fundo vermelho; a partir dai, a

associacdo a marca comecou a ficar mais eficiente, pois o vermelho e o amarelo sdo cores

vibrantes e faceis de serem recordadas. Assim:

A marca, em geral, tem por finalidade causar um impacto e fazer memorizar um
nome. Esta, portanto, ligada ao processo neurofisioldgico do individuo e se relaciona
ao processo mercadologico. Em outros termos, a marca, uma vez memorizada, deve
constituir o pedestal de uma promogdo de venda. (FARINA, 2006, p. 191).

Figura 12 - Evoluggo do logotipo do McDonald’s - parte 2

| McDonaid's
= - me

7 McDonalds™
5 ) L2000 S

Fonte: Extraido da matéria “Meaning and History logo™®°

18 Dados obtidos em: <https://1000logos.net/mcdonalds-logo/>. Acesso em: 03 abr. 2019.

19 Dados obtidos em: <https://1000logos.net/mcdonalds-logo/>. Acesso em: 03 abr. 2019.
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Em 2003, a agéncia Heye & Partner GmbH desenvolveu a campanha publicitaria “I’m

Lovin’ It” (figura 13), considerada a mais bem-sucedida da historia da cadeia. Para Roberts

(2004, p. 60), “as lovemarks, ou marcas de amor, deste novo século serdo as marcas que

criarem conexdes emocionais genuinas com as comunidades com as quais se relacionam. Isso

significa tornar-se proximo e pessoal”.

O centro visual do logotipo de 2003 ¢ a letra m formada por dois arcos (figura 13). A

versdo completa inclui a inscri¢do “I’m Lovin’ It” (amo muito tudo isso) abaixo dos arcos.

Na linguagem do marketing, marcas de amor representam marcas de confianga e
dependem da criagdo de um monopo6lio sobre uma séria de sentimentos associados,
incluindo mistério, sensualidade, intimidade, respeito e lealdade, ou seja, “lealdade
acima da razdo”. As marcas de amor sdo produtos arquetipicos de um dialogo
centralizado nas pessoas. (BARBER, 2009, p. 210).

A versao de 2006 apresenta, em algumas lojas na Europa, o M sobre um fundo verde

para conectar-se com questdes ambientais, o que se deu por conta de algumas acusagdes de

descaso com a natureza (figura 13).

Figura 13 - Evolugao do logotipo do McDonald’s - parte 3

[1)

i'mlovin’it’

McDonaid’s’

S 2003

&«

Fonte: Extraido da matéria “Meaning and History logo”?°

Assim, como toda publicidade ¢ fornecida de dados subliminares, os arcos dourados

também nao estariam fora dessa estatistica. Alguns publicitarios citam que ha um significado

oculto por trds do emblema do arco, que evocaria os seios nutritivos de uma mae; dessa

forma, Lindstrom (2009, p. 79) indaga: “a publicidade subliminar funciona?”; temos de dizer:

“Sim, assustadoramente bem”.

20 Dados obtidos em: <https://1000logos.net/mcdonalds-logo/>. Acesso em: 03 abr. 2019.
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Perante a narrativa inserida, a comunicacao publicitaria e a marca fazem uso de
ferramentas de marketing munidas do ensejo de conectar-se com seus clientes todos os dias,
em qualquer lugar, em todo o mundo, apresentando seu produto e transmitindo seus valores.

Contudo, esse novo posicionamento especifico do McDonald’s na era digital, fazendo
uso da rede Facebook para a criacdo de uma proposta de valor acrescido de beneficios a seus

consumidores, o discurso posterior reforca o entendimento da era Mclnternet.

1.4.1 Mclnternet e seu aplicativo mobile com interatividade do marketing a marca

Uma vez que os computadores miniaturizaram-se nos smartphones, novas formas de
interacdo para seus usudrios foram surgindo e, com elas, a praticidade em que se tem em
utilizar um aplicativo no smartphone; as empresas foram investindo no desenvolvimento dos
apps — feitos exclusivamente para dispositivos moveis. Lévy justifica-se esse progresso com

suas explanagdes:

Nao alimento nenhuma ilusdo quanto a um pretenso dominio possivel do progresso
técnico, ndo se trata tanto de dominar ou de prever com exatiddo, mas sim de
assumir coletivamente um certo niimero de escolhas. (LEVY, 2010, p. 198).

Os aplicativos trazem ao consumidor grandes beneficios e facilidades, inclusive
servigos para os quais o usudrio sequer precisa sair de casa. Para melhor entendimento, um
aplicativo ¢ um software cujos codigos sdo organizados por logica e fazem a conexao entre a
parte fisica do dispositivo e as instru¢des ou pedidos feitos pelo usuario. Assim, “um
dispositivo material s6 pode ser determinado pelo uso que dele fazemos, pela interpretagao
dada a ele pelos que entram em contato com ele” (LEVY, 2010, p. 190).

Para Silva e Santos (2014), conceitualmente, apps sdo desenvolvidos e destinados a
serem executados exclusivamente em dispositivos moveis; por isso a quebra da limitagdo da
mobilidade ¢ sua principal caracteristica. Corrobora Pressman (2011) que o desenvolvimento
de software direciona uma tecnologia de desenvolvimento adaptavel e 4gil que conduz a uma
implicacdo de alta qualidade e que atende as precisdes daqueles que usardo o aplicativo final.

Assim, sendo uma das maiores redes de fast-food do mundo, o McDonald’s integrou-
se as tendéncias do mercado de tecnologia com a utilizagdo do McDonald’s App, que tem
como funcdo principal a oferta de descontos em diversos produtos e atrair clientes,
principalmente aqueles que ja prezam pela marca, mas querem algum diferencial.

Segundo Silva e Santos (2014), existem diversas plataformas de desenvolvimento para

dispositivos mdveis; entre as mais conhecidas estdo o Android (Google) e I0s (Apple).
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Assim, conforme podemos ver na figura 14, a empresa McDonald’s oferece seu app em

ambas as plataformas.

Figura 14 - McDonald’s App

m CARDAPID ENDEREGOS EM FAMILIA NOVIDADES OUEM SOM0S 0 MeDelivery

BAIXE GRATUITAMENTE

0 McDonald's App

£ 0ISPONIVEL NA

8 @& App Store
McDonald's App
[ —
Cupons de descanto MeDonald's. Frcantre o restaurznte McDonalis de sua Canhega o carddpio do McDonald's porque sua

preferéncia com a melhor rofa. delicinsa refeiggn comega agu

Fonte: Extraido McDonald s?!

Dessa maneira, verifica-se que a personalizagdo ¢ ampla e favorece as preferéncias
individuais de cada internauta. Contudo, com foco no marketing tradicional e no digital, o
McDonald’s, através de seu app, cria espacos de interagdo entre o publico com promogoes,
descontos e a¢des que geram engajamento com a marca, tudo para fortalecer a relacdo no
mercado de consumidores contemporaneo.

O sistema app da marca funciona de maneira simples e bem didatica, com vérias
vantagens de utilizar os cupons selecionados nas lojas do McDonald’s. Ao instalar o
aplicativo, o cliente faz o login (inser¢ao de seus dados no sistema app) e consegue selecionar
algumas ofertas clicando em “cupons”. Ao selecionar a oferta, gera-se um cddigo
alfanumérico, acompanhado de um QR Code (c6digo de barras escaneavel), que deve ser

apresentado nas lojas. Vejamos na figura 15 a ilustracao da interface digital do app da rede.

2l Dados obtidos em: <https://www.mcdonalds.com.br/apps>. Acesso em: 05 abr. 2019.
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Figura 15 - Interface McDonald’s App mobile
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Fonte: Smartphone da propria autora

Verifica-se na imagem que a classificacdo ¢ livre para instalacdo do aplicativo. Além
de servir para conseguir descontos nos produtos do McDonald’s, a pessoa recebe alertas de
mensagem quando surgem novas promogdes; ¢ também mostra-se util quando o usudrio esta
viajando e nao conhece bem a regido, podendo, pelo app, encontrar o restaurante da rede mais
proximo de sua localizagdo.

Dessa forma, o aplicativo tem contribuido integralmente para a formagdo e para a
intensificagdo do acesso constante ¢ imediato de compras e variedades servidas, por meio de
sua conectividade aliada a tecnologia dos smartphones.

Portanto, a consistente e significativa mudanga surgida com a chegada da tecnologia
mobile, mais especificamente o smartphone, permitiu que o uso do aparelho apresentasse suas

capacidades intrinsecas de conexd@o entre a marca e seu consumidor. “O mercado ndo diz o
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que fazer; ele nos dd o que queremos — ele faz isso nos ‘dizendo’ o que queremos e nos
ajudando a querer isso, isto ¢ marketing” (BARBER, 2009, p. 147).

Nesse processo de demanda por compras mais faceis e desburocratizadas, a empresa
McDonald’s busca comunicar-se de forma mais assertiva com o publico; o conjunto de
estratégias de marketing aplicadas a tecnologia mobile facilita essa interatividade para
melhorar suas agdes e fazer com que seus clientes conhegam a marca, confiem no produto e
tomem a decisdo de compra-lo. Fazendo com que o consumidor acesse dados por meio dos
smartphones, a rede, em 2013, por estar cada vez mais digital, incluiu em suas embalagens o
uso de QR Codes (figura 16) com informagdes nutricionais e da propria historia da marca de

forma dinamica e estratégica.

Figura 16 - Exemplo de embalagens do McDonald’s com uso de QR Codes

Fonte: Extraido Mundo das Marcas?

Assim, entender a constru¢ao do valor da marca, ou, mais especificamente, o brand
equity, apresenta-se como fator integrado de agdes que envolvem os atributos da empresa para

conquistar seus consumidores.

22 Dados obtidos em: <http://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/05/mcdonalds-inveno-do-fast-food.html>.
Acesso em: 06 abr. 2019.
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1.5 A relevancia do brand equity a marca McDonald’s

A opgao por uma marca envolve diversos fatores, afinal, os consumidores escolhem o
produto que atenda suas exigéncias; outros preferem pregos, outros, qualidade, chegando a
ndo se importar com precos exorbitantes. Mas temos também os clientes fiéis que se
identificam com a marca, ndo se valendo de influéncias ambientais ou sociais. Porém, para a
marca conseguir atingir esse patamar de reconhecimento, de venda e aceitacdo e ser a mais
lembrada, ¢ necessario fazer um planejamento meticuloso de marketing e branding.

Na execucdo do planejamento ¢ importante pontuar o publico-alvo a ser atingido, a
forma de comunicagdo, o diferencial oferecido em relagdo a seus concorrentes. Para isso, o
branding? integra-se a esse planejamento, pois ajuda a construir e a fortalecer o produto da
marca.

Para que possamos dar sequéncia a nossa explanacdo, o entendimento de marca,
segundo Martins, é:

A unido de atributos tangiveis e intangiveis, simbolizados num logotipo, gerenciados
de forma adequada e que criam influéncia e geram valor. Trata-se de um sistema
integrado que promove e entrega solugdes desejadas pelas pessoas. (MARTINS,
2000, p. 8).

E também acrescenta que branding:

E o conjunto de agdes ligadas a administragdo das marcas. Sdo a¢des que, tomadas
com conhecimento e competéncia, levam as marcas além da sua natureza
econdmica, passando a fazer parte da cultura, ¢ influencia a vida das pessoas.
(MARTINS, 2006, p. 8).

Assim, o branding, por gerar resultados pelo conjunto de ativos, apresenta em seu
gerenciamento e obten¢do de valor 4 marca o brand equity?*, que se concretiza através da
relacdo do consumidor com a marca, ou melhor, quando este ja formou uma imagem salutar
da marca. “O brand equity é o valor agregado atribuido a produtos e servigos [...] ¢ um
importante ativo intangivel que representa valor psicologico e financeiro para a empresa”
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 270).

Segundo os autores referidos, uma marca passa a ter um brand equity positivo quando
os consumidores consomem um produto e sua marca ¢ identificada, quando o foco da

comunicagao esta direcionado e situagdes favoraveis envolvem seu consumo. Assim:

23 Branding ou brand —“marca”, em tradugdo livres. Martins (2006), termos em inglés para descrever o conjunto
(nome, desenho, posicionamento e comunicagé@o) relacionados a gestdo da marca.

24 Brand equity é um termo em inglés referente ao valor ou patrimonio de uma marca.
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[...] o conhecimento da marca consiste em todos os pensamentos, sensagoes,
imagens, experiéncias, crengas etc. ligados a marca. Especificamente, elas devem
criar associa¢Oes fortes, favoraveis e exclusivas com os clientes. (KOTLER;
KELLER, 2006, p. 271).

Com caracteristicas impactantes para identificar a marca, o produto passa a ter valores
para o cliente. Diversas marcas podem ser identificadas através de seu brand equity (figura

17).

Figura 17 - Brand Equity das marcas Nike, Skol e McDonald’s

& SKQL

Fonte: Google.com

’mlovin’it’

Ao analisarmos as marcas apresentadas na figura acima, suas representatividades

como slogan, desenho ou logo ficam marcantes na mente do consumidor. Basta olhar para o

logo ou desenho e lembrar-se do produto como resultado de suas experiéncias com a marca ao

longo do tempo. Por conceber valor de mercado, ambas se posicionam de maneira dindmica

para atrair os clientes e criar um diferencial para o mercado e consumidores. Para Aaker
(1998), o cerne para o brand equity:

Se os consumidores lhe sdo indiferentes e compram segundo as caracteristicas, prego

e conveniéncia, pouco considerando o nome da marca, provavelmente ha pouco

brand equity. Se, por outro lado, continuam a comprar a marca mesmo existindo

concorrentes com caracteristicas superiores, preco € conveniéncia, existe valor na
propria marca e talvez no seu simbolo e slogan. (AAKER, 1998, p. 40).

Aaker (1998) acrescenta que o fortalecimento do valor da marca precisa ser construido
por quatro dimensoes: (i) lealdade a marca, (ii) conhecimento da marca, (iii) associagdes da
marca e (iv) qualidade percebida. “Esses pilares tém muito em comum com as nossas marcas
e produtos mais amados” (LINDSTROM, 2009, p. 100).

Ha consumidores que sdo indiferentes a marca, mas ha aqueles comprometidos, que se

identificam com ela e sdo-lhe fiéis, chegando ao ponto de recomenda-la a outras pessoas.
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Agrega Lindstrom (2009, p. 91) que “muitos consumidores tém um sentimento de lealdade
quase religioso em relacao a suas marcas e produtos favoritos”.

Ja o conhecimento da marca ¢ classificado no ambito mercadolégico como Top Of
Mind, isto é, a que vem primeiro na mente. Para Aaker (1998, p.20), “ser conhecida ¢
particularmente importante para que ela seja considerada uma alternativa de compra — tem
que ser uma das marcas bem avaliadas”.

No ambito geral, o valor das associagdes ajuda no processo de diferenciar uma marca
da outra, como, por exemplo, os arcos dourados associados ao McDonald’s, que, de acordo
com Aaker (1998, p. 20), “o valor subjacente do nome de uma marca frequentemente se
baseia em associagdes especificas relacionadas a ela”. E, por ultimo, a qualidade percebida
remete ao conhecimento que o consumidor tem da qualidade do produto oferecido em relacao
ao mercado concorrente: “A qualidade percebida ndo pode ser determinada objetivamente, em
parte porque se trata de um conhecimento, mas também porque estdo envolvidos julgamentos
sobre o que seja importante para os consumidores” (AAKER, 1998, p. 88).

Diante desse contexto, a rede McDonald’s, conhecida mundialmente, alardeia o titulo
de uma das marcas de maior valor de mercado. Seu sistema de producdo, associado a
tecnologia e aos aperfeicoamentos nos sistemas de comunicacao, permite-lhe criar estratégias
para atrair consumidores ¢ at¢ mesmo fas da marca ao ponto de preferéncia em relagdo a
concorréncia. “Muito mais do que as logomarcas dos produtos, essas marcas evocam em nos
associagoes fortes — que podem ser uma proeza atlética ou a promessa de um cheeseburger
suculento” (LINDSTROM, 2009, p. 105).

Na trilha para manter seu brand equity na contemporaneidade, o McDonald’s busca
seu aperfeicoamento constante, principalmente de marketing, para pautar dindmicas de
comercializacdo e consumo de mercadorias. Nesse sentido, a uniformidade, ou seja, um
sistema Unico e padronizado em qualquer lugar, de forma a ndo importar onde o consumidor
esteja, ele sempre degustara seus produtos com os mesmos sabor e qualidade.

Com o branding sempre em destaque, seu poder de exigéncias atende o padrdo
cientifico em Qualidade, Servigo, Limpeza e Valor, denominado pela sigla QSL&V. para
identificagdo da exclusividade da rede. O item Qualidade (Q) envolve o aprimoramento
técnico de todo equipamento utilizado, assim como a qualidade da comida (sabor, aparéncia,
temperatura). O quesito Servigo (S) vem a ser o atendimento prioritario ao cliente, feito de
forma rapida. Limpeza (L) ¢ também um dos sinais da rede, que segue normas rigidas de

obstinagdo com caracteristica positiva da marca. Por todo esse padrao mencionado, o sistema
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de producao entra como valor (V), ou seja, valorizam o preco do produto, valorizando,
consequentemente, o brand equity.

O McDonald’s, desde o inicio de sua existéncia até os dias atuais, busca o
aprimoramento, o controle e a padronizacao de toda a estrutura que compde a rede. A marca
define-se por um padrdo, constituindo uma imagem cuidadosa com seus produtos para seu
publico consumidor.

Como o marketing ¢ indice importante para o consumismo, o0 McDonald’s tornou-se
um império, edificado unicamente para a obtengdo de lucro. Essa afirmacdo observa-se pelo
dinamismo na conquista do mercado global. Nesse contexto, o brand equity agrega valor a
rede, e ela mesma tem um valor econdmico que comprova o sucesso mundial com altos
indices de venda.

Podemos verificar na revista norte-americana Forbes®, que anualmente divulga o
ranking das cem marcas mais poderosas, a classificagdio do McDonald’s. Apenas para
demonstracdo de estudo, serdo apresentadas na tabela 1 apenas as dez primeiras colocadas no

ranking de 2019.

25 A Forbes é mais antiga revista de negdcios dos Estados Unidos, de publicagio quinzenal, apresenta artigos e
reportagens originais sobre finangas, industria, investimento e marketing. A credibilidade e o teor de suas
matérias e reportagens transformaram a revista em uma das midias mais influentes no mundo dos negdcios, do
poder e das finangas. Dados obtidos em: <http://mundodasmarcas.blogspot.com/2009/06/forbes.html>. Acesso
em: 26 abr. 2019.
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Tabela 1 - Ranking das dez primeiras marcas publicadas na revista Forbes em 2019

EMPRESA

Fonte: Extraido da matéria “As 100 marcas mais valiosas do mundo em 2019

Valor US$

205,5 bilhoes
167,7 bilhdes
125,3 bilhdes
97 bilhdes
88,9 bilhodes
59,2 bilhdes
53,1 bilhdes
52,2 bilhdes
44,6 bilhoes

43,8 bilhoes

Variacao /

Ano

27%

20%

37%

6%

3%

11%

10%

0

6%

Receita US$

265,8 bilhdes
136,2 bilhoes
110,2 bilhdes
211,4 bilhdes
48,8 bilhoes
23,8 bilhdes
221,6 bilhdes
33,8 bilhdes
190,8 bilhdes

96,1 bilhdes

Investimento

publicidade
USS$

6,4 bilhoes
1,6 bilhdo
8,2 bilhdes
1,1 bilhdo
4,1 bilhdes
3,6 bilhoes
2,8 bilhdes
4,6 bilhoes

389 milhoes

Tecnologia

Tecnologia
Tecnologia
Tecnologia
Tecnologia
Bebidas
Tecnologia
Lazer
Automotiva

Restaurante

Avaliada em quase US$ 44 bilhdes, a empresa fundada por Kroc ¢ a marca mais

valiosa da lista no ramo de restaurantes. Segundo consta no site da Forbes, as informagoes

foram reunidas a partir do relatorio das empresas, da pesquisa na bolsa de Wall Street e de

especialistas da industria.

Forbes aplicou a aliquota do imposto, de acordo com a configuragdo do pais de
origem da empresa-mae, ao valor do lucro liquido. Em seguida, foi alocada uma
porcentagem desses ganhos a marca com base no papel que as empresas
desempenham em cada setor. Marcas sdo cruciais quando se trata de bebidas e
artigos de luxo, em contraposi¢do ao ramo de companhias aéreas e combustivel,
quando preco e conveniéncia sdo mais importantes na hora da compra. Para o
numero de ganhos liquidos, foi aplicada a média do indice prego/lucro multiplo dos
ultimos trés anos para chegar ao valor final da marca. Para empresas de capital
fechado, foram aplicados multiplos de ganhos de companhias semelhantes de capital
aberto. (BADENHAUSEN, 2019, n. p.).

Dessa forma, criar boas estratégias para formar um brand equity forte e duradouro

passa a ser de suma importancia para os profissionais de marketing, o que se d4 pela fluidez

caracteristica da contemporaneidade. Ao estabelecer mudangas de sua comunicagdo por meio

26 Dados obtidos em: <https:/forbes.uol.com.br/listas/2019/05/as-100-marcas-mais-valiosas-do-mundo-em-
2019/>. Acesso em: 26 abr. 2019.
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dos aparelhos mobile, o McDonald’s estabelece, portanto, um ativo valioso e durdvel para a
marca perante seus consumidores de uma forma natural e espontdnea, com a qual estes se

identificam.

O resultado ndo ¢ meramente uma sociedade que ¢ privatizada, comercializada,
infantilizada e que recebe uma marca, mas uma sociedade que esta cada vez mais
totalizante em seu dominio comercial sobre vidas, sugando o ar de todos os outros
setores para sustentar o setor dedicado ao consumo. (BARBER, 2009, p. 237).

Assim, compreender as formas de totalismo da marca McDonald’s ¢ considerar as

mudancas que vém ocorrendo na sociedade de consumo.

1.5.1 As formas de totalidade do McDonald’s na cultura de consumo

Na era do capitalismo de consumo, com auxilio do marketing, as marcas buscam por
uma totalizagdo perante seu consumidor. O campo mercadoldgico disputa a globalizacao
econdmica e a comercializa¢do da sociedade, transformando-os em um ethos infantilista. Para

Barber (2009):

Nosso tempo privatiza nossas vidas e nos faz mergulhar num ambiente de marketing
total e propaganda onipresente em que os bens sdo comercializados em toda parte e
estdo disponiveis em todas as horas, literalmente o tempo todo em nossas faces.
(BARBER, 2009, p. 246).

De maneira bastante simples, vivemos em um mundo de obsolescéncia programada. O
marketing precisa fazer com que os produtos vendam cada vez mais, e, para isso, conquistar
novos consumidores passa a ser a consumerizacdo de um novo consumidor infantilista —
ideologicamente, o adulto infantilizado em um ethos cultural, justifica Barber (2009, p. 98)
que “a infantilizacdo tem como objetivo induzir a puerilidade (criancice/infantilidade) em
adultos e preservar o que ¢ infantil em criangas”. Continua a dizer que ha um processo de
infantilizacdo em andamento e acrescenta:

Estou argumentando que muitas de nossas institui¢des de negocios, educacionais e
governamentais basicas estdo consciente e intencionalmente engajadas na
infantilizag@o e, como consequéncia, que estamos vulneraveis a praticas associadas,
tais como privatizagdo e branding. Porque, ¢ assim que mantemos um sistema de

capitalismo consumista ja ndo sustentado por forcas de mercado tradicionais de
suprimento e demanda. (BARBER, 2009, p. 23).

Donaton (2007) diz que o consumo de bens e servigos oferecidos no dia a dia ao
consumidor transita entre a midia € o entretenimento, ambos de maos dadas, a fim de levar ao
fantastico mundo da midiatizagdo percorrido entre os universos do real e do imaginario. Atkin

(2007) acrescenta que a principal funcdo do marketing atualmente ¢ a fidelizacdo as marcas,
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assim como a consolidagao de identidade em que as mesmas passam a ser agentes balizadores
de evocagao aos produtos que ofertam.

Contudo, infantilizar explicitamente os adultos torna-se tarefa assidua dos
profissionais de marketing perante esse novo comportamento do consumidor, ja que o adulto
passa, assim, a “comprar para si ursinhos, usar camisetas Barbie, circular de patins ou
patinetes, participar de reunides sociais em que se cantam as cangdes dos programas de
televisdo de sua infancia” (LIPOVETSKY, 2007, p. 71).

Tracar estratégias de publicidades direcionadas aos dispositivos mobile facilita a
dinamica de entendimento o entrosamento entre o consumidor e a marca. “O consumidor
infantilizado ¢ uma pessoa privada que faz escolhas, cujo poder de participar de comunidades
ou afetar mudancas ¢ diminuido e cuja capacidade de julgamento publico ¢ atenuada”
(BARBER, 2009, p. 48).

De forma andloga, podemos observar que a rede McDonald’s vai ao encontro dessa
totalizacdo ao comercializar lanches, complementa a adesdo através dos brindes tematicos
com o produto, ofertando-o ndo somente ao publico infantil, mas também ao adulto. Pratica
constante que atua como uma totalidade na memoria do consumidor, afinal, ¢ s6 associar ao
produto McLanche Feliz que ja temos certeza que o brinde vird de forma contumaz (figura
18).

Figura 18 - McLanche Feliz e a associagdo de brinde
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Fonte: Extraido McDonald s?’

7 Dados obtidos em: <https://www.mcdonalds.com.br/cardapio/mclanche-feliz>. Acesso em: 26 abr. 2019.
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A figura apresentada demonstra que, no proprio site da empresa, a informacao do
produto lanche ¢ aderida ao brinde: “Conheca os brinquedos que temos no McLanche Feliz”.
Barber (2009, p. 244). Diz que, “ao produzir um ambiente totalizante para consumidores, o
capitalismo de consumo faz com que muito do que era percebido como liberdade se torne
ilusdo”.

E possivel ver que os brindes teméticos sdo chamariz para o ptblico consumidor, néo
importando sua faixa etaria. Como exemplo (figura 19), podemos citar o brinde do més de
junho de 2018, associado ao filme langado a época, “Jurassic World: Reino Ameagado”, do
diretor Steven Spielberg. O discurso publicitario por meio de texto, imagens, etc. promove a

identificacao com o sujeito para convencé-lo do consumo de produtos.

Figura 19 - McLanche Feliz campanha Jurassic World

McDonald's ke
24dejunas11:00 - Q
Que tal se divertir com o seu filhoe o
Indoraptor? #DescobrindoOsDinossauros

OO%% 9.675 2.319 comentérios

Fonte: Pagina Oficial Facebook da rede McDonald’s Brasil.
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Nota-se, pela figura, que os brindes agregam valor ao produto de forma emotiva para,
assim, criar uma cultura identitaria a seus consumidores, nao importando a faixa etéria, ja que
0 McDonald’s cativa mesmo o publico adulto com maior nivel de instru¢ao. Barber (2009, p.
68) acrescenta que “uma das caracteristicas assustadoras do ethos de infantilizagdo é sua
inflexibilidade. E dificil resistir ao recente capitalismo de consumo, ou muda-lo”.

Desse modo, a marca flexibiliza suas caracteristicas, qualidades e apreco subjetivando
a quem a consome. Lindstrom (2009, p. 73) traz ainda que “a origem de um produto pode até
influenciar subconscientemente nossa propensdo a compra-lo”. Todavia, Barber (2009)
corrobora que a dominacdo do mercado constitui um impacto totalizante, embora nao
totalitario, na cultura do consumo. E acrescenta:

O mercado de consumo ¢é: Ubiquo — esta em toda parte; Onipresente — esta o tempo
todo e aspira a preencher todo o tempo e viciante — cria suas proprias formas de
reforgo. Juntas, essas caracteristicas ddo aos mercados um poder sobre nossas vidas

e pensamentos, corpos ¢ almas, que rivaliza, mas ndo equivale, as formas mais
tradicionais de totalitarismo. (BARBER, 2009, p. 251).

Com foco para almejar e/ou consolidar um lago verdadeiro de identidade com o
consumidor, o McDonald’s advoga nos parametros apresentados por Barber (2009) suas
formas de totalidade nas questdes de ubiquidade, onipresenca e de vicio.

Vemos que, nesse processo de adesdo e fidelidade a marca, a incursdo da ubiquidade
na rede McDonald’s ¢ marcante, pois estd em todo e qualquer lugar. “O McDonald’s gasta 1,4
bilhdo de dolares por ano em publicidade e planeja possuir quarenta e dois mil restaurantes
por todo o planeta” (BARBER, 2003, p. 166).

A rede também se torna onipresente quando sua loja nunca estd fechada, afinal,
precisa estar pronta para o consumidor. “O mercado de consumo deseja estar sempre presente,
ocupando o tempo com a mesma agressividade com que conquista o espaco” (BARBER,
2009, p. 258).

Assim, o McDonald’s também ambiciona na indastria do marketing a criar
comportamento viciante, afinal, “ndo se pode ter uma civilizagdo duradoura sem uma boa
quantidade de vicios amaveis” (HUXLEY, 2001, p. 287), em que estimula consumidores a
querer os produtos, tornando-os viciados naquilo, associando a necessidade humana ao
consumismo do produto que precisa ser comprado. “Como o consumismo aspira a um mundo
em que as pessoas sdo consumidores o tempo todo, o vicio ¢ amigo do comércio” (BARBER,

2009, p. 269).
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Portanto, essa cultura da instantaneidade digital, a globalizacdo e o avango das
tecnologias trouxeram novas necessidades ao consumidor. Assim, o busilis encontra-se no
consumismo proposto pela marca em atribuir ao cidaddo uma nova ressignificagdo do
consumir através da mudanca de sua visdo de mundo. Para atender essa demanda, o
dispositivo do marketing aperfeicoou em tempo sua competéncia de acdo, obtendo uma
presenca totalitaria na vida das pessoas. Vale enaltecer a visao de Barber perante aos avangos

tecnologicos:

A tecnologia ¢ uma ferramenta neutra: aliada a democracia, pode incentivar a
comunicag@o entre as pessoas ¢ ampliar o nivel de cidadania; deixada nas maos do
mercado, tende a reforgar os piores aspectos do McMundo, incluindo a vigilancia e a
manipulacdo das opinides e o cultivo de necessidades artificiais baseadas em
escolhas inteiramente desligadas das verdadeiras necessidades econdmicas, civicas
ou espirituais. (BARBER, 2003, p. 312-313).

Contudo, a logica que se depreende de muitas a¢gdes de marketing ¢ a de que o valor
humano estd centrado no simples acumulo de bens materiais e, diante do ja exposto, vale
trazer a tona o aprimoramento da comunicacao juntamente as explanacgdes frente ao avango da

tecnologia ocorrido no século XX.
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2 AVANCO DA TECNOLOGIA E COMUNICACAO NO SECULO XX

A reflexdo sobre o consumo exacerbado perante a modernidade requer uma
perspectiva conjunta centrada nas correlagdes entre sociedade contemporanea e as novas
tecnologias de comunica¢do. De uma forma mais genérica, ambos os temas proporcionam
diversas mutagdes sociais que se evidenciaram nas fases de desenvolvimento do capitalismo
de consumo.

Ap0s a fase marcada pela Revolugdo Industrial, com o surgimento dos mercados com
produgcdo em larga escala, com as possibilidades trazidas pela estrada de ferro e pelo
telégrafo, o desenvolvimento posicionou o consumidor a iniciar suas “compras’ atraidos pelos
apelos criativos em cartazes publicitarios desenvolvidos artesanalmente por cada “armazém”.
Para Lipovetsky (2007, p. 23), o nascimento dos mercados de massa encontra-se nos “anos 80
do século XIX e termina com a Segunda Guerra Mundial”.

Com o tempo, os cartazes passaram a ser importante meio de comunicagdao, o que
obrigou os armazéns a oferecer aos consumidores uma dialética mais ampla daquilo que eles
consideravam como a compra de necessidades basicas para a de produtos inessenciais. Com o
crescimento da sociedade de consumo e o escoamento das mercadorias abundantes, tornou-se
obrigatorio o principio circunscrito a expansao dos empreendimentos comerciais em alcangar
outras areas. Com isso, ao longo da histéria, a sociedade de consumo apresentou o
aprimoramento no modelo de comunicagdo e a evolugdo dos meios de comunicagao.

Entende-se que é por meio da linguagem que nos comunicamos, ¢ quando a
globalizacdo e os novos meios tecnoldgicos surgem, o processo de comunicagao ¢ totalmente
alterado. Assim sendo, ¢ claro afirmar que toda mudanga tecnoldgica pressupde mudanga no
entendimento da linguagem; esse processo de comunicagdo constitui-se ferramenta
fundamental para que as sociedades transmitam mensagens ¢ acumulem conhecimento para as
geragdes seguintes. Lévy (2010) traz que a comunicagdo oral ¢ fator indispensavel para o
avanco das sociedades.

Dos primoérdios da linguagem oral, a sociedade transitou para a comunicagdo corporal,
até chegarmos hoje a linguagem escrita e digital; foi com a criacdo e o desenvolvimento do
alfabeto que o panorama comunicacional comegou a ter expansdo mundial. Segundo Prado
(1991), antes da escrita, todos eram iguais; a partir da escrita, a sociedade passou a ser mais

auditiva — silenciosa para ouvir. Justifica-se o grande impulso a revolu¢do comunicacional
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quando Johannes Gutenberg inventou a tipografia, no século XV; invengdo que conseguia
imprimir caracteres moveis — ‘desenhos’ de letras do alfabeto — feitos de chumbo.
Quando uma nova tecnologia ¢ introduzida no ambiente social, ela ndo cessa de agir
nesse ambiente até a saturagdo de todas as instituigdes. A tipografia influiu em todas

as fases de desenvolvimento das artes e das ciéncias nos ultimos quinhentos anos.
(MCLUHAN, 2003, p. 203).

“Com a impressdo, o tema do progresso adquiriu uma nova importancia” (LEVY,

2010, p. 98). Posteriormente, surge a comunicacdo de massa, com o cinema, o radio e, mais
adiante, a televisao, meios que efetivaram a comunicagao de “um” para “todos”. Assim:

As mudancas de tecnologias intelectuais ou de meios de comunicagdo podem

indiretamente ter profundas repercussdes sobre a inteligéncia coletiva. (LEVY,
1996, p. 100).

Os meios audiovisuais reorganizaram e continuaram a desenvolver-se, “o dominio da
imagem também tem passado por uma evolugio espetacular” (LEVY, 2010, p. 107). Com a
criacdo da televisdo, ja era possivel transmitir imagens em movimento, luzes e som
simultaneamente, em detalhe, a uma grande audiéncia. Para Castells (1999, p. 414), é no
“hipertexto e na metalinguagem que pela primeira vez na histéria, integra no mesmo sistema
as modalidades escrita, oral e audiovisual da comunicagdo humana”. Configura-se um periodo
de transi¢ao da era da impressdo, caracterizado pela passagem da tipografia a eclosao de um
sistema multissensorial. Segundo Lévy (1996, p. 88) “a significagdo de um composto nio
pode ser deduzida a priori da lista de seus elementos: trata-se de uma atualizacdo criadora em
contexto”.

O periodo chamado de comunicagdo de massa ¢ caracterizado por fatores como a
impessoalidade e a passividade, cujo foco ¢ o de segmentar mais o publico. A sociedade do
século XX presenciou a materializacdo da revolucdo tecnoldgica, na qual o esquema
predominante da comunicagdo de massa resume-se, até 0 momento presente, a transmissao da
mensagem pelo emissor e a recepcdo e aceitagdo pelos receptores — a massa —, que nao
dialogam com o emissor as informacgdes recebidas, corroborando a visdo de que “a televisdao
entrega as coisas mastigadas e digeridas, suscitando uma posi¢do passiva” (PRADO, 1991, p.
94).

Com o sucessivo desenvolvimento tecnoldgico e comunicacional, foi possivel, no
decorrer dos anos seguintes, o advento da internet. Para Lévy (2010), surge a comunicagao
pés-massiva, sendo a realizada através das ferramentas da internet, que modificariam todo

nosso panorama comunicacional e relacional por meio do compartilhamento de informacdes.
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2.1 Internet

ApoOs uma comunicagdo centralizada, vertical, unidirecional da linha “um-pra-todos”,
eis que, com a chegada da internet no final do século XX, entramos na era da comunicagao
“todos-para-todos”. Para Lévy (1996), o advento da internet é comparavel a invencdo da
imprensa, pois, além de proporcionar a comunicagdo em rede, trouxe também inovagdes como

o hipertexto.

O leitor de um livro ou de um artigo no papel se confronta com um objeto fisico
sobre o qual uma certa versdo do texto esta integralmente manifesta. Na leitura em
tela, essa presenga extensiva e preliminar a leitura desaparece. (LEVY, 1996, p. 38 -
39).

De acordo com Giles (2010), foi a partir de um projeto do exército norte-americano
que a internet emergiu, em 1960, durante a Guerra Fria. O projeto consistia na criagdo de um
sistema de informagdo e comunicagdo em rede que resistisse a um ataque nucelar e também
aumentasse a atividade de troca de informagdes entre os centros de produgdo cientifica. Nesse
momento, surge a Advanced Research Projects Agency Network (Rede da Agéncia para
Projetos de Pesquisa Avangada - Arpanet).

Com o uso da conexdo em rede através da Arpanet, a otimizagdo do tempo na
utilizacao dos computadores foi de grande valia, mesmo sendo maquinas enormes, pesadas e
extremamente caras. Conhecidos como computadores de tempo compartilhado, essas
maquinas eram usadas internamente na area académica para trocas de informagdes variadas,
principalmente de assuntos direcionados a ciéncia e aos softwares. Longo tempo depois,
algumas pessoas de fora do meio académico passaram a utilizar o correio eletronico com troca
de mensagens e arquivos com outros participantes (DERTOUZOS, 1997). Igualmente:

[...] a velocidade adquirida pela eletronica, que permitiu otimizar a disposi¢ao

material dos circuitos em func¢do das operacdes requeridas. Foi assim que nasceu a
informatica e que o universo do software se pos a proliferar. (LEVY, 1996, p. 85).

Segundo Castells (2005), foi somente em 1990, com a criagdo da World Wide Web
(WWW) por Tim Berners-Lee, que a rede difundiu-se e comegou a ser utilizada pela
sociedade e, principalmente, pelas empresas.

O surgimento de um novo sistema eletronico de comunicagao, caracterizado pelo
seu alcance global, a integracao de todos os meios de comunicagdo e interatividade

potencial, estd a mudar e mudara para sempre a nossa cultura. (CASTELLS, 2005, p.
433).
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Muda-se o panorama da comunicacao de massa para a comunicagdo pds-massiva, ou
também a comunicacdo em rede. Lévy (1996, p. 23) corrobora dizendo que “a invencao de
novas velocidades ¢ o primeiro grau da virtualizagdo”.

Como veiculo de comunicacdo em expansdo e apropriagdo, a internet conquistou a
sociedade. Segundo dados do Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (Ibope), o
Brasil fechou o ano de 2016 com 116 milhdes de pessoas conectadas a internet, o equivalente
a 64,7% da popula¢io com idade acima de 10 anos®,

Com o surgimento da web, o cendrio comunicacional se moderniza, tornando possivel
a convergéncia midiatica. Formas antigas de divulgar a noticia abrem espago a informagao
completa em escrita, imagem, audio, video, isso tudo em um sé lugar.

Somos confrontados a uma extrema diversidade que se deve essencialmente a trés

fatores misturados: a natureza da reserva digital inicial, a do programa de consulta e
a do dispositivo de comunicacdo. (LEVY, 1996, p. 42).

Segundo Castells (2003), a internet apresenta-se com caracteristicas diversificadas,
entre as quais a instantaneidade, que torna possivel o acessar e publicar informagdes em
tempo real, como também permite a troca de mensagens simultaneas com pessoas de qualquer
parte do mundo. “A cultura global é que proporciona a cultura local e seus meios de
comunicagdo, suas audiéncias e suas aspiragcdes” (BARBER, 2003, p. 50).

H4 um neologismo aplicado a essa instantaneidade, que podemos chamar de “glocal”?’
(mundo) e local (sociedade) — transmitindo para o global e o local a0 mesmo tempo pelos
novos meios de comunicagdo. Barber corrobora ao acrescentar que o objeto de estudo da tese
apresenta a questdo da glocalizacao.

Embora os marqueteiros aleguem estar suprindo a emogdo e ndo a razdo, e embora
certamente estejam tentando evocar a emog¢do nos consumidores, eles proprios estio
na verdade, agindo racionalmente, usando uma forma poderosa de razdo
instrumental — ou seja, emogdo, racionalmente usada em nome do lucro. Exemplo
em seus recentes esfor¢os de marketing, o McDonald’s prudentemente apelou a
glocalizagdo — seja global localmente — adaptando seus cardapios globais e seu

servigo de fast food a gostos, decoragdo e precos locais. (BARBER, 2009, p. 222-
237).

28 Dados obtidos em: <https://gl.globo.com/economia/tecnologia/noticia/brasil-tem-116-milhoes-de-pessoas-
conectadas-a-internet-diz-ibge.ghtml>. Acesso em: 10 nov. 2018.

2 Que resulta da convergéncia entre o local e o global ou universal. Dados obtidos em: <https:/
/www.infopedia.pt/ dicionarios/lingua-portuguesa/glocal>. Acesso em: 10 nov. 2018.
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Para Lévy (1996, p. 40), essa ferramenta revolucionaria traz a possiblidade quase
ilimitada de armazenamento de dados em sua rede mundial — “o armazenamento em memoria
digital ¢ uma potencializacdo” — possibilitando informagdes armazenadas tanto para as
organizagdes como para seus usudrios. “Nunca antes foi possivel guardar, reutilizar e
disponibilizar todo o seu arquivo num unico local acessivel a qualquer momento ¢ em
qualquer ponto do planeta” (ZAMITH, 2008, p. 31).

Com mais autonomia, o usudrio da internet pode ter acesso a mais de uma fonte de
informacgdo e diversidade de contetido, o que lhes permite a liberdade de escolher qual
conteudo querem consumir, ja que as organizagdes fazem uma comunicagdo efetiva com seus
publicos.

O mercado online ndo conhece as distancias geograficas. Todos os seus pontos estido
em principio igualmente “proximos” uns dos outros para o comprador potencial. O
consumo ¢ a demanda nele sdo captados e perseguidos em seus menores detalhes.
Por outro lado, os servicos de orientacdo e de visibilizagdo das ofertas se
multiplicam. (LEVY, 1996, p. 62).

No rol de caracteristicas apresentadas pela internet, o uso do “marketing one-to-one”
ou “marketing de relacionamento” torna possivel, através de envio de comunicagdes
personalizadas, um relacionamento de mao uUnica, no qual a organizagdo consegue enviar ao
usuario e/ou cliente exatamente o que ele quer receber. Kotler (2003, p. 134) afirma que “o
marketing de relacionamento representa uma importante mudanga de paradigma, por se tratar
de evolucdo da mentalidade competitiva e conflituosa para uma nova abordagem pautada pela
interdependéncia e cooperacao”.

As inovagdes trazidas pelo universo digital fazem uso da interatividade, processo
complexo que envolve a relagdo do usudrio com a maquina por meio da interface grafica da
publica¢do. “Enquanto vocabulo especializado, a palavra interface designa um dispositivo que
garante a comunicacao entre dois sistemas informaticos distintos ou um sistema informético e
uma rede de comunicagio” (LEVY, 2010, p. 178).

Dessa forma, percebe-se que o uso da internet tem provocado transformagdes nas
relagdes entre as pessoas € na forma como elas lidam com a informagdo. De acordo com
Lévy:

Nos seres humanos, jamais pensamos sozinhos ou sem ferramenta. As institui¢des,
as linguas, os sistemas de signos, as técnicas de comunicagdo, de representacdo e de
registro informam profundamente nossas atividades cognitivas: toda uma sociedade
cosmopolita pensa dentro de nés. (LEVY, 1996, p. 95).
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Segundo o mesmo autor:

As competéncias dos individuos sdo unicas, ligadas a seu trajeto de vida singular,
inseparaveis de um corpo sensivel e de um mundo de significacdes pessoais. Isto é e
continuara sendo verdade. Todavia, para as necessidades da vida econémica e social,
mas igualmente para a satisfacdo simbdlica dos individuos, essas competéncias
devem ser modificadas e reconhecidas de maneira convencional. (LEVY, 1996, p.
90).

Porém, mesmo essas mudangas, que incluem a individualizacao e personalizagdo que a
rede permite, Bauman (2001) alerta que as consequéncias da individualizagdo para a
sociedade em ter a liberdade sem precedentes de experimentagdes podem trazer ainda a
questdo de enfrentar suas consequéncias. Lévy (1996, p. 55) aduz que “novas técnicas ou
novas configura¢des socioecondmicas podem, a todo momento, recolocar em questao a ordem
e a importancia dos conhecimentos”. E “a concep¢do de uma nova ferramenta virtualiza uma
combinagdo de 6rgdos e de gestos que sé aparece, entdo, com uma solugdo especial, local,
momentanea” (LEVY, 1996, p. 74-75).

Diante de toda a evolucdo tecnoldgica procedente da internet, os avancos da

tecnologia no decorrer do periodo influenciaram o aprimoramento dos dispositivos moveis.

2.2 Evolucao dos dispositivos moveis

No transcurso da histéria, os avangos tecnologicos se foram fragmentando em diversos
sistemas de evolucdo — inclusive digital — e valorizando os potenciais em potencialidades para
a producdo e para a socializagdo de conteudos e saberes, ¢ ndo somente de consumo de
informacdes prontas e uniformes produzidas em contexto, como também de exploracdo de
outros contextos mercadologicos. “Nenhum avanco técnico ¢ determinado a priori, antes de
ter sido submetido a prova do coletivo heterégeno, da rede complexa onde ela devera circular
e que ela conseguird, eventualmente reorganizar” (LEVY, 2010, p. 191).

A consolidagdo da internet permitiu as implicagcdes moveis a partir dos anos 1990. O
potencial da evolucdo de processadores cada vez mais velozes e miniaturizados garantiu o
desenvolvimento acelerado dos aparelhos moveis, como traz Lévy (1996, p. 112): “As
tecnologias intelectuais e os dispositivos de comunica¢do conhecem neste fim do século XX
mutagdes massivas e radicais”.

Para Saccol e Reinhard (2004), os dispositivos moéveis sdo chamados por TIMs
(tecnologias de informagdo moéveis e sem fio). Assim, afirma B’Far (2005) que todo

dispositivo computacional mével pode ser movido fisicamente sem grandes esforgos ou que
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continua funcional mesmo em movimento. Por toda essa mobilidade oferecida aos usuarios,
os dispositivos modveis compdoem atualmente o cendrio informacional da sociedade
contemporanea. Desse grupo de dispositivos € possivel citar “smartphones, videogames,
cameras digitais, media players, notebooks, GPS, computadores de mao”, conforme Traxler
(2010, p. 149-150), com caracteristicas primordiais a tecnologia o uso de portabilidade,
usabilidade, comunicabilidade, funcionalidade e conectividade.

Com a consolidacdo da internet, o desenvolvimento dos dispositivos moveis
proporcionou uma jun¢ao mutua entre o sistema de informacao na sociedade de consumo e as
solugdes capitalistas no setor empresarial. Dentro desse cenario, destaca-se a observagao feita
por Lévy (1996):

Segundo modalidades ainda primitivas, mas que se aperfeicoam de ano a ano, o
ciberespago oferece instrumentos de construgdo cooperativa de um contexto comum
em grupos numerosos € geograficamente dispersos. A comunicacdo se desdobra
aqui em toda a sua dimensdo pragmatica. Nao se trata mais apenas de uma difusdo
ou de um transporte de mensagens, mas de uma interacdo no seio de uma situacio
que cada um contribui para modificar ou estabilizar, de uma negociacdo sobre
significagdes, de um processo de reconhecimento mutuo dos individuos e dos grupos
via atividade de comunicagdo. (LEVY, 1996, p. 114).

Segundo Mendonga (2006), a histéria da evolugdo dos dispositivos mdveis inicia-se
por volta de 1992, com o aparelho chamado Newton, desenvolvido pela empresa americana
Apple; era uma espécie de bloco de notas virtual que convertia os escritos & mao em
caracteres digitais e foi introduzido no campo mercadoloégico sem muita aceitagdo pela
sociedade, porém ¢ considerado o precursor dos chamados dispositivos moveis.

Em 1996, quatro anos apds o lancamento do Newton, a U.S. Robotics, companhia
norte-americana de desenvolvimento e fabricacdo de hardwares para a area de comunicagao,
langa o “Palm” (figura 20), que teve grande aceitacdo no mercado e atingiu um patamar

consideravel do mercado mundial dos dispositivos desta categoria (MENDONCA, 2006).
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Figura 20 - Palmpilot5000

Palm,Pilot

Fonte: Extraido Palmpilot5000%°

Com o passar das décadas, novos aparelhos moveis foram sendo langados no mercado,
possibilitando diversas funcionalidades a seus usudrios e, dessa forma, tornando-se
indispensaveis na vida das pessoas. Sendo assim, Barber (2009, p. 86) fortalece a discussao
em apontar que “o mercado de consumo em massa de produtos eletronicos — teve que ser
criado antes que os grandes lucros que ele prometia fossem obtidos por monopoélios”. Lévy
(1996, p. 18) acrescenta a discussdo que “a virtualizacdo ¢ um dos principais vetores da
criacdo de realidade”.

Conforme ja citado anteriormente, os dispositivos méveis sdo os protagonistas quanto
ao acesso e uso da informagdo e também pela mobilidade oferecida. “Uma tecnologia
intelectual, quase sempre, exterioriza, objetiviza, virtualiza uma fun¢do cognitiva, uma
atividade mental” (LEVY, 1996, p. 38). Nesse contexto, ¢ indispensavel perceber que a
utilizacao dos dispositivos moveis permitiu uma ampla e rapida distribuicdo da informacao
para seus usudrios. “Os sistemas de realidade virtual transmitem mais que imagens: uma
quase presen¢a” (LEVY, 1996, p. 29). Com uma gama de desempenhos, os dispositivos
combinam fungdes que auxiliam seus usudrios no dia a dia, comunicando-se com pessoas
através do visual, dudio ou somente texto, ndo importando a distdncia entre seus

interlocutores. Afirmam Dery, Kolb e MacCormick (2014, p. 559) “sdo aparelhos que

30 Dados obtidos em: <https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Palmpilot5000 eu.png>. Acesso em: 02 fev.
2019.
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combinam fun¢des de voz, texto, internet, aplicativos, pesquisa, redes sociais € servicos
baseados em localizacao™.

Esses dispositivos, por serem rapidos e de facil utilizacdo, geram beneficios as pessoas
que precisam realizar muitas atividades ao mesmo tempo, porém, ha a possibilidade de o
usuario viciar-se em aplicativos oferecidos por empresas e até mesmo perda de produtividade.
Isso, sem citar as redes sociais, discussao essa que sera trazida na proxima se¢do, mas Rosen
(2014 apud RIBEIRO; SILVA, 2015, p. 4) antecede a explicagdo ao afirmar que “as redes
sociais fornecem um playground virtual”, podendo interferir em nossas relagdes sociais e
provocar emogdes subjetivas a nosso pensamento.

Para Lévy (1996, p. 69):

No seio desse megapsiquismo social, as operagdes consistem e: a) agir sobre a
conectividade: montar redes, abrir portas, difundir ou, ao contrario, reter a
informagdo, manter barreiras, filtrar a informagdo, ou ainda garantir a seguranca do
conjunto (comunicagdes, comércio etc.); b) criar ou modificar representacdes,
imagens, fazer evoluir de uma maneira ou de outra as linguagens em uso e os signos
em circulagdo (artes, ciéncia, meios de comunicacdo etc.); ¢) modificar, deslocar,
aumentar, diminuir a forca dos afetos ligados a esta ou aquela representacdo em
circulacdo (meio de comunicagdo, publicidade, comércio.

Os dispositivos moveis sdo os protagonistas no que se refere a acesso € uso
multifuncional — possibilitando aos usuérios realizar atividades sem limitagdes fisicas. Com
essa mobilidade, juntamente ao acesso a internet de forma facilitada, passamos a ter
necessidade cada vez maior de obtermos informagdes em tempo real, por meio de noticias em
sites e redes sociais.

Com a interagdo cada vez mais usual e intuitiva e sem obriga¢do de conhecimentos
cientificos e técnicos por parte dos usudrios, esses dispositivos moveis tém sido procurados
por um numero elevado de pessoas, possibilitando ndo s6 a troca de informagdes
momentaneas, como também tornando-as capazes de produzir videos, textos e imagens a
serem compartilhados na rede — “o novo mercado online, o cibermercado, tem necessidade de
meios inéditos para tratar da dialética do virtual e do atual” (LEVY, 1996, p. 67). Para Barber
(2009, p. 77), a “nova tecnologia de nossa propria era e a transformagao num vasto monopo6lio
de plataformas de software e paradigmas digitais, indicam o fim da Era Industrial e a chegada
da Era da Informagao”.

A necessidade crescente da sociedade moderna, do século XXI, estd em permanecer
conectado a uma necessidade de viabilizar a comunicacao, mas existe ainda a necessidade
comercial, por partes dos grandes empresarios, de conseguir cada vez mais adeptos ao uso

desses dispositivos. Corrobora Lévy (1996, p. 59) que, “na economia do futuro, as sociedades
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bem-sucedidas reconhecerdo e alimentardo em prioridade o virtual e seus portadores”.
Programas, aplicativos e interfaces graficas apresentam-se a utilizagdo comercial do
dispositivo mével como os celulares e smartphones com o objetivo de implementar
alternativas existentes no mercado. Sendo assim:
Como a informag@o ¢ o conhecimento estdo na fonte das outras formas de riqueza e
como figuram entre os bens econdmicos principais de nossa €poca, podemos
considerar a emergéncia de uma economia da abundéancia, cujos conceitos, e

sobretudo as praticas, estariam em profunda ruptura com o funcionamento da
economia classica. (LEVY, 1996, p. 55-56).

Santaella (2007) descreve que a composi¢ao de diversas empresas entre comunicagao,
equipamentos, eletronica, informatica, telefone, satélites, entretenimento, entre outras, tem
apressado e alargado o desenvolvimento das tecnologias mdveis, e mais precisamente o do
aparelho celular. No Brasil, essa expansdo apresenta-se em uma curva de difusdo crescente,
conforme a pesquisa realizada pelo Instituto de Pesquisa Datafolha em dezembro de 2016°!.
Como se apresenta no quadro 1 abaixo, os dados apontam que aproximadamente 118 milhdes
de brasileiros com idade a partir de 13 anos costumam acessar a internet, sendo que 64% —
aproximadamente 107 milhdes — acessam a internet por celular/smartphone. Dessa fracao,
93% sao pessoas com idade entre 13 a 24 anos, 88% possuem ensino superior ¢ 87% sao da

classe AB.

Quadro 1 - Acesso a internet — estimulada e tinica

Costumam acessar a Internet Acessam a Internet por celular/
Aproximadamente 118 milhdes* de
% brasileiros com idade a partir de 13 anos. (y Smaﬁphone
0o

Aproximadamente 107 milhdes* de brasileiros
com idade a partir de 13 anos.

Destaques:

96% 13 a 24 ANOS
Destaques:

955 ENSINO SUPERIOR &

94% CLASSES AB #1328 ANOS
889 ENSINO SUPERIOR

72% 60 anos ou mais 87% CLASSES AB

58 % Ensino Fundamental

595 Classes DE

Fonte: Instituto de Pesquisa Datafolha. Pesquisa realizada em novembro de 2016.
Total da amostra: 2.363 entrevistas.

31 Dados obtidos em: <http://media.folha.uol.com.br/datafolha/2017/01/27/da39a3ee5e6b4b0d
3255bfef95601890afd80709.pdf>. Acesso em: 16 nov. 2018.
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Como mostram as estatisticas, percebe-se que, atualmente, os aparelhos celulares estao
sendo incorporados rapidamente pela sociedade. Face ao contexto historico de evolucao
constante dos dispositivos moveis, faz-se necessaria a discussdo sobre a trajetoria de evolugao
do setor de telecomunicagdes, principalmente o produto de uso civil, como os aparelhos de
telefonia movel — celular/smartphone — dispositivo portatil que se tornou objeto pessoal,

exclusivo e intimo.

2.2.1 Celular e/ou smartphone

Com a globalizag¢do, o mercado capitalista em expansdo e a necessidade da sociedade
em estar conectada em tempo real com o mundo, os avangos na telefonia mdvel, nesse caso,
mais precisamente o celular/smartphone, estdo atravessando um periodo de avango
tecnologico rapido e promissor. O aparelho celular tornou-se para a maioria das pessoas algo
pratico e necessario, sendo que, no mundo da era digital, ¢ quase impossivel imaginar a vida
sem um telefone mével, uma vez que o proprio aparelho tem o objetivo de suprir exigéncias
da vida atribulada das pessoas. A questdo em si ndo ¢ ficar sem o aparelho, e sim ficar sem os
servigos que ele fornece, uma vez que a facilidade com que as pessoas adquirem servigos das
prestadoras de telefonia garante a seu publico o que eles realmente desejam — a todo momento
estarem acessiveis e acessarem mais pessoas e informagoes.

Até a metade do século XIX, o desenvolvimento da comunicacdo apresentava-se de
modo peculiar. Como se constata no decorrer da histéria, os inventos e seus avancos
tecnologicos passaram a ser explorados e utilizados pela sociedade nos dias de hoje. Assim
aconteceu com a invenc¢ao da telefonia, obra do escocés Alexander Graham Bell, em 1875.
Bell patenteou o desenho de um aparelho chamado telefone, que viria a inaugurar a nova era
da comunicagdo. A sucessao de fatos e acontecimentos posteriores a introducgao da telefonia e
sua influéncia avancou até o surgimento do primeiro aparelho celular, chamado de Dynatac
8000x, em 1973, apresentado na figura 21 abaixo. E, assim, de acordo com Neira e Favret
(2006), a telefonia celular entrou em operagao no Japao e na Suécia, chegando aos Estados

Unidos em 1983 e ao Brasil em 1990.
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Figura 21 - Dynatac 8000x

2

[ o
vy
eI
vy
)

=

@

FFjE=T
&)

Fonte: Extraido da matéria “The evolution of telefones”3?

Desde entdo, alteracdes foram sendo feitas nos novos modelos de celulares, de
aspectos fisicos, como aparelhos cada vez menores e mais leves, como também em seus
aspectos de fungdes ao uso, passando a agregar a sua plataforma diversas midias,
configurando-se como um meio hibrido. Assim, Lemos (2007, p. 25) classifica-os como
“dispositivos hibridos”, por constituirem-se em “muito mais que um telefone”, termo que

retine em si as varias tecnologias formadoras do aparelho, conceito adequado e preciso.

\

Bauman (2004) destaca que o celular confere a pessoa um estado permanente de
movimento entre os individuos e as redes de potencial influéncia mutua — principalmente as

mercadoldgicas.

Uma mensagem brilha na tela em busca de outra. Seus dedos estdo sempre
ocupados: vocé pressiona as teclas, digitando novos nimeros para responder as
chamadas ou compondo suas proprias mensagens. Vocé permanece conectado —
mesmo estando em constante movimento, ¢ ainda que os remetentes ou destinatarios
invisiveis das mensagens recebidas e enviadas também estejam em movimento, cada
qual seguindo suas proprias trajetorias. Os celulares sdo para pessoas em
movimento. (BAUMAN, 2004, p. 78).

32 Dados obtidos em: <https://www.cbsnews.com/pictures/the-evolution-of-telephones/24/>. Acesso em> 15
nov. 2019
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Segundo Lévy (1999), os parametros de interacao estabelecidos via celular incorporam
as seguintes interatividades:
e A possibilidade de apropriacdo e de personalizacdo da mensagem recebida,
seja qual for a natureza dessa mensagem;
¢ A reciprocidade da comunicagao;
e A virtualidade, que enfatiza o calculo da mensagem em tempo real em fungao
de um modelo e de dados de entrada;

e A implicacdo da imagem dos participantes nas mensagens; a telepresenca.

De acordo com ITU (2009), o salto no nimero de linhas telefonicas em operacao foi
significante para o mercado — atingindo praticamente todos os lugares do mundo. Talvez um
dos fatores que tenha contribuido para essa dimensao tenha sido o niumero de operadoras que
fornecem servigos e precos variados. Assim, também os padrdes de sistemas de transmissao
de dados fizeram-se presentes em atualizagdes; ai estd o advento da banda larga, ou seja,
conexao a internet de alta velocidade, conforme exemplificam Xavier ¢ Muzzi (2006), os
sistemas de primeira geracdo (1G), analdgicos, eram capazes de transmitir apenas a voz,
depois, os sistemas de segunda geracao (2@G), digitais, permitindo a transmissdao de voz e
dados, chegando ao sistema de terceira geracao (3G), wireless, capazes de transmitir dados
com uma velocidade maior, utilizado para a conexdo com internet, e, por fim, o 4G, redes
méveis de alta velocidade que alcancam velocidades de 2 megabytes a 100 megabytes®>.

Segundo o IPMI (International Precious Metals Institute), o aparelho celular ¢
basicamente composto por uma estrutura de plastica, podendo ser revestida de metal, circuito
de placa eletronico, tela de cristal liquido — conhecida por LCD (do inglés liquid crystal
display) —, uma bateria, teclado e uma antena, podendo ser integrada ao circuito, ¢ também de
acessorios, como carregador de bateria, camera de video e fones de ouvido.

E valido fazer uma pausa no texto e direcionar o leitor a confusdes terminologicas
futuras entre os significados das palavras celular e smartphone. Para tal, podemos destacar o
entendimento de Fé (2012, p. 33): “os smartphones sdo dispositivos que, além de permitir a
realizagdo de ligacdes telefonicas, sdo capazes de instalar e executar aplicativos

disponibilizados na Internet”. O celular poder ser considerado o aparelho que faz e recebe

33 Megabyte: unidade de medida de informagdo correspondente a 1024 quilobytes. Dados obtidos em:
<https://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/megabytes>. Acesso em: 12 dez. 2018.
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chamadas telefonicas e permite o envio e o recebimento de mensagens SMS (do inglés short
message service).

O smartphone ¢ a evolugcdo do celular, com servicos de telefonia e técnicas de
pequenos computadores embutidos em seu sistema operacional. Torres (2009, p. 393)
classifica o smartphone como um “celular que oferece recursos avancados similares aos de
um notebook”, que contém ainda o recurso touchscreen, com o qual o usuario interage por
meio da ponta dos dedos na tela do aparelho.

Tendo recursos ja apresentados com diferencial, os smartphone vém sendo explorados
pela industria mercadologia em sua composi¢do para vendas — como dispositivos mobile ou
somente mobile (mével em inglés) em telefones celulares de altissima tecnologia, com
capacidade de processamento de dados para rodar softwares, os popularmente conhecidos
apps, além das capacidades de acesso a redes Wi-Fi, Bluetooth, GPS (Global positioning
system, inglés para sistema de posicionamento terrestre) em seu sistema operacional Android,
da Google, ou IOS, da Apple.

Conforme apontam Theoharidou, Mylonas e Gritzaldis (2012, p. 3):

Smartphone é um celular com capacidade avangada, que executa um sistema
operacional identificavel permitindo aos usuarios estenderem suas funcionalidades
com aplicagdes terceiras que estdo disponiveis em uma loja de aplicativos [...]
devem incluir um hardware sofisticado com: a) capacidade de processamento
avancada (CPUs modernas, sensores) b) Capacidade de conexdes multiplas e rapidas
(Wi-Fi) e c) tamanho de tela adequado e limitado. Além disso, seu Sistema

Operacional deve ser claramente identificavel, como Android, Blackberry, Windows
Phone, Apple’s IOS, etc.

Diante da variedade de recursos disponiveis, percebe-se ainda que as pessoas atribuem
diferentes significados ao dispositivo moével, talvez por estarem diretamente ligadas a seu uso
social e pessoal e a aceitacao cultural e econdmica; dessa forma, atribuem conceitos erroneos
a determinada tecnologia do aparelho celular e ou smartphone.

Verifica-se que o aumento do nimero de usudrios de aparelho smartphone vem
crescendo de maneira plausivel. Conforme mostra a pesquisa do IBGE apresentada em
fevereiro de 2018, estima-se que 138 milhdes de brasileiros possuam um smartphone. Quando
esses dados sdo cruzados com os disponibilizados pela Anatel em 2016, temos uma média de
1,7 aparelho/linha ativa por usudrio, e o grau de escolaridade interfere no aumento do uso.
Para Artur Coimbra, diretor do Departamento de Banda Larga do Ministério da Ciéncia,
Tecnologia, Inovagdes e Comunicagdes, o porcentual de uso dos smartphones por parte da
sociedade pode ser comparado a “indice registrado em paises desenvolvidos” (TUDO

CELULAR, 2018).
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Os dados apresentados acima justificam o smartphone como um importante veiculo de
comunicagdo que comeca a chamar a atengdo das corporagdes para o uso em publicidade.
Lévy (2010, p. 22) fortalece a discussdo: “O jogo da comunicagdo consiste em, através de
mensagens, precisar, ajustar, transformar o contexto compartilhado pelos parceiros”, como

sugere também a pesquisa da Datafolha apresentada no quadro 2:

Quadro 2 - Acesso a internet por celular e smartphone

Smartphone 79

Microcomputador de mesa, portatil, 61
laptop/notebook, ultrabook, netbook
Celular comum - 26{ + Classes DIE }

92%

Acessam a
internet por
celular ou
smartphong

Internautas

Maiores taxas de uso entre as
classes AB e menores entre os Smart TV . 18
mais velhos (60 anos ou mais).

Video game que acessa internet
(Ex.:Xbox 360, PS3, Wii)

+ jovens (13 a

-
48]

15 anos),
publico
masculino
Video Game portatil que acessa a 7
internet

Fonte: Instituto de Pesquisa Datafolha. Realizada em novembro de 2016. Total da amostra: 2.363 entrevistas

Sendo apresentada como alternativa de ferramenta mais eficiente as outras midias, por
conta dos apelos emocionais com uso de sons, imagens, videos, musicas, jogos e penetragcao
do aparelho diretamente em contato com o usudrio, nos smartphones em uso comum a
publicidade pode ser direcionada a atingir exatamente o publico-alvo desejado pelas
corporagdes empresariais. Assim, Barber (2003, p. 27) comenta que “a tecnologia ¢, na
melhor das hipoteses, uma ferramenta. A tecnologia transforma-se no ultimo reduto de nossa
ameacada independéncia”.

Os novos templos de uma civilizagdo comercial estdo todos construidos como
imagens de exportag@o criando um gosto mundial comum em torno de logomarcas e

slogans publicitarios, celebridades, musicas, grifes, jingles e marcas registradas.
(BARBER, 2003, p. 49).

Em um contexto de reorganizagdo, no passado a comunicacdo caminhava a passos

lentos; atualmente, os avangos tecnologicos, principalmente neste caso de estudo, os
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smartphones conseguem realizar investidas maravilhosas na sociedade contemporanea, nao s
pela dimensdo em sua expansdo tecnologica, mas pela informacgdo, pela perspectiva de
mudanga social, cultural e econdmica apresentada nas formas de producdo e divulgacdo do
consumismo. Assim. Lévy (1996, p. 101) afirma que “as técnicas ndo determinam, elas
condicionam”. Sendo assim, a presenca totalitaria do aparelho mobile no dia a dia do usuario
manifesta uma dependéncia de interagdao social em interesses individuais e nas afinidades de

inclusdo.

2.3 A sociabilidade do dispositivo movel smartphone

Quase como uma extensao do corpo, o smartphone passou a ser o objeto de desejo da
sociedade, integra a afirmativa o saber de Marx (1985, p. 53): “as mercadorias vém ao mundo
sob a forma de valores de uso”. Relagdo esta em que a maioria dos usuarios preocupa-se em
escolher o modelo, a cor, uso de diferentes toques ao som da chamada, fotos em protecao de
tela, capas protetoras e outros apetrechos. McLuhan (2003) justifica tal afirmativa em chama-
lo de extensdao do homem, um aparato que se molda de maneira simbidtica a seu usudrio, e

acrescenta:

O surto de uma nova tecnologia, que estende ou prolonga um ou mais de nossos
sentidos em sua agdo exterior no mundo social, provoca, pelo seu proprio efeito, um
novo relacionamento entre todos os nossos sentidos na cultura particular assim
afetada. (MCLUHAN, 1972, p. 70).

Dessa maneira, o smartphone passou a ser conexao entre os individuos, inserido em
um papel de ator e coadjuvante em suas acdes, ora permitindo ao usudrio o papel de
consumidor como tdo logo o de emissor das informacdes, tudo isso em movimento de
conexao entre as relagdes tecnologicas e sociais.

Com tamanha popularidade dos aparelhos sem fio e o numero crescente de pessoas
portadoras de tal equipamento, fica evidente a relagao do individuo com a tecnologia movel
no cotidiano. Afinidade que conscientiza e induz o individuo a tomar qualquer atitude
baseado nas informagdes em tempo real fornecidas pelo aparelho. Exemplo claro disso ¢
quando o usuario utiliza o smartphone com a ajuda do aplicativo GPS para evitar trafego lento
a caminho de casa, para escolher o melhor ambiente para passear com a familia, para enviar
imagens de fatos que parecam notorios a um grupo de amigos, ou até mesmo para

compartilhar em sua rede social.
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Interferindo grandemente nas relagdes sociais, espaciais e temporais, Lemos (2007, p.

37) o reconhece como tecnologia de “transformacao da representacao de si da ligagao espago-

temporal ao espaco urbano”. Assim, fortalece a discussdo Lindstrom (2009, p. 84): “a

tecnologia estd avangando com uma velocidade que nunca poderiamos imaginar, mudangas

sismicas no poder econdmico global estdo acontecendo da noite para o dia — ora, estamos
andando mais répido do que antes”.

Sendo assim, o papel crucial do uso do aparelho em uma era em que a interatividade e

o fluxo de informagdes sdo intensos e associados aos novos avangos em suportes

tecnoldgicos, a dinamica fica implicita na convergéncia dos meios de comunicagdo ¢ em

como o usudrio tem aprendido a lidar com as diferentes formas de contetido nesses diversos

meios de comunicagdo. Contudo, Jenkins (2008) apresenta-nos seu conceito em convergéncia:

Por convergéncia refiro-me ao fluxo de contetidos através de multiplas plataformas

de midia, a cooperagdo entre multiplos mercados midiaticos e ao comportamento

migratério dos publicos dos meios de comunicagdo, que vao a quase qualquer parte

em busca das experiéncias de entretenimento que desejam. Convergéncia ¢ uma

palavra que consegue definir transformagdes tecnoldgicas, mercadologicas e sociais.
(JENKINS, 2008, p. 29).

Diante desse contexto, a segmentacdo e a especificidade dos servigos oferecidos via
smartphone garantem uma interagdo constante, porém circunstancial, uma vez que esta sujeira
a quatro tipos de processo: (i) a mobilidade — que permite aos usudrios terem acesso a
diversos recursos € manterem contato com outros usuarios mesmo em movimento, seja em
casa, escola, trabalho; (ii) a interatividade — que permite a diversidade de servigos,
compartilhamento de ideias, informagdes e experiéncias oferecendo uma gama de recursos
para o aprendizado; a (iii) a portabilidade — que permite a facilidade de locomog¢ao do
individuo com o aparelho; e (iv) a ubiquidade — que permite a o uso do aparelho digital a
qualquer lugar.

Tais caracteristicas podem encorajar o desenvolvimento de uma nova forma de
sociabilidade que sugere o individualismo em rede, tornando o usudrio paulatinamente
escravo da convergéncia de servicos e usos do cotidiano oferecidos por tal equipamento
tecnologico. “Até mesmo os formatos que a informagdo assume — videotexto digital,
programada, dependente de tecnologia — irdo inevitavelmente provocar algum efeito na
cultura, na politica e nas atitudes que as constituem” (BARBER, 2003, p. 108).

Para Virilio (1999), o passado analogico transforma-se na era digital, e isso permite a
acelera¢do das trocas de informagdes, porém, o empobrecimento das informag¢des ndo nos

permite a compreensdo exata dos dados; para o autor, a interatividade pode supervalorizar a
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velocidade da transmissdo. Autores como Lévy (2010, p. 76) afirmam que “linguagem e
técnica contribuem para produzir e modular tempo”; Barber (2003, p. 99) acrescenta que “a
nova empresa de realidade virtual, ao mesmo tempo em que dé énfase a sua maneira de ser
tradicional e personificada, adquire uma personalidade ‘verdadeira’.

Contudo, ¢ preciso buscar uma reflexdo critica frente as possibilidades que os
smartphones proporcionam. De alguma forma, o uso do aparelho nos remete a
questionamentos de como a sociedade se apropria da ferramenta e a como as empresas fazem
uso de recursos mercadologicos no ambito de entretenimento e consumo para compor o
cendrio social, politico e econdmico com tamanha mobilidade, flexibilidade frente a seus

usuarios.

2.4 Smartphone como ferramenta de consumo no marketing

Diante deste novo ambiente tecnologico oferecido pelos smartphones, a facilidade de
interacdo que as grandes empresas mercadologicas tém em relagdo ao usudrio possibilita a
oferta de produtos para consumo, ampliando oportunidades para compras desnecessarias.

A popularizagdo em escala mundial dos aparelhos representa a intervencdo real das
empresas capitalistas em acgdes efetuadas cujo objetivo final sdo articulagcdes comerciais.
Paralelamente ao avango tecnologico da ferramenta, o movimento de agdes de marketing
molda-se para exercer a latente comunicagdo entre individuos e mercado.

Dentre alguns exemplos mercadoldgicos utilizados aqui no Brasil estdo as operadoras
de celular** e as administradoras de cartdes de bancos, as quais interagem em conjunto para
viabilizar pagamentos de contas em restaurantes, cinemas etc. O processo de transagdo acaba
ocorrendo via mensagem de texto SMS entre os celulares do comprador e do vendedor.

Portanto, atividades comerciais com a utilizacdo do smartphone ja sdo uma realidade,
sdo a percepcdo do fenomeno da mobilidade. Hoje, as organizagdes sdo onipresentes e
dominantes, com produtos culturais oferecidos de acordo com o valor percebido pelos
publicos. “O mercado pode ser definido da seguinte forma: um conjunto de relagdes de troca
entre consumidores e produtores individuais que segue seu caminho sem obstrugdes”

(BARBER, 2003, p. 60).

34 Nota da pesquisadora: o referido termo celular é usado na configuragio para semelhanga com o substantivo
smartphone.
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Na busca por uma aceitacdo social, os consumidores consomem produtos e servicos
que proporcionam prestigio e status. Logo, as empresas, de posse do conhecimento do
comportamento do consumidor, elaboram estratégias de marketing para persuadir o publico a
consumir o que esta sendo ofertado, gerando demanda e desejo. “Producdo e consumo acabam
por se miscigenar na inddstria do entretenimento contemporaneo” (PRIMO, 2013, p. 21).

Nesse processo de expansdo tecnoldgica, as organizagdes proporcionam novas
maneiras de interatividade com uso de aplicativos gratis, ou até mesmo por apps com
downloads pagos. A saude, por exemplo: o que antes acontecia no consultorio, hoje o paciente
pesquisa um diagndstico na internet. Outro exemplo é o aplicativo Nike+Running®,
desenvolvido para uso no smartphone; o sistema mostra para o atleta a distancia percorrida, o

tempo e, ainda, informa¢des complementares que podem ser compartilhadas em redes sociais,

como afirma Oikawa (2013, p. 101):

Muitos aplicativos para corrida, como os da Nike, monitoram as corridas,
armazenam dados do treino, oferecem feedback auditivos sobre o desempenho do
corredor, além, ¢ claro a possibilidade de compartilhar os dados nas redes sociais
online.

O fendmeno e comércio dos smartphones compdem uma vasta e abrangente forma
distinta da industria de explorar com habilidades o cotidiano social, econémico e cultural da
sociedade contemporanea. Segundo Powers (2012, p. 158) a questdo vai além da mera
necessidade de contatos pessoais, interesses e trabalho, sdo “também as noticias, a cultura
popular e o frenesi sem fim do mercado”.

Considerando o cenario promissor, em que os smartphones tendem a tornar-se
melhores, com capacidade de armazenamento e processamento maiores, empresas de mobile
marketing procuram mobilizar-se para aperfeigoar seus investimentos, isso tudo para atender
as demandas de consumo e entretenimento que podem ser disponibilizadas pelo aparelho e
direcionadas a nichos especificos. Mas Barber salienta:

Se a felicidade ¢ o equilibrio entre nossas necessidades e nossa capacidade de
satisfazg-las, o “progresso” ird sempre fazer com que o poder, por mais rapidamente
que crescga, seja sempre superado pelas nossas necessidades, que crescem mais

rapidamente. Dai o enigma do homem moderno: quanto mais poderoso se torna,
mais infeliz fica. (BARBER, 2003, p. 72-73).

35 Nike+Running. Dados obtidos em: <https://www.nike.com.br/corrida/app-nike-plus>. Acesso em: 18 dez.
2018.
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Com a instantaneidade no processo de produgdo e consumo, que muitas vezes
acontece cada vez mais rapido e superficial na mdo das empresas, a relagdo da sociedade
contemporanea com a ferramenta smartphone possibilita o dinamismo e o imediatismo ao
consumismo, mas ¢ efémera essa relagdo do consumidor com o produto. O produto que hoje ¢
novo, amanhd ja se torna obsoleto em relagdo a cor, modelo e servigos oferecidos pelo
aparelho. Para Miller (1995, p. 27), “o consumo ¢ simplesmente um processo de objetivagao,
ou seja, uma utilizagdo de bens e servicos em que o objeto ou atividade torna-se
simultaneamente uma pratica no mundo”.

Sem limita¢des geograficas e com o crescente aumento de usuarios de smartphone, as
empresas enxergaram um nicho promissor, e, assim, passaram a investir no mobile marketing.
De acordo com Cobra (2006, p. 26), vale ressaltar que “a esséncia do marketing € o processo
de trocas nas quais duas ou mais partes oferecem algo de valor para o outro, com o objetivo
de satisfazer necessidades e desejos”. Apos a chegada da internet, novos desafios foram
inseridos no marketing, entre outros aspectos, o desenvolvimento de novas abordagens de
mercado, novos consumidores e novas formas de comunica¢do e compartilhamentos de
informacoes.

Para Kotler ¢ Armstrong (2005, p. 28-30), o consumidor faz uso da internet para sua
comodidade, no baixo custo e na busca por informagdes sobre as caracteristicas e os pregos de
determinados produtos. Dessa forma, essa relacdo entre empresa e cliente depende das
informagdes e das necessidades oriundas dos proprios clientes. Assim, para o pai do
marketing existem varias praticas e tipos de marketing, contudo, ¢ importante destacar nesta
tese a importancia do marketing digital. Para Kotler e Armstrong (2005), o marketing digital ¢
proporcionado pelo advento da internet, ressaltam (2005, p. 454) que a “exploracdo da
utilizagdo da internet anuncia a aurora de um novo mundo de comércio eletronico”.

Corroboram a visdao Crocco et al. (2006, p. 75):

Marketing digital ainda é um conceito de ampla extensdo e, por conta disso, ainda
sem uma definicdo inequivoca, consensual e orientadora. Entretanto, o termo,

necessariamente, esta associado ao contato entre organizacdo — mercado/clientes
suportado por meio digital ou, mais propriamente, a Internet.

Com o mundo na palma da mao, o crescente avancgo da ferramenta mobile possibilitou
a potencializa¢ao as vendas online e a aproximagao das organizacdes de seus consumidores,
nessa simbiose apresenta-se o mobile marketing. Conforme Formento (2009, p. 28), o
“mobile marketing define-se pelo fato de pensar estratégias para envio de publicidade usando

tecnologias moveis”.
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Assim, justifica Las Casas (2009, p. 6):

O mobile marketing ou marketing mével vem crescendo a cada dia como resultado
das tecnologias que surgem e das necessidades das empresas e marcas expandirem
suas acdes de comunicagdo e marketing para consumidores cada vez mais exigentes.

“A sociedade movel trard fluxos de comunicacdo sem precedentes e esses fluxos de
informag¢do e comunicacdo sdo os motores de inovagdo e comércio” (LING, 2009, p. 96).
Nesse contexto de transformacao, o novo consumidor, que ¢ mais atuante, mais exigente, vive
com intensidade todas as possibilidades oferecidas pela ferramenta mobile que proporcionam
as organizagoes mercadologicas.

Frequentemente, empresas tentam adaptar os seus ja existentes produtos e praticas
ao mundo mobile. Entretanto, esse ¢ o minimo requerido para se pensar o mobile. A
verdadeira chave para o sucesso ndo ¢ adaptar suas praticas, mas entender os meios

pelos quais a mobilidade pode, vai e deve muda-las. (HAYDEN; WEBSTER, 2014,
p. 149, traducdo nossa).

Estamos efetivamente na era da conexao movel; novas praticas comerciais € uso da
tecnologia movel surgem com mudangas de paradigma. O smartphone oriundo do advento da
internet mostrou seu potencial de agregar as tecnologias da comunicacdo. A ubiquidade fez
emergir uma nova cultura de consumo, ndo somente consumo de informagdes, mas também o
de bens descartaveis e supérfluos. “Facamos o que produtores e consumidores fazem: vender,
comprar, produzir, consumir” (BARBER, 2003, p. 63).

Safra apresenta sua analise destacando que:

Nos tempos atuais a midia nos fornece um mundo de informagdes por meio de
organizacdes estéticas. A estética da midia ¢ assentada no mundo da informatica e
ela nos apresenta uma temporalidade cada vez mais veloz e mais distante do tempo
da corporeidade e da subjetividade humana. A midia nos fornece também o espaco

virtual. Sdo essas perspectivas estéticas que transbordam para as diferentes areas da
vida humana. E o mundo da comunicagdo. (SAFRA, 2001, p. 21).

De forma cada vez mais intrinseca, a relagdo entre consumidor e empresa na era da
conexao mobile envolve os usudrios no desafio da gestdo comunicacional. Para melhor refletir
sobre a intersec¢do de comunicacdo, consumo e tecnologia, o ponto a seguir serd analisar o
discurso contemplador do marketing, no qual hé a influéncia da rede social Facebook e seus

atributos dentro do processo de controle mercadologico.
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3 O DISCURSO CONTEMPLADOR DO MARKETING

O que de fato marca o século XXI ¢ a revolugdo tecnologica e a sofisticagdo dos meios
de comunicagdo, que aproximam as pessoas da interdependéncia, do propdsito de comunicar-
se por diversas maneiras, inclusive com o uso da rede global de telecomunicagdes.

A cada momento, o discurso da comunicagdo soma mais uma conquista tecnoldgica e
vai transformando tudo; segundo Lazzarotto (2001), o avanco da comunicagdo estabelece a
realidade ao convivio do ser humano conjuntamente aos veiculos de comunicagao, isso tudo ¢
produto do monologo da mercantilizagdo, pois tem o poder de instituir fatos e ainda de
modificar-se.

Como consequéncia logica, podemos também afirmar que quem detém a
comunicag¢do, detém o poder. Se é a comunicacdo que constrdi a realidade, quem
detém a construcao dessa realidade detém também o poder sobre a existéncia das
coisas, sobre a difusdo das ideias, sobre a criagdo da opinido publica.
(LAZZAROTTO, 2001, p. 14-15).

Observando a sociedade contemporanea como sendo uma sociedade consumista e de
preeminéncia ao capital, a comunicacdo massiva, como relatamos, passa pelas maos das
estruturas empresariais privadas como forma de atender aos desejos e as necessidades dos
consumidores. “Para ser bem-sucedido, o capitalismo requer consumidores com acesso ao
mercado e um ambiente politico estavel” (BARBER, 2003, p. 46-47).

Lindstrom (2009) acrescenta ainda a importancia do profissional de marketing para a

sociedade de consumo:

Acredito que a obsessdo nacional com compras e consumo s6 vai aumentar a medida
que os profissionais de marketing forem se tornando cada vez melhores em atingir
desejos e aspiragdes subconscientes. (LINDSTROM, 2009, p. 171).

Padilha (2006, p. 101) corrobora que “a sociedade do consumo baseia-se em falsas
ideias que vendem objetos mutdveis e consumiveis massivamente como se fossem unicos”.
Nesse sentido, vale analisarmos o método contemplador usado por essas empresas capitalistas
nas atividades de criar, produzir e veicular mensagens de publicidade, utilizando

‘ferramentas’ especificas, como o marketing.
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3.1 Evolucio e conceito de marketing

Na contemporaneidade, ¢ possivel identificar a influéncia e a relacao inseparavel entre
comunicagdo € consumo € suas vertentes para instigar o consumidor ao consumismo de bens
supérfluos. Esse vinculo de dominagdo fica mais evidente quando o homem passa a usar a
tecnologia mobile como modo de multiplicidade de comunicacdo ao consumir através da rede
social, por exemplo, pelo Facebook.

Desse vinculo tnico de dominagdo ndo se pode deixar de avaliar o papel persuasivo
que o marketing exerce sobre os formadores de opinido e também como suas agdes siao
voltadas para o aumento da intensidade das prestezas de consumo. Las Casas (2009) elucida a
obrigacdo de compreender o conceito de marketing:

Alguns estudos comprovam que certos produtos possuem 50% de seus precos
alocados as despesas de marketing. Isto significa dizer que a metade do prego que o
consumidor paga ¢ direcionada a promoc¢ao de seu bem-estar. [...] Portanto, uma das

razdes para estudar marketing € a sua participacdo na vida didria dos consumidores.
(LAS CASAS, 2009, p. 1).

O marketing faz-se presente desde os primordios da civilizagdo, quando o proprio
homem pré-histérico usava de técnicas empiricas para autopromover-se — deixando suas
figuras rupestres desenhadas na parede de rocha. Com o aprimoramento também em sua
forma de comunicacdo, os desenhos deixados nas paredes, com o decorrer do tempo,
passaram a transmitir uma ideia conceituada em ideogramas. Parafraseando Ambler (2004), o
marketing ¢ uma das mais antigas atividades humanas e cuja histéria muitas vezes se
confunde com a propria historia da humanidade.

Para Churchill Jr. e Peter (2003), o marketing inicia-se por meio de troca de uma
transacdo voluntaria entre a empresa e o cliente, destinada a satisfazer as necessidades e os
desejos, com beneficio para ambos. Segundo Kotler e Armstrong (2005, p. 7), “essa troca ¢ o
ato de obter de alguém o objeto desejado oferecendo alguma coisa em troca. Ela ¢ apenas uma
entre as muitas maneiras pelas quais as pessoas podem satisfazer esse desejo”.

O surgimento do marketing como disciplina ocorre nos Estados Unidos, por volta da
década de 1960, na utilizagdo dos cursos de economia e distribuicdo, especialmente ao
atacado e varejo. Porém, as lacunas intelectuais deixadas pelos economistas — por nao
explicarem a cadeia de pregos do fabricante a atacadistas e varejistas — foram preenchidas
pelos primeiros profissionais de marketing. Contudo, a area novel passou por uma evolugdo
em suas definicdes conceituais e vem transformando, com energia, o mercado e o

comportamento do consumidor.
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Conforme Cobra (2002, p. 28-29), as eras dessa transformagao sao:

A era da producio - até meados de 1925, ndo havia preocupacdo com a venda,
e o marketing ndo existia, uma vez que praticamente tudo que se produzia era
vendido;

A era da venda — entre 1925 e o inicio dos anos de 1950, as técnicas de
producdo ja estavam dominadas, a preocupacdo era com o escoamento dos
excedentes de producio;

A era do Marketing — ap6s a Segunda Guerra Mundial, surge nos Estados
Unidos a populagdo denominada “baby boomer”, fato animador do mercado de
fraldas, alimentos infantis, medicamentos, roupas, brinquedos, etc. Logo apos, ha
outra explosdo, a dos “teenagers” — adolescentes avidos por consumir som,
roupas, comida e uma parafernalia de produtos e servigos;

A era do Marketing digital — a Internet e o comércio eletronico que a
acompanhou estdo mudando os habitos de comunicagdo e consumo.

Ja para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), o marketing evolui passando por trés

fases, as quais compreendem:

Marketing 1.0 ou Marketing centrado no produto — periodo da era industrial,
os produtos eram relativamente basicos, concebidos para servir ao mercado de
massa. O objetivo era padronizar e ganhar em escala, a fim de reduzir ao
maximo os custos de producdo, para que essas mercadorias pudessem ter um
prego mais baixo e ser adquiridas por um nimero maior de compradores.

Marketing 2.0 ou Era orientada pelo cliente — surgiu na atual era da
informag@o — cujo nicleo é a tecnologia da informagao. A tarefa do marketing ja
ndo ¢ mais tdo simples. Os consumidores de hoje sdo bem informados e podem
facilmente comparar varias ofertas de produtos semelhantes. O valor do produto
¢ definido pelo cliente. As preferéncias dos consumidores sdo variadas. O
profissional de marketing precisa segmentar o mercado e desenvolver um
produto superior para um mercado-alvo especifico. Os consumidores estdo em
melhor situacdo porque suas necessidades e desejos estdo sendo atendidos.
Infelizmente, a abordagem centrada no consumidor pressupde implicitamente
que os clientes sejam alvo passivo das campanhas de marketing.

Marketing 3.0 ou Era voltada para os valores — periodo atual, ¢ em vez de
tratar as pessoas simplesmente como consumidoras, os profissionais de
marketing as tratam como seres humanos plenos: com mente, coragdo e espirito.
Cada vez mais, os consumidores estdo em busca de solugdes para satisfazer seu
anseio de transformar o mundo globalizado num mundo melhor. Buscam nao
apenas satisfagdo funcional e emocional, mas também satisfa¢do espiritual, nos
produtos e servicos que escolhem. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2010, p. 4-5).

Kotler (2010) apresenta-nos na tabela 2 um resumo nas comparacdes entre as trés

fases do marketing.



Tabela 2 - Comparagdes entre as trés fases do marketing

MARKETING 1.0
Centrado no

PRODUTO

MARKETING 2.0
Voltado para o
CONSUMIDOR

&3

MARKETING 3.0

Voltado para os

VALORES

OBJETIVO Vender produtos Sat1sfaze1j e reter Fazer do mundo um
consumidores lugar melhor

FORCAS PROPULSORAS Revolucao Industrial T;cnologlzi da Nova ondq da
informagao tecnologia

COMO AS EMPRESAS Consumo ‘de massa, Consumldor Ser huma?o pleno

necessidades inteligente, dotado de  com coracdo, mente
VEEM O MERCADO tangiveis coragdo e mente e espirito
CONCEITO DE Desenvolvimento de Diferenciacao Valores
produto
MARKETING
DIRETRIZES DE Especificagdo do Posicionamento do Missao, visao e
produto produto e da empresa valores

MARKETING DA

EMPRESA

PROPOSTA DE VALOR Funcional Funmgnal e Func.lonal,
emocional emocional e

espiritual
INTERACAO COM OS Tra.nsag:ao bens‘/ Relacionamento um- Colaborag:ap um-
servicos x dinheiro para-um para-muitos
CONSUMIDORES

Fonte: Kotler (2010, p. 6).

Observa-se que, na tabela 2, no decorrer do tempo, as empresas adequaram-se as
mudangas tecnologicas, tanto para a motivacdo de venda quanto para o interesse por um
mundo mais espiritual e emocional. Foi com a necessidade de criar estratégias para atender
aos publicos diferenciados e exigentes e sempre oferecendo produtos atraentes, com qualidade
e precos satisfatorios, que a popularizagdo do marketing difundiu-se na sociedade capitalista.

Atualmente, marketing ¢ um termo que, etimologicamente, vem do inglés market, que

significa “mercado”, mas que tem origem no latim mercatus, -i, que era o local para troca de
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objetos; mesmo sendo uma palavra de lingua inglesa, o termo ¢ usado em todo o mundo como
acoOes voltadas ao mercado competitivo. Vendas e publicidade, ideias confundidas com os
produtos que estdo disponiveis para venda nas estantes comerciais. O conceito de marketing
engloba todo esse processo de venda e divulgacdo do produto, com o objetivo de oferecer ao
cliente o prazer e a satisfacdo da compra.

Posto o poder de fomentar a¢des inovadoras com melhorias de bens e servigos para o
consumidor, varios conceitos foram surgindo no decorrer do tempo. Na opinido de alguns
autores, o conceito de marketing apresenta-se em diversas formas:

Marketing ¢ a area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relagdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos
consumidores, visando alcangar determinados objetivos da organiza¢do ou individuo

e considerando sempre o meio ambiente de atuagdo ¢ o impacto que estas relagdes
causam no bem-estar da sociedade. (LAS CASAS, 2007, p. 15).

Marketing é o processo de planejar e executar a defini¢do do prego, promogao,
distribui¢do de ideias, bens e servigos com o intuito de criar trocas que atendam
metas individuais e organizacionais. (CHURCHILL JR.; PETER, 2000, p. 4).

O marketing é um processo administrativo e social pelo qual os individuos e
organizacdes obtém o que necessitam e desejam por meio da criagdo e troca de valor
com os outros. (ARMSTRONG, 2007, p. 4).

O marketing pode ser entendido como uma orientagdo da administragdo baseada em
que a tarefa primordial da organizagdo ¢ determinar as necessidades e desejos e os
valores de um mercado visado, e adaptar-se para promover a satisfagdo do
consumidor de forma mais eficaz que os seus concorrentes. (MINADEO, 2008, p.
9).

Nota-se uma grande similaridade na conceituagdo dos autores elencados, até

chegarmos a melhor definicdo, criada pelo pai do marketing:
O marketing é a ciéncia e a arte de explorar, criar ¢ proporcionar valor para
satisfazer as necessidades de um mercado — alvo com rentabilidade. O marketing
identifica necessidades e desejos insatisfeitos. Ele define, mede e quantifica o
tamanho do mercado identificado e o seu potencial de lucro. Identifica com precisdo

quais segmentos a empresa tem capacidade de servir melhor, além de projetar e
promover os produtos e servigos adequados. (KOTLER, 2005, p. 13).

A era do marketing passou por diversas mudangas, como a Crise de 1929 ¢ a queima
do café ocorrida no Brasil, quando, em quantidade abundante, o grao era comprado pelo
Governo e usado como combustivel para as locomotivas a vapor, fato este que marca a
importancia do produto (COBRA, 2006). Apés a Segunda Guerra Mundial, o avanco da
industrializagdo acelerou a competi¢do entre as empresas, periodo em que comega a focar-se

no consumidor (KOTLER, 2005).
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Os consumidores passaram de receptivos a ativos na decisao de compra dos produtos,
no aumento da oferta e na competitividade, em que as empresas adequaram seus produtos e
servicos focando em resultados (LIMEIRA, 2003).

Segundo Lambin (2000), dentre esses fatos, o fendmeno da globalizagdo, a revolugdo
tecnologica com uso da internet e demais tecnologias emergentes e as estratégias de
marketing fazem-se presentes de forma decisiva para o consumidor € para o campo
mercadoldgico.

Por conseguinte, o marketing, por identificar com precisdo necessidades e desejos do
consumidor, utiliza-se de criatividade manipuldvel em suas agdes empresariais, sempre para
promover as satisfacoes desejadas de forma mais efetiva e eficiente que seus concorrentes na
obtencdo do potencial de lucro. Nesse sentido, os conhecimentos dessas ferramentas de

criatividade fazem-se necessarios no proximo topico.

3.1.1 Ferramentas e criatividade manipulavel

De inicio, informagdes sobre bens e servicos eram os objetivos do marketing para
atender as necessidades do consumidor. Mas, quando os produtos se foram multiplicando e as
possibilidades de preferéncia a uma marca foram surgindo, o marketing passou a criar
estratégias manipulaveis, tornando imensamente competitivo o mercado.

H4 uma parte a ser descrita importante no mundo capitalista, que vem a ser o
consumidor; ¢ preciso definir o conceito justamente para contribuir para o uso das melhores
estratégias de ferramentas incorporadas pelas empresas. E necessario entendermos o
consumidor deste século e seu comportamento, assim como ocorre seu envolvimento com o
mercado.

De acordo com Karsaklian (2004), deve-se entender consumidor primeiramente como
o ser humano com necessidades para alimentar-se, vestir-se. E um ser social dotado de
emogdes, personalidade, percepcao, capacidade para o aprendizado e necessidade de interagir
com os estimulos exteriores.

Para Limeira (2003, p. 8), o comportamento do consumidor pode ser definido como

3

sendo “um conjunto de reagdes ou respostas dos individuos a determinados estimulos, os
quais decorrem de fatores pessoais, ambientais, situacionais ¢ de marketing”. Com outra

definicao, Karsaklian (2004) define o comportamento do consumidor como sendo:
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Uma ciéncia aplicada originaria das ciéncias humanas e sociais, como a economia, a
psicologia, a sociologia ou ainda a antropologia. Seu objetivo é compreender os
comportamentos de consumo adotando uma perspectiva pluridisciplinar.
(KARSAKLIAN, 2004, p. 20).

Ainda segundo o mesmo autor, de uma forma generalizada, o principio de compra
para o consumidor ocorre pela necessidade, seguido de uma motivagdo, a qual despertara o
desejo. Portanto, ¢ dessa maneira que nascem as preferéncias por formas de atender a
motivagdo inicial em escolher um produto que corresponda a seu conceito. A somatoria
dessas variantes resultard na argucia sobre o produto, que desencadeara preferéncias positivas
ou negativas com relagdo ao item.

Para Samara e Morsch (2005), os fatores psicologicos também influenciam no
comportamento do consumidor, sendo as necessidades classificadas em indispensaveis para a
vida humana e as heddnicas, como a de ter sensagdes e experiéncias. O psicélogo americano
Abraham Harold Maslow, na década de 1950, desenvolveu uma piramide para categorizar

essas necessidades em ordem de prevaléncia, exemplificada na figura 22.

Figura 22 - Piramide de Maslow

Fonte: Adaptado de Samara e Morch (2005, p. 105)
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Como apresentado na figura, podemos exemplificar as necessidades em:
e Fisiologicas — alimentacdo (fome, sede, sono);
e Seguranga — protecao fisica ou seguran¢a da familia, no emprego;
e Amor e integragdo — questdo social (amizade, troca de afeto);
e Estima — autoconfianga, respeito dos demais, status;
e Autorrealizagdo — concretizacdo do proprio potencial e desenvolvimento

continuo.

Como tentativa explicita em provocar mudangas nas atitudes e intengdes no
consumidor e principalmente em seu comportamento, que o marketing utiliza de forma
manipulaveis suas ferramentas e criatividade para desempenhar um papel em cada etapa do
processo de decisdo de compra e consumo, alterando ou reforcando a percepcdo do
consumidor em relagdo a marca ou ao produto.

Assim, o uso da ferramenta criatividade é um dos fatores no desenvolvimento de uma
estratégia de marketing, pois gera inovacgdes para o mercado através do valor de oferta para o
mercado. Para Motta (1998), o gerenciamento de mudanga ¢ criar a novidade, mostrando que
alguma pratica ou conduta organizacional tornou-se obsoleta.

Por identificar as necessidades e os desejos ndo realizados, o marketing define a
dimensdo do mercado e seu potencial de lucro com técnicas de segmentagdo e composto de
marketing. Churchill Jr. e Peter (2003) definem o composto de marketing em 4Ps, também
conhecidos como Praca, Preco, Promogcdo e Produto, como ferramentas estratégicas de
sucesso para a empresa. Corrobora Las Casas (2005) que ainda na Idade Média o uso dos 4Ps
jé era exercido de maneira subliminar, quando o proprio artesdo demonstrava seu produto em
uma praga, negociando o preco/valor dos artigos que estavam em promog¢ao/venda. A figura
23 sintetiza o composto de marketing com a finalidade de atingir o mercado.

Lindstrom (2009, p. 70) acrescenta que ‘“a mensagem subliminar pode ser entendida
como mensagens subconscientes transmitidas pelos publicitarios em uma tentativa de nos

atrair para um produto, ela ¢ muito mais predominante do que as pessoas imaginam”.



88

Figura 23 - Composto de marketing
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Fonte: Las Casas (2005, p. 18)

Observe-se que o composto de marketing apresentado na figura 23 ¢ um conjunto de
ferramentas a disposi¢do do profissional para atender as determinacdes da empresa frente as
inconstancias controlaveis do mercado.

Em relacdo aos 4Ps, o produto ¢ destacado como um bem fisico, por exemplo,
vestuario, com a caracteristica de satisfazer as necessidades e os desejos do mercado-alvo.
Lamb, Jr., Hair, Jr. e McDaniel (2004, p. 296) afirmam que:

Um produto pode ser definido como tudo o que uma pessoa recebe, seja favoravel
ou desfavoravel, em uma rela¢do de troca. Um produto pode ser uma mercadoria

tangivel como um par de calgados, um servico como corte de cabelos, uma ideia

como “ndo jogue lixo no chdo” ou qualquer combinagdo dos trés.

Para Kotler (2005), o produto ¢ a parte considerada mais importante, nao
descriminando o restante do composto. “A base de qualquer negdcio ¢ um produto ou servico.
Uma empresa tem por objetivo oferecer algo de maneira diferente e melhor, para que o
mercado-alvo venha a preferi-lo e até mesmo pague um prego mais alto por ele” (KOTLER,
2005, p. 126).

Em relagdao ao segundo P citado, considerado como parte de decisdes de compra, a
fun¢do do preco/valor esta na questdo de dar valor aos produtos. Las Casas (2005, p. 188)
defende que “os precos para os mercadologicos sdo muito importantes, pois além de
representar o retorno dos investimentos feitos no negdcio, constituem-se em indispensavel
ferramenta mercadologica”.

Por outra vertente, Minadeo (2008, p. 233) apresenta duas situa¢des do ponto de vista

do prego:
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a) Para empresa, prego ¢ a quantidade de dinheiro que esta disposta a aceitar em
troca de um produto. Essa soma deve ser alta o suficiente para cobrir os custos e dar
algum lucro, mas ndo tdo alta para impedir a venda do produto.

b) Para os consumidores, preco ¢ algo que estdo dispostos a pagar em troca de
um produto. Além de dinheiro, os consumidores pagam pregos ndo monetarios,
como tempo, esforgo, risco e custos de oportunidade.

Para dar sequéncia ao composto do marketing, o poder de comunicar seus
consumidores a respeito do produto e do prego, ou seja, como a empresa vai apresentar-se ao
publico-alvo, o uso da ferramenta promogao ¢ a atividade que se faz presente. A empresa
pode contar nesse composto com o mix de propaganda, venda pessoal, merchandising e
relacdes publicas (LAS CASAS, 2005). Na opinido de Kotler (2005), as relagcdes publicas
estdo cada vez mais fortes, uma vez que o desafio estd em definir uma marca na mente do
consumidor.

Kotler e Armstrong (2005 p. 48) afirmam ainda que a “promocdo significa as
atividades que comunicam atributos do produto e persuadem os consumidores alvos a adquiri-
lo”. Mas, atualmente, os consumidores com a tecnologia na palma da mao conseguem filtrar
as mensagens publicitarias, e, dessa maneira, o maior desafio das corporacdes ¢ como chamar
a aten¢ao dos consumidores.

Mesmo com todas as ferramentas em pratica — como ter um produto de qualidade,
preco sugestivel e divulgacdo ampla —, as empresas ndo tém a venda garantida, pois ¢
necessario também tomar cuidado com o modo como o produto ¢ entregue ao consumidor
final. Com o quarto composto dos Ps, a praca ou como o produto é colocado a venda, é o
ponto de equilibrio para o apice do sucesso, uma vez que os consumidores estdo acostumados
a comprar seus produtos em locais convenientes e, se possivel, com acessibilidade.

Para Kotler e Armstrong (2005, p. 48), “praca envolve as atividades das empresas que
tornam o produto disponivel ao consumidor-alvo”. A segmenta¢do, segundo Churchill Jr. e
Peter (2003), ocorre nos canais pelos quais os produtos passam, trazendo vantagens na hora
de efetuar a compra. Afirmam os autores que “os tipos de canais pelos quais um produto ¢
oferecido também influenciam a percep¢do dos consumidores sobre a imagem do produto”
(KOTLER; ARMSTRONG, 2005, p. 166).

De forma mais resumida, apresenta-se o composto de marketing na tabela 3 abaixo:
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Tabela 3 - Composto de marketing com suas subdivisdes

v
PRODUTO PROMOCAO
Teste e desenvolvimento Politica de precos Canais de Propaganda
do produto distribuicao
Qualidade Meétodos para Transportes Publicidade
determinagdo
Diferenciacao Descontos por Armazenagem Promogao de vendas

quantidades especiais

Embalagem Condicdes de Logistica Venda pessoal
pagamento
Marca nominal Centro de Relagoes publicas
distribui¢ao
Marca registrada Merchandising
Servigos Marketing direto

Assisténcia técnica

Garantia

Fonte: Las Casas (2009, p. 5)

Vale salientar, conforme exemplificado na tabela 3, que os 4Ps sdo agdes que se
complementam a fusdo entre empresa e consumidor. E nesse contexto que o marketing busca
e explora novas estratégias de a¢do, além, claro, da comunicacdo de massa e digital, para
agenciar maior aproximac¢ao com o consumidor e fortalecer o envolvimento emocional entre
as marcas ¢ seu publico. “Rituais nos ajudam a formar ligacdes emocionais com marcas €
produtos” (LINDSTROM, 2009, p. 83); e acrescenta: “Os rituais nos ajudam a diferenciar
uma marca de outra” (LINDSTROM, 2009, p. 90).

Dentre as novas estratégias de comunicacdo estdo a criacdo e a disponibilizacio
gratuita de aplicativos de marcas para smartphones; marcas que investem no desenvolvimento
de aplicativos que oferecem algum tipo de servico, entretenimento ou informagao relevante ao
cliente, intensificando o relacionamento ¢ fortalecendo o valor da marca. “Sao as industrias de

informagdo e entretenimento, que tanto impulsionam como se sustentam sobre a producao de
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hardware, mas que dependem, em ultima andlise, da producao de software” (BARBER, 2003,
p. 106).

Em entrevista feita por Sa (2010), o socio-diretor Alexandre Beeck, responsavel pelo
setor de planejamento da agéncia que cuida das acdes mobile da Nestlé, enfatiza que “as
empresas que querem se posicionar no mercado, a partir dos aplicativos, precisam oferecer
um servico. A ferramenta deve ter valor agregado e fungdo pratica para ajudar no dia-a-dia do
consumidor, mantendo a marca presente em sua rotina”.

Outra abordagem adotada por marcas é a participacdo em redes sociais, como o
Facebook, isso tudo para criar um relacionamento mais proximo e explicito com o
consumidor. Um exemplo € o caso da rede McDonald’s, como ilustra a figura 24, que utiliza a
rede social para fidelizar ainda mais seus clientes ao redor do mundo. Lindstrom aduz:

A medida que o mercado se torna mais e mais lotado, alguns icones simples, mas
poderosos, estdo cada vez mais ganhando forga, criando uma linguagem, ou

estenografia, global e instantdnea. Por exemplo, nos inconfundiveis Arcos Dourados
do McDonald’s. (LINDSTROM, 2009, p. 104-105).

Figura 24 - Pagina Facebook do McDonald’s

McDonald's &
@McDonaldsBrasi
Pagina inicial
Folos — .
Publcagdes
i Fotos Comunidade Vel fude
videos
R P r
\ \ | [} 4 Comvide Seus amigas Fars curtir esta Pagng
Eventos /
AR {1 ok 78 988 963 pess0as curam isso
Sobre \ 19 d
h | % TA8A1 044 pessoas estho seguindo isso
AT I Dana Prado & outros 152 amigos curtiram
Informagdes & anincios 1
LE T T
Fale Conosco 2
Sobre Ver fude

=) Enviar mensagem

Piginas curtidas por esta Pigina >

Malha Espacial e Cunir
D e o i G

Fonte: P4gina Oficial Facebook da rede McDonald’s Brasil*®

36 Dados obtidos em: <https://www.facebook.com/McDonaldsBrasil/?ref=br rs>. Acesso em: 15 jan. 2019.
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A compra de palavras-chave ¢ outra estratégia de ferramenta e criatividade
diferenciada no marketing. Por meio do Google AdWords, o nome pesquisado na internet por
interesse ou por intengdo pode ser convertido em publicidade dirigida, caso a assimilacdo dos
anuncios seja determinada pelos mesmos codigos que produzem as decorréncias de suas
buscas (ANDERSON, 2006).

Exemplo da eficacia dessa ferramenta pode ser observado na figura 25; ao digitar-se a
palavra “lanche do dia” no campo de busca do Google, ¢ exibido o antincio do McDonald’s e

também links direcionaveis para empresa, pelos quais o internauta sera direcionado ao site.

Figura 25 - Google AdWords — lanche do dia

GO gie lanche do dia m Q
Todas  Imagens  Shopping  Noliciss  Videos  Mais  Configuragies  Femamentss
Aproximadamente 17.700.000 resultados (0,42 segundos)

Imagens de lanche do dia

=» Mais imagens para lanche do dis Denunciar imagens

Cléssicos do dia R$8,90 - McDonald's

hitps./ffwww.mcdonalds. com.bripromocoes/classicos-do-dia-890-new/

Classicos do dia RS8 90. Logo McDonald's. Classicos do dia RS8,90. Ronald Shows. McCafé da
Manhé. Desserts Center. Wheel Chair Access. Play Place.

Promogdes - McDonald's

hitps:ffwww medonalds.com bripromocoesd =

McFlumy M&Ms. Banco Next. Chegou o Free Refill no McDensld's. Cupens App Dezembro. Cléssicos
do dia RSE,90. HORARIO ESTENDIDO. Cartela Nacional.

Classico do Dia: toedo dia uma McOferta diferente no McDonald's ...@
hitps:/fgeekpublicitario.com.br » Alimentos & Bebidas

Promagdo Classica do Dia vai trazer uma McOferta diferente por dia a RS 19,30 na McDferta cu RS
8,00 no sanduiche avulso. Saiba mais!

McDonald's do Dia® saiba tudo sobre essa e outras McOfertas | Testa @
hitps./iwww.testapramim.com.brimcdonalds-do-dia/ +

18 de abr de 2018 - Também & possivel adquirir @ McOferts com ¢ lanche McDonald's do Dia,
refrigerante S00ml, Dell Vale 500ml ou Refri Refil & Salada cu ...

Cupom de Desconto: Mc Donalds do Dia - Pegue o seu aquile

https:/fww w.cuponeria. com. br/blog/classicos-do-dia-mcdonalds/ =

12 de mar de 2017 - Cupcns de Desconto para o Mc Donalds do Dia - Sanduiches por RSS cada.
Cligue agora & garanta © seu cupom.

Fonte: Google.com®’

37 Dados obtidos em: <https://www.google.com>. Acesso em: 15 jan. 2019.
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Como uma estratégia altamente segmentada, observa-se, na figura acima, que os cinco
primeiros links sdo exclusivamente do McDonald’s. Pelo fato de estar associado a palavras-
chave, o link ¢ direcionado somente a consumidores potenciais, claro, de acordo com suas
buscas na internet.

Outra forma também diferenciada de criar vinculos emocionais com os clientes ¢
investir em sensacdes que colaboram para a criacdo e sustentacdo da imagem da marca,
posicionando-a na mente e no coracdo do consumidor. Como no caso — McDonald’s —,
observa-se que a empresa possui atendimento personalizado, com o ambiente intimista e
aconchegante, e slogan emotivo, conforme justifica o autor dinamarqués:

E os sons associados ao McDonald’s? Depois da algazarra de criangas gritando, os
sons mais associados com a cadeia de fast-food sdo os bipes que a fritadeira emite

quando as batatas estfo prontas e o som rangente produzido pelo canudo ao penetrar
a tampa plastica do copo de refrigerante. (LINDSTROM, 2009, p. 137).

Barber justifica também:

Jim Cantalupro, presidente das operagdes internacionais, explica que o McDonald’s
significa mais do que apenas um prego justo, significa toda uma experiéncia que
nossos fregueses se acostumaram a esperar do McDonald’s. (BARBER, 2003, p.
166).

E o mesmo autor acrescenta valiosa informagdo ao slogan — “amo muito tudo isso” —,

que atualmente a marca McDonald’s usa:

Quando o consumidor compra amor ou o “amo muito tudo isso” (um famoso slogan
do McDonald’s), nasce uma marca de amor. Na era das marcas de amor, o primeiro
passo ¢é incorporar completamente a emogdo, renegando a racionalidade e o
conhecimento como caracteristicas do marketing de marcas. Como os seres
humanos sdo movidos pela emogao, ndo pela razdo, a chave para o novo marketing é
fazer conexdes consistentes, emocionais, com os consumidores, de modo que eles
fagam suas escolhas na hora de comprar com base em decisdes emocionais do tipo
manifestando em expressdes como “eu gosto desse, eu prefiro esse, eu me sinto bem
como esse. (BARBER, 2009, p. 208-209).

Apresenta-se, entdo, a criatividade e a inovagdo como ferramentas continuas durante
toda a fase de producao do marketing para o cliente. A transformagdo ocorre em converter
ideias que ultrapassem os limites do desejo individual para o coletivo, assim como a inovacao
deve ter uma significa¢do nos produtos e servicos lancados pela empresa.

Outro modelo que ¢ de suma importancia salientar no processo de criagdo do
marketing ¢ a técnica “AIDA” (Atencdo, Interesse, Desejo e Acdo), que auxilia os

profissionais no desenvolvimento da publicidade para atrair o consumidor de maneira muito

eficaz no processo de vendas.
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Para Ferrell e Hartline (2010), a técnica AIDA, desenvolvida pelo defensor da
publicidade americana Elias St. Elmo Lewis, em 1898, procura elucidar como funciona o
comportamento humano em relagdo a aquisicdo de um produto. Os estagios de atencgdo,
interesse, desejo e acdo, tornaram-se uma das pecas-chave na leitura de reacdes do
consumidor as comunicagdes de marketing.

Sendo assim, o consumismo vem degradando cada vez mais nossa sociedade, ja que
todos sdo influenciados por essas estratégias em atender o mercado capitalista. A logica que
se depreende de muitas acdes de marketing ¢ a de que o valor humano estd centrado no
simples acimulo de bens materiais; alids, ¢ o consumo desses produtos que define,
presentemente, a insercao social das pessoas. Para além dos efeitos negativos que tal poder
pode ter sobre o desenvolvimento humano, esse estimulo ao consumo desmedido leva
também a formacao de habitos de consumo ambientalmente insustentaveis.

Os profissionais de marketing fazem uso criativo nas produgdes publicitarias triade
perfeita entre o discurso verbal, o som e a imagem, por meio da fungdo conativa da
mensagem. Conforme cita Martins (1997), podemos dizer que a principal fungdo da
publicidade esta em seu poder de manipulacio e na vulnerabilidade dos consumidores, ja que,
muito além de informar o efeito pretendido, passa ser a realizagdao de sonhos e desejos.

Além de provocar o desejo da marca, o modelo atual de marketing desperta o consumo
com a obsolescéncia programada, sempre querendo cada vez mais, com vida til curta para
equipamentos e bens descartaveis. Afirma Bauman:

Novas necessidades exigem novas mercadorias, que por sua vez exigem novas
necessidades e novos desejos; o advento do consumismo augura uma era de

‘obsolescéncia embutida’ dos bens oferecidos no mercado e assinala um aumento
espetacular na industria da remog@o do lixo. (BAUMAN, 2008, p. 45).

Dentre as formas de manipulagdo com criatividade e persuasdo aos consumidores esta
o uso das redes sociais como estratégia de relacionamento e comunicagdo pelas empresas e
pelas instituicdes. Por estar relacionado diretamente com seus publicos de interesse e
reafirmando sua marca, o uso das redes sociais pelas empresas gera nos internautas a troca de
produgdes, e se, bem exploradas, representam uma ferramenta intensa, capaz de potencializar
as mensagens publicitarias das empresas. Veremos, mais detalhadamente, o papel das redes

sociais como produtoras de contetido mercadolégico utilizado pelas empresas.
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3.2 O papel das redes sociais

Segundo Lévy (2010, p. 134), “para inventar a cultura do amanha, sera preciso que nos
apropriemos das interfaces digitais”. Assim, ¢ no mundo digital que as informagdes se
globalizam instantaneamente, com o uso da internet e incentivadas pelas redes sociais como
Facebook, Twitter, Instagram etc. Bauman (2008, p. 8) traz que “no cerne das redes sociais
esta o intercambio de informagdes pessoais, os usudrios se sentem felizes por revelarem
detalhes intimos de sua vida pessoal, fornecem informagdes precisas e compartilham
fotografias”.

Observa-se, nessas ultimas décadas, que a triade tecnologia, midia e consumo tem
dado origem a formatos ¢ modelos inovadores entre empresas e seu publico, principalmente
dentro do viés digital, permeado pelas tecnologias da informacdo e comunicagdo (TICs). “Nao
satisfeitos em combinar varias tecnologias que se transformam e se redefinem mutuamente, os
dispositivos técnicos de comunicagdo criam redes” (LEVY, 2010, p. 148).

De modo ludico, congregar consumidor e negocios nas redes sociais esta se tornando
indispensavel. Com a ambigdo de expandir e cativar a clientela, sdo oferecidas nas redes
sociais as mais diversas experiéncias relacionadas as marcas, principalmente as que
manuseiam a dialética e a loégica do entretenimento. Sendo assim, é necessario conceituar o
termo redes sociais, pois ¢ comum atribuir essa terminologia a sites de espago de interagdes
sociais entre os internautas, através de Facebook, Instagram etc.

No concerne ao termo, Boyd e Ellison (2007), conceituam as redes sociais como:
Servigos baseados na web que permitem aos individuos construir um perfil publico
dentro de um sistema limitado, articular uma lista de outros usudrios com os quais
compartilham uma conex@o e visualizar e percorrer sua lista de conexdes e aquelas

feitas por outras pessoas dentro do sistema. (BOYD; ELLISON, 2007, p. 211,
tradug@o nossa).

Acrescenta Torres (2009) ao termo redes sociais também midias sociais, pois sdo sites
onde os internautas podem relacionar-se, cadastrar e registrar seus dados nos chamados perfis,
interagindo com outras pessoas ou grupos.

As midias sociais s3o sites na internet que permitem a criagdo ¢ o compartilhamento
de informagdes e contetdos pelas pessoas e para as pessoas, nas quais o consumidor
¢ a0 mesmo tempo produtor ¢ consumidor da informagdo. Elas recebem esse nome
porque sdo sociais, ou seja, sdo livres e abertas a colaboragdo e interacdo de todos, e

porque sdo midias, ou seja, meios de transmissdo de informagdes e contetdo.
(TORRES, 2009, p. 113).

Ao fazer um panorama do surgimento das redes sociais, Daquino (2012) informa que

elas tém inicio em 1969, com a criacdo da tecnologia dial-up. Em 1997 comegou o servigo de
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troca de mensagens instantaneas por parte da América Online (AOL), que possibilitava ao
usudrio criar perfis virtuais. Mas foi no inicio do século XXI que as midias sociais
emplacaram na vida do homem contemporaneo, com destaque para o Orkut, criado em 2004.
Dessa forma, para Gabriel (2010), rede social pode ser definida como uma
composi¢ao formada por individuos ou empresas conectadas por um ou mais tipos
especificos de interdependéncia, como amizade, parentesco, trocas financeiras etc.; contudo,
as tecnologias, principalmente mobile, sdo elementos catalisadores de influéncia mutua e
compartilhamento comunicacional, tanto pessoal como empresarial. Para Lévy (1996, p. 23),
“a aceleracdo das comunicagdes ¢ contemporanea de um enorme crescimento da mobilidade
fisica”.
Ainda no que se refere as redes sociais, Lévy adiciona:
Um exemplo mais contemporaneo, uma parte crescente de conhecimentos se
exprime hoje por modelos digitais interativos e simulagdes, o que era evidentemente

impensavel antes dos computadores com interfaces graficas intuitivas. (LEVY,
1996, p. 29).

Posto isso, nota-se que as redes sociais estdo no patamar de troca de informacdes,
propiciando ao marketing novos espagos para a comunicagdo mercadologica. Sugere Gabriel
(2010, p. 295), porém, que “¢ essencial que se conheca cada plataforma de redes sociais com
suas particularidades, publicos, atributos, para que possam ser utilizadas em qualquer plano
de marketing”.

Se considerarmos o marketing em redes sociais como estratégia para alcancar
objetivos especificos, veremos que as organizagdes t€ém uma porta de disseminacdo de
conteudos atuantes, favorecendo um relacionamento interpessoal entre empresa e
consumidor. Ainda segundo Gabriel (2010), uma marca consegue impactar 0 maior nimero
possivel de pessoas quando ganha relevancia e credibilidade em ambientes que propiciam a
viralizagdo.

Destaca-se ainda, para Gabriel (2010), que o relacionamento entre as pessoas € a base
do marketing em rede social; fortalece a discussdo Cipriani (2011, p. 32), ao ressaltar que “o
relacionamento de uma pessoa com a marca comega antes do consumo e pode ndo mais

terminar depois que o relacionamento com a empresa terminou”. Consolida Lindstrom:

O cérebro esta programado para atribuir as marcas um significado quase religioso e,
em virtude disso, criamos lealdades imutaveis em relagdo a elas. (LINDSTROM,
2009, p. 172).

Quando atribuimos uma marca as coisas, nosso cérebro as considera mais especiais
e valiosas do que realmente sdo. (LINDSTROM, 2009, p. 174).
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Como importante ferramenta do marketing, as redes sociais, em pouco mais de dez
anos, cresceram de forma impressionante, propiciando uma grande oportunidade para as
empresas segmentarem suas estratégias de acordo com o perfil dos usudrios, seus habitos, e
preferéncias, tudo isso realizado de uma maneira rapida e com baixo custo.

Entretanto, Pomeranz (2010) afirma que os internautas, usando as redes, conseguem
discutir sobre produtos, marcas, tendéncias e experiéncias. Dessa forma, a empresa consegue
divulgar promog¢des e campanhas direcionadas, criando para os usudrios a sensa¢dao de que a
marca se importa com cada um de seus consumidores. Para Lévy (2010, p. 182):

A interface contribui para definir o modo de captura da informagdo oferecido aos

atores da comunicacdo. Ela abre, fecha e orienta aos dominios de significacdo, de
utilizagdes de possiveis de uma midia.

A interacdo entre consumidor digital e empresa ocasiona a dinamica das redes sociais,
assim, para Recuero (2009), ¢ possivel afirmar que existam quatro valores basicos para as
empresas fazerem uso da rede. Sdo eles: (i) visibilidade, (ii) reputacdo, (iii) popularidade e
(iv) autoridade.

Em funcdo da amplitude que as redes sociais sdo capazes de promover, as relacdes
empresariais e seus atores unem-se na mesma rede, seja no ambito dos negdcios, em caracter
cultural, profissional ou ludico. “Quanto mais estivermos pessoalmente envolvidos com uma
informagao, mais facil sera lembra-la” (LEVY, 2010, p. 81).

Em virtude dessa amplitude, faz-se necessario conhecer a rede social Facebook, na
qual age a empresa McDonald’s com campanhas publicitarias voltadas para o smartphone,
uma vez que, em um relacionamento de carater horizontal, a plataforma inovou o modo como
a sociedade contemporanea interage € ocupa o primeiro lugar entre as redes sociais em

dominio geral.

3.2.1 Facebook

Para Canarim (2014), de forma ubiqua, o Facebook, tornou-se a institui¢do capaz de
promover a disseminagdo de opinides, ideologias e experiéncias, “resultando assim numa
revolugdo que influencia, perpetua ou destréi decisdes” (TELLES, 2010, p. 7).

Com a globalizagdo e o avango das tecnologias — principalmente das
telecomunicagdes, como no caso de estudo —, o smartphone facilitou o uso das redes sociais

com a interacdo na origem do Facebook. A dita rede social teve seu advento em 2004, na
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Universidade de Harvard, Massachusetts, nos Estados Unidos, tendo sido desenvolvida por
Mark Zuckerberg, estudante universitario, e seus colegas de sala. O principio baseava-se no
website Facemash — software que permitia aos visitantes da pagina analisar e votar nas fotos
sugeridas provenientes da base de dados de identificacdo dos alunos daquela instituicdo. Traz
Phillips (2007, traducdo nossa): “Mark Zuckerberg, 23 anos, fundou o Facebook enquanto
estudava psicologia na Universidade de Harvard. Um grande programador de computadores
desenvolveu Facemash, no qual era possivel avaliar a atratividade das pessoas”.

Zuckerberg aprimorou a primeira concep¢do tomando como prioridade as regras de
seguranca e privacidade de Harvard, incluindo nesse novo projeto (figura 26) o nome
“Thefacebook” (TABAK, 2004). Com rapida expansdo para outras universidades, o website
ja& tinha metade dos estudantes de Harvard registrados na plataforma; Sean Parker
informalmente tornou-se assessor de Mark e, posteriormente, acabou por assumir a

presidéncia do Thefacebook (PHILLIPS, 2007).

Figura 26 - Pagina Thefacebook, 2004

login register about

R vvcome to Thefocoboo |
Pazowerd: |
e | [ Welcome to Thefacebook ]
| register |
| fogin | Thefacebook is an online directory that connects people through social networks at colleges.

| We have opened up Thefacebook for popular consumption at Harvard University.

You can use Thefacebook to:

® Search for people at your school

® Find out who are in your classes

@ Look up your friends' friends

® See a visualization of your social network

To get started, click below to register. If you have already registered, you can log in.

2 Mark Zuckerberg production
Thefacebook © 2004

Fonte: Extraido Forbes3®

38 Dados obtidos em: <https://www.forbes.com/pictures/fi45eefdgd/2004-welcome-to-thefacebook-com-
2/#2a10b4332e3c>. Acesso em: 15 jan. 2019.
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Segundo Arrington, (2005), em 2005 ocorre a compra do dominio facebook.com e, em
seguida, Parker altera o nome da empresa para “Facebook” (figura 27).

Phillips (2007) avigora:

A rede foi imediatamente estendida para todas as universidades dos EUA. Tornou-se
Facebook.com em agosto de 2005 depois que o enderego foi comprado. As escolas
secundarias dos EUA poderiam se inscrever a partir de setembro de 2005, e entdo
comecgaram a se espalhar pelo mundo todo. Em setembro de 2006, a rede foi
estendida para além das institui¢des de ensino para qualquer pessoa com um
endereco de e-mail registrado. O site continua livre para participar e obtém lucro
com receita de publicidade. — tradugdo nossa.

Figura 27 - Pagina de entrada do Facebook, 2019

facebook

O Facebook ajuda vocé a se conectar Abra uma conta
compartilhar com as pessoas que fazem parte £ gratuitn e sempre serd.
da sua vida.

Daa de nascimento

Fomining Mascuding

it s Pk i i, Rl i et

Fonte: Extraido Facebook®

No inicio do Facebook, ndo se imaginava que a rede se tornaria tdo popular, ainda
mais por ser um site que propunha expor a intimidade de seus usudrios para toda a internet,
ficando as informagdes liberadas para qualquer usudrio da rede; mas os dados mostram o
contrario. Conforme estatisticas do proprio site, foram registrados 1,49 bilhdo de usudrios
ativos diarios e 2,27 bilhdes de usuarios ativos mensais no Facebook em setembro de 2018
(FACEBOOK, 2019). Na tabela 4, apresentamos a quantidade de usudrios ativos por més no
Facebook.

3% Dados obtidos em: <https://www.facebook.com/>. Acesso em: 20 jan. 2019.
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Tabela 4 - Quantidade de usuérios ativos por més no Facebook

2.000.000.000 B Usuérios

1.500.000.000

1.000.000.000

500.000.000

F P PSP O
& & F S S S S
Fonte: A propria autora. Extraido Facebook, 2019.

Conforme exemplifica a tabela acima, “velocidade ¢ a forma de éxtase que a revolucdo
tecnologica concedeu ao homem” (BARBER, 2009, p. 114). Em sua linha de pensamento,
Kirkpatrick (2011) justifica que, baseado em seu alcance global, tanto no total de usuarios
ativos e seu relacionamento infinito, o Facebook ¢é considerado o maior servigo de rede.

Voltando a Barber:

A rapidez que a rede social vem aumentando, se traduz na instantaneidade, “que
controla a rede de comunicagdes e nossa vida emocional. Julgamentos rapidos e
impressoes instantdneas contém perigos quanto utilidades. (BARBER, 2009, p. 115).

H4 ainda toda a expansdo que a rede Facebook desenvolveu neste curto espaco de
tempo, como esta representado na tabela abaixo. Barber (2009, p. 23) aduz que especialistas
em marketing estdo explorando “a identidade humana pluralista buscando ndo simplesmente a
lealdade a marca, mas identidade com a marca por toda a vida”.

Em sintese, a tabela 5 apresenta um panorama geral da cronologia de produtos e

modernizagao da rede Facebook.



Tabela 5 - Cronologia do Facebook

INFORMACAO
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2004

2005

2006

2007

2008

2009

2010

2011

2012

2013

2014

2013

2014

2015

2016

2017

2018

Mark Zuckerberg e os cofundadores Dustin Moskovitz,
Chris Hughes e Eduardo Saverin langam o Facebook

Facebook cresce para suportar mais de 800 redes universitarias

Facebook langa para Mobile

58 milhdes de pessoas estdo ativas no Facebook

Novo layout do Facebook

Introdugdo do botdo Like

500 milhdes de pessoas agora estdo ativas no Facebook

Chamada de video ¢é langada

Mais de um bilhdo de pessoas estdo ativas no Facebook

Mais de 100 milhdes de pessoas usam o Facebook para cada telefone todos os meses

Mais de 100 milhdes de pessoas usam o Facebook para cada telefone todos os meses

Mais de 100 milhdes de pessoas usam o Facebook para cada telefone todos os meses

Verificagdo de seguranca anunciada

Plataforma Messenger langada

Botdes de Reagdes langadas globalmente

2 bilhdes de pessoas usam o Facebook todos os meses

Facebook hospeda conferéncia anual de desenvolvedores.

Fonte: A propria autora. Extraido Facebook, 2019.
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O constante desenvolvimento — em funcao das atualizagdes — apresentado na tabela
acima, desde sua criacdo em 2004 at¢ o momento presente, mostra que a rede social atingiu
um impacto muito maior do que o esperado em sua criagdo. “Esse conhecimento ¢ a arma
mais poderosa, num arsenal de marqueteiros” (BARBER, 2009, p. 31).

Em sua propriedade, a rede funciona com a criagdo de uma pagina pessoal por parte do
internauta, criando um perfil através de um login. A partir de entdo, o usuario cadastrado pode
convidar outros usudrios a participarem de sua pagina de relacionamento, usudrios esses que
passam a ser chamados de amigos. Dessa forma, ambos podem convidar outros a participarem
dos perfis delas. Assim, a teia de relacionamento estd montada, na qual essa relagdo de espago
virtual transforma o Facebook em um site de relacionamento infinito.

Observa-se também, no que tange suas propriedades, a rede ainda traz um espago
exclusivo para a publicidade, onde empresas tém a possibilidade de criar uma pagina
empresarial dentro do sistema. Com o mesmo procedimento de uma pagina pessoal, a marca
mercadoldgica consegue, através de fotos, videos, textos e links direciondveis, conquistar o
usuario com publicagdes, que, muitas vezes, sdo patrocinadas, ou seja, sdo publicacdes pagas
para atingir determinado publico.

Segundo Kirkpatrick (2011), o Facebook, com sua poténcia tecnologica, pode produzir
influéncias na sociedade contemporanea, promovendo o compartilhamento de informacdes e
alteracdes no comportamento do consumidor, “podem fazer o que quiserem na rede, podem
construir um negocio [...] podem publicar antncios [...] ter patrocinios [...] vender coisas,
fazer links com outros sites” (KIRKPATRICK, 2011, p. 239).

Como plataforma para divulgacdo e proliferacao das informagdes, o Facebook vem
ocupando um espago significativo nas campanhas de marketing nas organizagdes. Com a
influéncia mundial, o relacionamento entre usuario ¢ empresa tem gerado um canal de
comunicagdo mais direto, resultando em maior interatividade social para fidelizacdo da marca.
As organizagdes constituem-se como influenciadoras sobre seu publico-alvo; verifica-se:

Sejamos sinceros, todos nds somos consumidores. E € por isso que, todos os dias,
somos bombardeados por duzias, se ndo centenas, de mensagens de publicitarios e

anunciantes. Marcas, e informagdes sobre marcas, chegam até nds constantemente,
em alta velocidade e de todas as diregdes. (LINDSTROM, 2009, p. 11).

Contudo, verificar as vantagens e desvantagens no uso do Facebook enquanto lugar
para as organizacdes exibirem sua identidade, compreendendo as estratégias de marketing
utilizadas, ¢ primordial para o melhor entendimento do usuario em ser fiel a marca. Bullock

(2016) acrescenta ainda que os usuarios atualmente portam seus Smartphones em tempo
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integral, assim, pode haver uma conexao geral, j& que estdo em busca constante por contetido;
assim, as marcas recorrem ao uso da rede de modo a concretizar uma relacao duradoura com

seus clientes.

3.2.2 Vantagens e desvantagens empresariais no uso do Facebook

E com a comunicagio que a sociedade conecta-se, permitindo o transito de
conhecimentos, ideias, informagdes, em uma reagdo entrelacada entre os seres humanos ¢ a
existéncia dos meios de comunicagdo. “Somos, em geral, criaturas de habitos”
(LINDSTROM, 2009, p. 91); contudo, por ser um fenomeno social atual, o Facebook, além
de propiciar a interacdo entre os usudrios mediante a comunicagdo, realiza a também as
diversas trocas comerciais. A jun¢do desse “casamento de tecnologias de comunicagdo com
informacao e software de entretenimento pode ser chamado, resumidamente, de telessetor de
infotenimento, cujo alvo é nada menos que a alma humana” (BARBER, 2003, p. 92).

Considerando que o capitalismo insere no homem o desejo infindavel de aquisi¢ao de
mercadorias que vao do supérfluo ao excedente, no qual a satisfagdo de um prazer gera outro
prazer, por conseguinte, a presente sociedade passa a ser o eixo central do desenvolvimento
econdmico e dos processos culturais e tecnoldgicos, possibilitando os objetivos das empresas
voltados ao consumismo. “O capitalismo ¢ um sistema extraordinariamente produtivo. Nao ha
melhor maneira de organizar vontades privadas motivadas pelo interesse proprio” (BARBER,
2003, p. 33). Discorre também Bauman (2008) que o consumismo configura-se em uma
economia do engano, que aposta na irracionalidade dos consumidores, estimulando o
consumo, € nao a razao.

Atualmente, com a globaliza¢do e as facilidades da era digital em sintonia com a
evolucdo dos meios de comunicagdo, ¢ possivel comercializar produtos para todo o mundo,
tendo em vista a gama de interesses complexos existentes no mercado e a diversidade dos
instrumentos necessarios para alcanga-los, como em estudo, os smartphones. Afirma
Lindstrom (2009, p. 96) que “muitas vezes buscamos conforto em produtos ou objetos
conhecidos. Queremos ter padroes solidos e consistentes em nossa vida, € em nossas marcas”.

Nessa medida entre a evolucdo dos meios de comunicacdo e sociedade
contemporanea, a atividade comercial tem permitido aos individuos a possibilidade de

transacdes e conexdes comerciais em escala global.
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Quanto mais conexdes o item a ser lembrado possuir com os outros nos da rede,
maior serd o numero de caminhos associativos possiveis para a propagagdo da
ativagdo no momento em que a lembrancga for procurada. Elaborar uma proposi¢ao
ou uma imagem ¢, portanto, o mesmo que construir vias de acesso a essa
representacio na rede associativa da memoéria de longo prazo. (LEVY, 2010, p. 80).

Diante dos fatos, o Facebook vem trazendo mudangas inevitdveis na maneira de
comunicar-se e, assim, com a velocidade com que a informagdo e a comunica¢ao fluem
atualmente, ampliou-se a exposi¢do das organizacdes na aproximacao dos clientes. “Além dos
bens e servigos que fornecem, essas empresas possuem algumas virtudes notaveis, como
eficiéncia, produtividade, elasticidade, lucratividade” (BARBER, 2003, p. 48).

As pessoas gastam tempo para estarem conectadas, e a maior parte desse tempo ¢
gasto no Facebook, que tem se tornado um vicio entre os internautas, por isso o interesse
mercadoldgico das instituigdes em estarem presentes na internet.

Como tudo, ao divulgar marcas proprias no Facebook, as empresas estdo mais
vulneraveis, quer na divulgacdo de informacdo sobre um determinado produto, quer no
alcance dessa mesma informacgdo. O que antes ficava restrito, hoje ¢ acompanhado por todo o
mundo, a qualquer instante. Nesse sentido:

O marketing antigo morreu. Antes, os consumidores ndo tinham tanto conhecimento
da empresa, eles s6 viam o que dizia a publicidade. Ou seja, as empresas detinham o
monopolio da informagdo. Hoje, isso mudou. Vocé pode conhecer a empresa tanto

quanto ela. Vocé pode entrar na internet e saber todos os detalhes de um produto,
quem sdo seus concorrentes ¢ tudo mais. (KOTLER, 2012, p. 56).

O Facebook permitiu que situacdes que ocorram em qualquer parte sejam transmitidas
em tempo real a seus usudrios e, como tal, as empresas conectadas a rede social tém de estar
atentas a sua atuagdo, que impacta sobre sua marca e seus servigos na internet. Para as
empresas, estar presente em uma rede global proporciona as vantagens de comunicagdo com
clientes e mercados mundialmente; possibilita custos reduzidos em produtos se comparados a
outros meios; agrega beneficio em estar 24 horas por dia conectado ao consumidor,
analisando a reacdo a determinado produto e servico; além de fidelizar os ja existentes e
angariar novos potenciais consumidores para divulgar seus produtos, servigcos, campanhas
publicitarias e marcas.

Em termos relativos, as vantagens no uso da rede social para Afonso e Borges (2013,

p. 37-38) apresentam-se da seguinte maneira:
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e Podem ser utilizadas como um canal de comunicagcdo com o publico-alvo e para
estratégias de marketing e campanhas.

e Transformagdo da comunicagdo e marketing das empresas, que passa a ser
multilateral e mais participativa, permitindo uma maior interagdo com o seu Target.

e O consumidor pode interagir e conhecer as caracteristicas dos produtos,
promocgdes, langamentos de novos produtos e manter-se atualizado sobre as
novidades das marcas.

e Em tempos de crise, ¢ uma boa alternativa para fazer publicidade com um baixo
custo por contato.

o E uma excelente ferramenta para perceber as necessidades dos consumidores e
té-lo em conta para futuras estratégias.

e E possivel direcionar trafego para o site da empresa, etc.

e E possivel otimizar o conteudo para os motores de busca, permitindo que a
informacao seja mais visivel e facil de pesquisar.

e Tem a capacidade de juntar pessoas, o que ¢ relevante quando se trata de
produtos globais, campanhas e ideias, permitindo que as pessoas, a partir de
localizacdes geograficas diferentes, se possam reunir num unico ponto para
expressar as suas ideias.

e O marketing pode tornar-se uma forma criativa de fazer negdcios. Pois permite a
criagdo de campanhas segmentadas para um determinado perfil de utilizador.
Outros pontos favoraveis ao uso da rede para as organizagdes destacam-se na
notoriedade da marca, que pode ser mensurada pelo nimero de comentarios feitos e opinides
expressadas pelos usuarios sobre a empresa ou sobre os produtos. Outro fator ¢ a credibilidade
de a empresa estar na rede, j4 que confere ao consumidor a conviccdo de que terd uma
resposta rapida para suas duvidas. A comunicacdo direta com o cliente possibilita uma
interatividade que pode manter ativa a relacdo entre consumidor e marca, assim como a
resposta rapida a empresa, por elogios ou criticas, pode ser avaliada por possibilidades de
mudancas, com certa rapidez na atuagao.
No que tange aos assuntos desfavoraveis, as desvantagens apresentam pontos que
devam ser analisados com muita estratégia, justamente para que a empresa possa evitar ou
minimizar erros em sua atua¢ao, Afonso e Borges (2013) acrescentam:

e Os comentarios negativos gerados na rede podem contribuir para uma ma
imagem da empresa.

e Gerir uma rede social requer responsabilidade dos colaboradores.

e A capacidade para enviar mensagens ¢ limitada e muitas vezes hé necessidade de
resumir demasiado a informacgao.
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e As redes sociais podem ter influéncia negativa na produtividade dos
colaboradores, pois os mesmos podem abusar destas plataformas ou usa-las para fins
nao profissionais.

e O ruido que se gera dentro das redes sociais pode ser excessivo, pelo que ¢ muito
dificil manter um publico fiel.

e Quem aderir as redes sociais sem uma estratégia bem definida podera ser uma
desvantagem e até prejudicar a reputagdo da marca. (AFONSO; BORGES, 2013, p.
37-38).

Na perspectiva dos pontos desfavoraveis ao uso da rede para as organizacdes também
se destacam a falta de conhecimento da empresa para uso de perfis comerciais, valendo-se
deles como se fossem perfis pessoais, o que acaba fazendo com que a empresa perca suas
caracteristicas. A auséncia de interacao também se tornou um dos desafios do marketing para
manter a empresa ativa; uma vez na rede social, a empresa deve estabelecer contato com seus
clientes, responder um comentario ¢ o minimo que deve ser feito. O uso de ferramentas
incorretas pode induzir ao uso de estratégias erradas de comunicagdo da empresa, assim como
a falta ou mé resposta torna o efeito negativo a imagem da empresa, pois mensagens €
comentarios ficam visiveis a todos os membros, ¢ a dissemina¢do negativa pode levar a
empresa, em casos extremos, a uma crise.

Enfim, a popularizacdo do Facebook entre todos os géneros, culturas e classes sociais
permitiu que as empesas enxergassem um grande potencial de negocios online. Ao serem
instigados a interagir com a publicagc@o, os consumidores tornam-se alvos de campanhas de
marketing, que os incentivam a consumir a todo instante, j4 que estes portam seus
smartphones em tempo integral, facilitando a comunicacdo e a conexao em todos os espagos.

Inventar novas estruturas discursivas, descobrir as retoricas ainda desconhecidas do
esquema dindmico, do texto de geometria variavel e da imagem animada, conceber
ideografias nas quais as cores, 0 som e 0 movimento irdo se associar para significar,

estas sdo as tarefas que esperam os autores e editores do proximo século. (LEVY,
2010, p. 109).

Com foco nos investimentos, marcas buscam a rede Facebook como pagina de
estratégias e assertividade em bons resultados. Veremos a seguir como essa rede social
fomenta os negdcios empresariais com anuncios, videos ou contetidos disponibilizados em um

canal de comunicagao direto para seu consumidor.
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3.3 Facebook como pagina empresarial e sua interatividade com o consumidor

A marca, ao criar uma pagina no Facebook, consegue conversar com o consumidor
diretamente, ouvindo suas sugestdes ¢ opinides através de diferentes niveis de interagdo, isso
tudo por meio da partilha de publicacdes feitas pela empresa. Justifica Blyth (2011) que os
consumidores encontram na rede social um meio para avigorar ou criar lacos de afetividade
mais profundos com a empresa. Ainda segundo Blyth (2011), a criagdo da pagina empresarial,
também conhecida por fanpage*, é feita de forma gratuita; o que precisa de investimento da
empresa ¢ a publicidade de seus produtos, contetidos e servicos divulgados. “Hé4 mais de 65
milhdes de empresas que contam com uma pagina no Facebook, sendo 5 milhdes de
anunciantes ativos em nossa plataforma” (FACEBOOK, 2017a).

A criacdo dessas paginas, conforme o exemplo na figura 28, permite que os usuarios
se conectem a marca com uma interagao mais precisa e real, com monitoramento 24 horas por
dia do que se comenta mundialmente. Carter (2013, p. 88-89) refere que “um empresario
nunca esteve apto para definir os seus clientes ideais no meio de um publico elevado € a um

custo tdo baixo”.

Figura 28 - Pagina empresarial do McDonald’s no Facebook

clissigo do dia

BAIXOU! i =l

Fonte: P4gina Oficial Facebook da rede McDonald’s Brasil*!

40 Fanpage termo referido a uma pagina especifica dentro do Facebook, cuja finalidade é criar um canal de
comunicagdo direta com clientes e fas. Dados obtidos em: <http://www.viveresaber.com.br/vs/index.php/
conhecimento/546-fan-page-o-que-e-isso->. Acesso em: jan/2019.

4! Dados obtidos em: <https://www.facebook.com/McDonaldsBrasil/>. Acesso em: 10 jan. 2019.
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A figura acima apresenta um exemplo do registro e da utilizagdo da marca
McDonald’s no Facebook; a empresa destina-se a criar didlogos diretamente com os
consumidores, possibilitando a interacdo constante da marca com seu publico. “O consumidor
¢ talvez a conquista mais notavel da modernidade” (BARBER, 2003, p. 199).

Se analisarmos o exemplo de fanpage citado, a institui¢do insere imagens de exibi¢do
atraentes, conteudos relevantes sobre promog¢des ou mesmo vantagens exclusivas destinadas a
seu publico, isso tudo como diferencial para aumentar o nimero de visualizagdes.

Assim, como ferramenta util para o marketing, o Facebook proporciona oportunidades
para as marcas se aproximarem de seus consumidores através dos antiincios patrocinados. Por
ser uma forma eficiente para exposi¢ao da empresa, a marca, usando dessa ferramenta,
direciona suas publicacdes ao grupo que vai visualizar seu anincio por género, faixa etaria,
localizagdo, status de relacionamento, nivel de educag¢do e até mesmo interesses comuns,
como palavras-chave.

Dessa forma, o uso desse instrumento otimiza os gastos em publicidade e permite
observar as estatisticas de porcentagem dos consumidores que estdo a falar sobre o conteudo
inserido, corroborando em ajustar a pagina em funcao dos resultados obtidos.

Com a agilidade com que as coisas acontecem no Facebook, o gerenciamento da
pagina ¢ primordial e deve ser constante para que a marca ndo perca a credibilidade ¢ a
confianga adquiridas at¢é o momento; esse gerenciamento deve ser mantido através de
repostas, comunicacdo e interagdo com o consumidor. De acordo com Carter (2013, p. 91),
algumas das estratégias para se ter lucro e sucesso no Facebook sdo: “publicidade direcionada
ao comércio eletronico; publicidade com marketing por e-mail e por comércio eletronico”.

Outro fator estratégico para o sucesso do Facebook esta no fato de a rede ndo se ter
estagnado no decorrer dos anos; prova disso sdo as constantes atualizagdes de suas
ferramentas. Nessa busca, o Facebook criou icones de reagdes e emogdes para aproximar-se
do usuario e diversificar a conversacao, ampliando as formas de sentimentos e expressoes
humanas. “Apenas conhecendo as necessidades do consumidor, podem os vendedores
conhecer as suas proprias necessidades” (SASHI, 2012, p. 258).

A globalizacdo e os avangos tecnologicos favoreceram o processo de interligagdo entre
diferentes povos, influenciando o multiculturalismo, principalmente na comunicagado virtual.
Mas, para o entendimento humanistico e multicultural em que vivemos, ¢ importante
considerar varidveis que se destacam, de ordens bioldgica, social, econdmica e politica.

Para Vygotsky (1984), o homem ¢ um ser ativo, social e historico, que, a partir de uma

acdo sobre o fato, embasa sua vivéncia na realiza¢ao de suas necessidades e aprendizado. Ao
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passar para seres socializadores perante sociedade, as necessidades de vivéncia deixam de ser
apenas biologicas e passam por processos por meio dos quais os atributos do individuo e do
ambiente interagem e lancam continuidades para as mudangas.

A todo este aprendizado e miscigenacdo cultural, o usudrio, com o uso de midias
tecnologicas, pode publicar uma informacao e, do outro lado do mundo, os usuarios que
fazem parte da rede de amigos podem reagir a essa postagem por meio de simbolos. Como
exemplo de interagdo na comunicagio, podemos citar os emojis*?, icones de origem japonesa
que se disseminaram mundialmente.

Mas o que sdo emojis? Pompeu e Sato (2015) os definem como:

Pequenas imagens diversificadas — que podem inclusive ser de rostos expressivos,
organizadas em um formato semelhante ao de um alfabeto ou de um teclado, que
podem ser usadas nas trocas de mensagem pela internet, ndo apenas adicionando
emotividade, mas também ajudando a compor o sentido da mensagem. Ainda que
haja um pacote “padrdo” desses emojis, composto dos elementos mais
frequentemente utilizados, ha inimeros outros pacotes, que podem ser baixados nos

celulares e usados para ilustrar as conversas nos mais diversos aplicativos.
(POMPEU; SATO, 2015, p. 3).

Negishi (2014) afirma que os emojis foram criados por Shigetaka Kurita para uma
companhia telefonica japonesa, a NTT Docomo; acrescenta ainda que, como inspiragdo,

Kurita recorreu a0 manga*’

, a caracteres chineses e as placas de rua. Ele procurou simbolos
que transmitiam, instantaneamente, pensamentos ou emog¢des sem inspirar sentimentos de

gosto ou desgosto fortes, na forma como uma imagem poderia representar (NEGISHI, 2014).

420 termo emoji ¢ de origem japonesa, composto pela jungdo dos elementos € (imagem) e moji (letra); é
considerado um pictograma ou ideograma, ou seja, uma imagem que transmite a ideia de uma palavra ou frase
completa. Dados obtidos em: <https://www.significados.com.br/emoji/>. Acesso em: 12 fev. 2019.

43 Manga: juncdo de dois vocabulos: man (involuntério) e ga (desenho, imagem). Ou seja, manga significa
literalmente “desenhos involuntarios”. Dados obtidos em: <https://mangasjbc.com.br/o-que-e-manga/>. Acesso
em: 12 fev. 2019.
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Figura 29 - Modelos de emojis

@Q?@W@W@ Q’?%A']Imsmﬂ

Fonte: Extraido da matéria “Os emojis marcam um novo momento da comunicagdo?*

A figura 29 apresenta algumas das sugestoes de uso dos emojis em repostas as
postagens realizadas por usudrios, especialmente no uso do mobile na rede Facebook. Como
representacdo de uma conversa informal, os icones sdo meras representagdes caricatas,
criados para representar as reagdes e a escrita em uma linguagem universal. Teehan (2016)
justifica que essas reacoes precisam ser compreendidas universalmente, sendo o mais proximo
da vida real, justamente para evitar o binarismo.

O homem busca formas de expressar-se e, assim, a comunicagdo na rede social ¢ feita
de forma hibrida. Para Oliveira (2007, p. 7), “para compreender o mundo de forma plena e se
comunicar, o ser humano usa as duas formas de expressdo: verbal e ndo verbal, que sdo,
muitas vezes, campos complementares e simultdneos”. Portanto, esses icones sdo capazes de
informar uma reacgdo através das opcdes oferecidas na interface do Facebook, demonstrando
empatia ou repulsa pela publicacdo através de um toque na tela do smartphone.

Tendo por base essas informagdes, o marketing passou a incluir em suas publicidades
o uso dos emojis em sua estrutura argumentativa; como exemplo, temos na figura 30 a

empresa McDonald’s em carater de analise.

# Dados obtidos em: <https://projetual.com.br/0s-emojis-marcam-um-novo-momento-da-comunicacao/>.
Acesso em: 27 ago. 2019.
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Figura 30 - McDonald’s e o uso de emojis

EMou
" OFILME

AGORA NO

Fonte: Google.com®

Na conjuntura das mudangas engendradas pelo Facebook e a fim de diversificar o
processo de interatividade de seus consumidores, vale citar o uso dos botdes (figura 31) com
suas reagdes. Essa busca da rede por atualizagdes justifica-se pela diversidade de dados sobre
a percepcdo do consumidor e pela facilidade de perceber a emogdo em relagdo ao contetido

publicado.

4 Dados obtidos em: <https://www.google.com>. Acesso em: 12 jan. 2019.
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Figura 31 - Botdes de reagdo do Facebook
LIKE LOVE HAHA wow SAD ANGRY

> < 0. 0 -

CURTIR AMEI HAHA uau TRISTE GRR

Fonte: Google.com*

Em aprimoramento ao botdo like (figura 31), cuja tradugao livre representa “curtir”,
outros botdes como love/amei, haha (achar engragado), wow/uau (ficar surpreso), sad/triste
(mostrar tristeza) ou angry/grr (ter raiva), todos relacionados a sentimentos universais, foram
inseridos no Facebook para oferecer melhor comunicabilidade a usuarios e empresas. Os
nimeros de reagdes na publicacdo oferecem ao usudrio ou as marcas a compreensao dos tipos
de sentimentos que seu contetdo desperta. Conforme citado pela AdNews:

Se o conteudo foi curtido, a postagem foi bem aceita; se compartilhada, significa
que a mensagem esta sendo ampliada. Ja os comentarios sdo insumos que levam a

avaliagdes mais cuidadosas, permitindo compreender se a interagdo do usuario ¢é
sobre a publicacdo ou algum pedido ou reclamagido. (ADNEWS, 2016, s/d.).

O botao curtir também pode ser compreendido como o “sinal positivo” ou “uso do
polegar direcionado para cima” — simbolo utilizado como linguagem corporal no ocidente
para agradecer, positivar ou demonstrar interesse e afetividade.

A relevancia no uso dos botdes estd em conhecer os usudrios que interagem com a
postagem, pois os nomes ¢ o nimero de consumidores que curtiram a publicagdo sdo expostos
ao lado das paginas. Um numero consideravel de curtidas na rede representa que, de alguma
forma, a publicagdo teve um fator construtivo para atrair a atencao dos internautas.

A presencga dos botdes de reacdo esta expressa pela imagem do antincio da empresa
McDonald’s. Conforme exemplifica a figura 32, a marca fez uma postagem no dia 31 de
janeiro de 2019 utilizando ilustrativamente os icones de reagdo para expor seus lanches na

construcao argumentativa da mensagem publicitaria.

46 Dados obtidos em: <https://www.google.com>. Acesso em: 12 jan. 2019.
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Figura 32 - McDonald’s e o uso dos botdes de reagdo
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Fonte: Pagina Oficial Facebook da rede McDonald’s Brasil*’

Assim, podemos analisar também na figura citada a atracdo dos consumidores e a
consequente consolidacdo dessa interacdo na expressiva marca de 1,9 mil pessoas em
influéncia mitua entre os botdes curtir, amei, haha, uau, triste e grr, direcionada a inser¢ao
digital publicada. Com efeitos visuais € competéncias no uso da linguagem atual e dinamica, a
estratégia da marca torna-se eficaz para o sucesso da comunicagdo com o consumidor.

Outras ferramentas de facil manuseio, como comentarios e compartilhamentos, sdo
usadas no Facebook e fornecem agdes para o aumento ¢ a aliciagdo dos consumidores.
Segundo Zarrella e Zarrella (2011), o comentério € a somatodria da opinido do consumidor, da

publicagdo, e o compartilhamento ¢ a difusdo da publicagdo divulgada pela empresa para

47 Dados obtidos em: <https://www.facebook.com/McDonaldsBrasil/>. Acesso em: 22 jan. 2019.
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outro perfil de usuério, fazendo com que outros consumidores também sejam atingidos pelo
contetdo da marca.

Ao compartilhar uma publicacdo de uma marca em sua propria linha do tempo, o
internauta estard apto em fortalecer um determinado ponto de vista de tal enunciado ou
simplesmente chamar a aten¢do de seu grupo de amigos para uma possivel decisdo desses
novos usuarios em curtir a pagina de divulgagao; ou tdo somente o interesse pela publicidade

anunciada. Analisemos a figura 33.

Figura 33 - McDonald’s e Coca-Cola no uso da ferramenta compartilhar
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Fonte: Pagina Oficial Facebook da rede McDonald’s Brasil*®  Fonte: Pagina Oficial Facebook da rede Coca-Cola Brasil*’

O exemplo das figuras ilustra o niimero de compartilhamentos realizados por seus
seguidores. A intensidade de compartilhamentos ocorreu nas fanpages do McDonald’s, com
7.983 compartilhamentos no dia 29 de janeiro de 2019 e, assim, no caso do perfil
mercadologico da Coca-Cola, no dia 1° de novembro 2018, a publicacao teve 110.684
seguidores que compartilharam. O que demostra de forma plausivel a influéncia que tais

publicagdes podem gerar em seus “amigos” como forma responsiva.

8 Dados obtidos em: <https://www.facebook.com/McDonaldsBrasil/>. Acesso em: 23 fev. 2019.

4 Dados obtidos em: <https://www.facebook.com/cocacolabr/>. Acesso em: 23 fev. 2019.
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Os comentarios em cada post da marca também podem expressar uma vasta matriz de
opinides, sugestdes e até reclamagdes por parte dos internautas. Importante destacar que todos
os comentarios podem revelar heterogeneidade dos internautas. “Os atores da comunicagao
produzem, portanto, continuamente o universo de sentido que os une ou que os separa”
(LEVY, 2010, p. 23).

Outro fator a ser considerado nos comentarios, sdo as chamadas tags — “marcacdes” —,
com as quais € possivel fazer marcagdes para outro usudrio amigo na rede. Observa-se nos
comentarios (figura 34) que tais marcagdes convidam outros consumidores a interagir com a

publicagdo.

Figura 34 - McDonald’s e o uso das tags
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Fonte: Pagina Oficial Facebook da rede McDonald’s Brasil*®

59 Dados obtidos em: <https://www.facebook.com/McDonaldsBrasil/>. Acesso em: 29 fev. 2019.
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Na figura 34, ao analisarmos o conteido dos comentarios feitos na publicagdo da
marca McDonald’s do dia 4 de janeiro de 2019, quantitativamente foram 1,3 mil comentarios,
entretanto, como observado pela pesquisadora, foram aproximadamente 400 comentérios em
forma de marcacdes com heterogeneidade.

A ambic¢do de envolver o consumidor como fa da marca fica explicita nas postagens
do Facebook. Nesse sentido, a empresa, com uso do marketing na rede social, consegue
agrupar mais pessoas, de forma que executa seus atos visando a transformac¢do, conduzindo-
os a compartilhar, curtir e comentar em um volume sem precedentes as insercdes
publicitarias. “Em particular, os individuos apoiam-se constantemente sobre a ordem e a
memoria distribuida pelas institui¢des para decidir, raciocinar, prever” (LEVY, 2010, p. 144).

Observa-se a questdo da alienagdo que a empresa McDonald’s apresenta em seu
marketing, ressaltado na troca de informagdes e no processo de comunicacio dialogada que
estdo presentes na interagdo de seus internautas consumidores. Corrobora Barber:

Aquele que controla a informagdo e a comunica¢do mundiais ¢ potencialmente
senhor do planeta. Neste caso, no entanto, a soberania ¢ extremamente sua e
introduz suas regras por meio de persuasdo e ndo pela ordem; influencia por
insinuacdo e nao por coer¢do. Este tipo de poder, muito pouco visivel, ndo ¢

facilmente contabilizado. Mas as suas implica¢des para a democracia sdo, em certos
aspectos, muito mais inquietantes. (BARBER, 2003, p. 114-115).

Dentre as complexidades apresentadas entre o entrelagamento do smartphones e as
campanhas de marketing utilizadas pelo McDonald’s no Facebook, Lindstrom (2009, p. 105)
corrobora que “simbolos como esses podem ter um impacto extremamente forte na nossa
motivacao para comprar’. Assim, o entendimento dos resultados obtidos na pesquisa sobre a
marca reconhecida mundialmente por seu simbolo dos arcos dourados torna-se necessario
para o aprofundamento do estudo.

Dessa maneira, o estudo da metodologia faz-se presente na proxima secao desta tese,
que apresenta as particularidades do uso do smartphone como um aparelho de mercadorizagio
associado ao marketing da pagina Facebook do McDonald’s e ao consumo exacerbado do

produto em analise.
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4 MAPEAMENTO METODOLOGICO NO ESTUDO DE CASO

Conforme ja explicado no inicio do trabalho em base metodologica, o estudo da
metodologia questiona se o uso da tecnologia moével smartphone ¢ um potencial de
consumismo exacerbado proposto pelo marketing da marca McDonald’s no Facebook.

A analise dos dados deu-se na busca de resultados estatisticos, mas também nas
conclusdes de carater qualitativo da pesquisa, em cujas premissas esses dados foram
selecionados por critérios de aproximacdo com o tema obtidos através do marketing
produzido na pagina oficial do Facebook do McDonald’s para o produto McLanche Feliz.

Desse modo, serdao apresentadas a coleta de dados e a analise dos resultados.

4.1 Coleta de dados

Durante o periodo de doze meses — entre junho de 2018 e junho de 2019 — foi
realizada, como ja citado, a pesquisa de observacdao na loja do McDonald’s e a pesquisa
exploratéria de carater quanti e qualitativo na pagina oficial da marca no Facebook. Corrobora
Fonseca (2002, p. 20):

A pesquisa quantitativa se centra na objetividade. Influenciada pelo positivismo,
considera que a realidade s6 pode ser compreendida com base na analise de dados
brutos, recolhidos com o auxilio de instrumentos padronizados e neutros. A pesquisa
quantitativa recorre a linguagem matematica para descrever as causas de um
fendmeno, as relagdes entre variaveis, etc. A utilizagdo conjunta da pesquisa
qualitativa e quantitativa permite recolher mais informagdes do que se poderia
conseguir isoladamente.

Como pontos de consumo privilegiados, realizou-se uma pesquisa de observacdo em
uma das lojas do McDonald’s na cidade de Araraquara/SP. Foram treze visitas, que ocorreram
no primeiro sdbado de cada més, sem horario estipulado.

De forma genérica, foi possivel verificar que o atendimento da loja dedica-se a
entregar o pedido do consumidor no menor tempo possivel. O consumo ¢ padronizado por
seus produtos, e o que difere do objeto analisado ¢ a conjun¢do com o brinquedo. “Comércio
significa consumo e consumo depende da fabricagdo de necessidades” (BARBER, 2003, p.

49),
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No periodo do levantamento dos dados, os arranjos da pesquisa de observagdo, os
itens promocionais que, nesse caso, sao os brinquedos conjugados como produtos
colecionaveis e os materiais publicitarios impressos de divulgagdo utilizados pela empresa
que estavam agregados a venda do McLanche Feliz foram adquiridos para o estudo da tese.
Contudo, todo material adquirido é decorrente de uma padronizagdo nacional presente em
todas as lojas do McDonald’s.

Vale ressaltar que toda publicidade impressa utilizada na composi¢do da compra do
produto traz conceitos comunicacionais, tanto em jogos educativos como ludicos, para as
pessoas apreciarem no momento em que estiverem saboreando o produto. “Algumas empresas
e produtos inspiram deslumbramento pelo simples alcance de sua visao” (LINDSTROM,
2009, p. 104).

Essa publicidade impressa utilizada é composta por um encarte, que visualmente ¢
uma lamina de folha de sulfite, com impressdo colorida ou preto e branco e que traz em sua
composi¢do visual um passatempo ludico ou informagdes sobre valores nutricionais. Em
alguns casos, acompanharam essa comunica¢do a embalagem que traz o lanche, com a
respectiva identidade visual ao tema da campanha usada no momento e que algumas podem
transformar-se em um jogo, pois pode ser recortada ¢ montada pelo consumidor.

Para introduzir as novidades que o produto McLanche Feliz traz todo més, o
McDonald’s publica na pagina do Facebook, de forma subliminar, os brinquedos com seus
recursos visuais em entrosamento do manuseio. Lindstrom (2009, p. 68) complementa que “as
mensagens subliminares sdo definidas como mensagens visuais, auditivas ou sensoriais que
estdo um pouco abaixo do nosso nivel de percep¢ao consciente e que s6 podem ser detectadas
pela mente subconsciente”.

Assim, ¢ possivel averiguar nas figuras (35 a 47) que a composicao grafica impressa e
os brinquedos apresentados fazem parte da coleta no periodo mencionado. Todas as imagens
simbolizam apenas alguns dos itens como opg¢des dos produtos oferecidos, uma vez que cada

cole¢do possuia no minimo cinco brinquedos como parte do tema colecionavel. Vejamos:
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Figura 35 - McLanche Feliz, campanha Jurassic World, junho de 2018

Fonte: A propria autora

Produto licenciado do filme “Jurassic World: Reino Ameacado™, do diretor Steven
Spielberg. Essa colecdo de miniaturas do Mclanche Feliz compunha-se de dez opg¢des de
dinossauros exclusivos, entre as novidades estava o dinossauro Blue, que chegou em duas
versoes: bebé e adulto, ambos com dispositivos magnéticos de treinamento que fazem os
brinquedos mexerem. As espécies herbivoras também entraram na brincadeira, como o
Braquiossauro, que faz movimentos com a cabeca para se alimentar. O combo foi composto
por:

e Brinquedos Bebé Blue e Braquiossauro;

e Direcionado a criangas maiores de trés anos;

e Parceria McDonald’s ¢ Universal Studios and Amblin Entertainment;

e Fabricado na China;

e Importado para o Brasil por Martin-Brower Comércio, Transportes e Servigos
Ltda.;

¢ Encarte impresso: jogos ludicos e embalagem com o tema.
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Figura 36 - McLanche Feliz, campanha Hotel Transilvania 3, julho de 2018

[T

Fonte: A propria autora

Esses brinquedos também foram inspirados em produtos licenciados, pois fazem parte
da terceira edicdo do filme “Hotel Transilvania”, do diretor russo-americano Genndy
Tartakovsky. Sendo no total oito brinquedos diferentes no combo do McLanche Feliz, que
remetiam ao universo monstruosamente divertido de historias de Transilvania, morcegos e
draculas. O combo foi composto por:

e Brinquedos Bola do Frank e Kit de viagem;

e Direcionado a criangas maiores de trés anos;

e Parceria McDonald’s e Sony Pictures Animation;

e Fabricado na China;

e Importado para o Brasil por Martin-Brower Comércio, Transportes e Servigos
Ltda.;

¢ Encarte impresso: jogos ludicos e embalagem com o tema.



121

Figura 37 - McLanche Feliz, campanha My Little Pony e Transformers, agosto de 2018

Fonte: A propria autora

O McDonald’s, em parceria com a Hasbro, fabricante de brinquedos e jogos,

apresentou dezesseis brindes coleciondveis que faziam parte do combo, inspirados nos

personagens de “Transformers” e “My Little Pony”. Segundo dados no site Geek Publicitario,

todos com uma estética que segue a tendéncia dos brinquedos urban vinyl e pop vinyl

(cabecas proporcionalmente maiores que o corpo). A campanha contou respectivamente com

oito brinquedos diferentes para cada franquia, sendo “My Little Pony” baseado em um

desenho langado ha quase trinta anos e “Transformers” que nasceu como brinquedos e filmes

em que incriveis carros transformam-se em robds gigantes. O combo foi composto por:

Brinquedos Grimlock e Twilight Sparkie;
Direcionado a criangas maiores de trés anos;
Parceria McDonald’s e Hasbro;

Fabricado na China;

Importado para o Brasil por Martin-Brower Comércio, Transportes e Servigos

Ltda.;

Encarte impresso: jogos ludicos e embalagem com o tema.
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Figura 38 - McLanche Feliz, campanha A turma do Super Mario, setembro de 2018

Fonte: A propria autora

Criado pela Nintendo, empresa japonesa fabricante de jogos eletronicos, em parceria
com a marca McDonald’s, o kit trouxe os populares personagens do mundo gamer. A cole¢do
contou com dez opg¢des de brinquedos para todos os gostos e foi totalmente inspirada no
universo carismatico de seu mascote Mario, que hd mais de trinta anos faz a alegria do
publico ao redor do mundo. O combo foi composto por:

e Brinquedos Luigi langador de bola de fogo e Mario langador de boné;

e Direcionado a criangas maiores de trés anos;

e Parceria McDonald’s e Nintendo;

e Fabricado na China;

e Importado para o Brasil por Martin-Brower Comércio, Transportes e Servigos
Ltda.;

¢ Encarte impresso: jogos ludicos e embalagem com o tema.
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Figura 39 - McLanche Feliz, campanha Animal Jam, outubro de 2018

Fonte: A propria autora

Desenvolvido pela empresa americana Wild Works, seu principal produto ¢ o “Animal

Jam” — um jogo eletronico em que as pessoas podem aprender a interagir de forma educada
com seu mascote, e seus personagens podem ser diversos animais, escolhidos pelo proprio
jogador. Assim como o jogo, a colecdo do McLanche Feliz favoreceu a escolha do bicho de
estimacgao adoravel de pelucia, tendo como opg¢do dez modelos de bichinhos, sendo que cada
um possuia dez variagdes de cores. Todos traziam em seu card®' uma descri¢do com codigo
de numeros para baixar seu bicho digital no site para interagdes no mundo de Jam. O combo
foi composto por:

e Brinquedos Macaco e Raposa;

e Direcionado a criangas maiores de trés anos;

e Parceria McDonald’s e Wild Works;

e Fabricado na China;

e Importado para o Brasil por Martin-Brower Comércio, Transportes € Servigos

Ltda.;

e Encarte impresso: jogos ludicos e embalagem com o tema.

51 Os cards sdo cartdes interativos de informacdo apresentados quase sempre de formato retangular, que contém
informagdes resumidas, relevantes, interativas e de rapida compreensdo. Dados obtidos em:
<https://www.homemmaquina.com.br/card-design/>. Acesso em: 26 set. 2019.
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Figura 40 - McLanche Feliz, campanha Pokémon, novembro de 2018

Fonte: A propria autora

Baseada em ‘“Pokémon”, uma série japonesa de desenhos animados e jogos
eletronicos, os bonecos estavam associados ao kit da marca, com oito brinquedos
relacionados. Alguns com luzes, asas articuladas, movimentos da cabeca e sons
caracteristicos. O combo foi composto por:

e Brinquedos Dialga, Reshiram e Zekrom;

e Direcionado a criangas maiores de trés anos;

e Parceria McDonald’s e Nintendo;

e Fabricado no Vietnd;

e Importado para o Brasil por RFG Comércio, Transportes e Servigos Ltda.;

e Encarte impresso: jogo ludico.
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Figura 41 - McLanche Feliz, campanha Homem-Aranha no Aranhaverso, dezembro de 2018

Fonte: A propria autora

Com brinquedos relacionados ao filme de animacdo Homem-Aranha no Aranhaverso.
McDonald’s preparou a colecdo em oito brindes, alguns combinando caracteristicas de
diferentes personagens, mas toda a parte grafica feita por meio de adesivos. O combo foi
composto por:

e Brinquedos Miles Morales Ar/nH e Homem Aranha;

e Direcionado a criangas maiores de trés anos;

e Parceria McDonald’s e Marvel;

e Fabricado na China;

e Importado para o Brasil por RFG Comércio, Transportes e Servicos Ltda.;

e Encarte impresso: jogos ludicos e embalagem com o tema.
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Figura 42 - McLanche Feliz, campanha Uma aventura Lego 2, janeiro de 2019

Fonte: A propria autora

O filme infantil “Uma Aventura Lego 2” foi outro tema dos brinquedos do McLanche

Feliz. Uma colecdo de estojos em formato de chaveiro com atividades que vocé encontrava ao

abrir o brinquedo, moldado no contorno do rosto dos personagens favoritos do filme entre

eles: Batman, Mulher-Maravilha, Superman. A cole¢do contou com dez brinquedos

diferentes; o combo compunha-se de:

Brinquedos Superman e Mulher Maravilha;

Direcionado a criangas maiores de trés anos;

Parceria McDonald’s e Warner Bros.;

Fabricado na China;

Importado para o Brasil por RFG Comércio, Transportes e Servigos Ltda.;

Encarte impresso: jogos ludicos e embalagem com o tema.
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Figura 43 - McLanche Feliz, campanha Os livros da Turma da Ménica, fevereiro de 2019
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Fonte: A propria autora

No interim da pesquisa empirica, essa foi a Unica campanha com viés cultural
brasileiro, afinal, todos os outros combos apelaram aos itens (brinquedos) industrializados dos
mercados internacionais (americanos, japoneses). Em parceria com a Mauricio de Sousa
Produgdes, clientes do McDonald’s tiveram acesso aos livros da Turma da Monica ofertados
em conjunto com o McLanche Feliz. A a¢do possibilitou a crianca e at¢ mesmo ao adulto
reviver as divertidas historias da Turma da Monica. Foram disponibilizados cinco livros
diferentes, cada qual com duas historias divertidas e exclusivas. E importante destacar que, ao
acessar o app do McDonald’s, havia uma funcionalidade que tornava a histéria mais
interativa, com sons que podiam ser acionados quando o leitor falava palavras-chave contidas
nas historias. O combo foi composto por:

Livro com as respectivas historias: “A historia da princesa comedora de ervilha” e
“Quando tudo da errado”;

e Direcionado a todos os publicos;

e Parceria McDonald’s e Mauricio de Sousa Editora Ltda.;

e Fabricado na China;

e Importado para o Brasil por RFG Comércio, Transportes e Servicos Ltda.;

e Encarte impresso: jogo ludico.
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Figura 44 - McLanche Feliz, campanha Cuties Cars e Monster Jam, marco de 2019

Fonte: A propria autora

Em uma cole¢do dupla para o McLanche Feliz, os “Monster Jam — caminhdes
monstro” famosos pelas manobras radicais e “Cutie Cars — carros fofos”, fizeram a alegria dos
colecionadores. Foram doze brinquedos, seis em cada cole¢do, que vinha com cartela de
adesivos para personalizar, na qual cada figura de pléstico tinha um rosto reconhecivel e um
nome exclusivo. O combo foi composto por:

e Brinquedos Megalodon e Orange Rush;

e Direcionado a criangas maiores de trés anos;

e Parceria McDonald’s e Feld Motor Sports;

e Fabricado no Vietna;

e Importado para o Brasil por RFG Comércio, Transportes e Servicos Ltda.;

e Encarte impresso: jogo ludico e embalagem com o tema.
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Figura 45 - McLanche Feliz, campanha UglyDolls, abril de 2019

Fonte: A propria autora

A colegdo foi inspirada nos personagens do filme de animagao “Ugly Dolls” e trouxe
oito personagens diferentes de plastico, que vinham acompanhados por um lapis
multicolorido, uma folha de adesivos para decorar e uma caixa com acessorios de cartolina
para montar. Cada brinquedo veio dentro de uma caixa de papeldo; somente ao abrir a caixa
se podia ver qual era o conteudo. A ideia principal tanto do filme quanto dos brinquedos era
aceitar-se e entender que nao precisaria ser “perfeito” para ser incrivel. O combo foi composto
por:

e Brinquedos Ox e UglyDog;

e Direcionado a criangas maiores de trés anos;

e Parceria McDonald’s e Ugly Industries Holdings;

e Fabricado na China;

e Importado para o Brasil por RFG Comércio, Transportes e Servicos Ltda.;

e Encarte impresso: jogos ludicos e embalagem com o tema.
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Figura 46 - McLanche Feliz, campanha Robos de Discovery MindBlown, maio de 2019

Fonte: A propria autora

Com nos robos que ensinam sobre ciéncia, matematica, tecnologia, entre outros temas

as criancas, o McDonald’s apresentou a cole¢do Discovery MindBlown, baseados nos

personagens Discovery Robots, em parceria com a Discovery. No total, foram oito robos

diferentes que interagiam cada um de sua forma com o publico. O combo foi formado por:

Brinquedos Robo Ultravioleta e Robo Prisma;

Direcionado a criang¢as maiores de trés anos;

Parceria McDonald’s e DCL;

Fabricado na China;

Importado para o Brasil por RFG Comércio, Transportes e Servigos Ltda.;

Encarte impresso: jogos ludicos.
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Figura 47 - McLanche Feliz, campanha Pets — A Vida Secreta dos Bichos 2, junho de 2019

Fonte: A propria autora

A figura acima mostra-nos outro grande sucesso da marca, tanto em bilheteria como
na venda do kit lanche, no qual sdo protagonistas as miniaturas protagonistas do filme de
animacgao “A Vida Secreta dos Bichos 2”, sequéncia divertida da Universal com a I[lumination
Studios que narra as aventuras do cachorro Max e sua turma. O McDonald’s ofereceu dez
brinquedos, cada um com uma funcionalidade diferente, mas todos com estro nos personagens
do filme. O combo compds-se de:

¢ Brinquedo Gidget;

e Direcionado a criangas maiores de trés anos;

e Parceria McDonald’s e Universal Studios;

e Fabricado na China;

e Importado para o Brasil por RFG Comércio, Transportes e Servigos Ltda.;

e Encarte impresso: jogos ludicos e embalagem com o tema.

Assim, como mostram as imagens apresentadas, foram adquiridos 25 brinquedos,
sendo a maioria composta por dois modelos diferentes para cada més referido, assim como
uma diversidade temdtica de encartes impressos; indaga-se se 0 McDonald’s ¢ uma loja ou
transformou-se em um parque tematico, Para Barber (2003, p. 169), a resposta ¢ simples: a
loja transforma-se em parque “quando comprar passa a ser uma ‘experiéncia de
entretenimento’”.

Dentro do contexto de carater exploratorio digital, foi realizada semanalmente pelo

smartphone uma analise na pagina oficial da marca. Foram, no total, 63 semanas, sendo

aleatorios os dias da semana e os hordrios de verificagdo, justamente para nao interferir no
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levantamento de informagdes. E importante ressaltar que, no més de junho de 2019, ndo
houve publicagdes na rede social Facebook para o Kit McLanche Feliz.

De acordo com o objetivo do presente trabalho, a andlise ocorreu por meio do uso do
smartphone da pesquisadora para o levantamento de dados no periodo estipulado,
apresentando, assim, um universo de mais de 687 milhdes em participagdo do publico através
da somatdria dos botdes de reagdo (curtir, amar, uau, engracado, raiva e triste) na pagina da
marca no Facebook.

De forma mais detalhada, a coleta das informagdes no Facebook favoreceu a analise
de 43 publicagdes no periodo — uma média de cinco publicagdes para o produto McLanche
Feliz por més, sendo junho de 2018 o més de maior inser¢do publicitaria na rede, com seis
postagens no periodo de divulgacdo. Em relagdo ao tempo de exposi¢do do produto no
Facebook, no més de setembro de 2018 ele chegou a ficar 41 dias na pagina social com a
mesma campanha. Assim também, € possivel averiguar na tabela 6 o detalhamento aos

numeros levantados na pesquisa.

Tabela 6 - Numeros em participagdes dos internautas as postagens da marca no periodo empirico

FACEBOOK McDonald’s

Comentarios dos consumidores 44.947
Visualizagdes das postagens McLanche Feliz 520.707
Compartilhamentos 120.816
Botao reacao, somatoria total 687.611
Somente botao de reagdo curtir 654.460
Somente botdo de reagdo amar 22.803
Somente botdao de reagdo uau 6.466
Somente botdo de reacdo engragado 3.065
Somente botdo de reagdo raiva 547
Somente botao de reagao triste 270

Fonte: A propria autora

Com necessidade de propagar as publicagdes do produto McLanche Feliz, a anélise de
conteudo aparece nas informagdes levantadas, conforme exemplifica a tabela acima.
A titulo de anélise, as figuras 48 e 49 comprovam que a estratégia de comunicacao da

marca tem grande alcance de publico, valendo-se de valores simbdlicos com apropriacdo dos
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significados as mercadorias, fato verificado na publicacao da pagina Facebook da rede, onde
os numeros de curtidas, compartilhamento e comentarios sdo numerosos, alcangando seu

publico.

Figura 48 - Numeros de reagdes na pagina do Facebook em junho de 2018

Péginainicial  Avaliagbes Fotos Locais  Publ

McDonald's
16dejunas11:01 - Q

Chegou #JurassicWorld ao McDonald's! Seu
filho pode vir descobrir os dinossauros com a
gente! #DescobrindoOsDinossauros
#McLancheFeliz

http://McD.to/6182DY9MC

OO 33.295 3.681 comentarios 3,6 Ml visualizagdes

[& Curtir D Comentar d} Compartilhar

Fonte: Pagina Oficial Facebook da rede McDonald’s Brasil®?

52 Dados obtidos em: <https://www.facebook.com/McDonaldsBrasil/>. Acesso em: 16 jun. 2018.
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Figura 49 - Numero de reagdes na pagina do Facebook em janeiro 2019

€& Q Pesquisar »

Paginainicial Fotos Locais Publicagdes Vid

~-E _nuuimm_)i‘:@an EnrﬁE‘;Ll:nd

#

oo ‘s’ 49.285 1.864 comentarios * 6,7 Ml visualizages

@ Enviar mensagem

Fonte: Pagina Oficial Facebook da rede McDonald’s Brasil®?

Se somarmos apenas as duas imagens apresentadas acima, veremos que o numero de
visualizagdes ultrapassa os 10 milhdes e a jungdo somatoria dos botdes de reagdo ¢ de 82.580
interacoes dos consumidores. Sem contar os 5.545 comentarios expostos na publicacdo da

rede social.

53 Dados obtidos em: <https://www.facebook.com/McDonaldsBrasil/>. Acesso em: 20 jan. 2019.
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Portanto, a delimitacdo do tema consumismo juntamente ao problema proposto ¢
observada a partir do aumento consideravel de interagdes digitais pelas publicidades
fantasiosas e sedutoras da marca, sob a dtica da rede social aplicada a tecnologia moével
direcionada ao publico, assim, focar as particularidades utilizadas pelo McDonald’s na pagina
Facebook através do marketing no uso do smartphone provém por meio da analise e da

discussao dos resultados obtidos durante a pesquisa empirica na se¢ao abaixo.

4.2 Analise e discussiao dos resultados

A compreensao dessa ideologia mercantilista, em que adulto e crianca agem mediante
agentes e estimulos externos, aponta para a sociedade de consumo presente no século XXI. A
expansdo da sociedade, somada a necessidade de vender produtos excedentes da
industrializacdo, contribuiu para conquistar o maior nimero de pessoas para exercer o papel
de consumidores.

Dessa forma, pode-se sugerir que o consumismo ¢ baseado no elemento cultural da
sociedade presente, na qual esses elementos sdo transmitidos aos sucessores, ou seja, passados
de geracdo em geragdo. Corrobora Bauman (2008, p. 73) acerca da importancia da relagao
comunicacional que, “tdo logo aprendem a ler, ou talvez bem antes, a ‘dependéncia das
compras’ se estabelece nas criangas”.

E através desses processos e percepedes que o homem em desenvolvimento inclui suas
experiéncias por meio de simbolos e linguagem na intermediagdo da comunicagdo direcionada
ao campo desenfreado do consumismo. “Desde seu nascimento, o pequeno humano pensante
se constitui através de linguas, de maquinas, de sistema de representagdo que irdo estruturar
sua experiéncia” (LEVY, 2010, p. 163).

As palavras de Gallo fortalecem a questao:

O desenvolvimento tecnologico que acompanhou a Revoluggo Industrial possibilitou
a produgdo de uma infinidade de produtos, de bens de consumo, nunca antes

imaginada. Nasceu, entdo, a sociedade de consumo e, com ela, o seu principal ator
social, o consumidor. (GALLO, 2007, p. 5).

Assim, a atualidade interpela-nos com indagacdes sobre o entendimento do homem
como ser humano e sua vivéncia em um mundo conhecido como ‘“sociedade de consumo”.

Essa base capitalista evoluiu com complexidade, causando mudangas tdo rapidas quanto



136

profundas, em que a economia passou a ter uma produtividade cada vez maior, gerando uma
sociedade de consumo excedente.

O homem estd em permanente transformagdo em seu mundo psiquico € em sua
construcao social e, dessa forma, gerando suas potencialidades e faculdades. Assinala Barber
(2009) que essa nova configuracdo das grandes mutagdes sociais do mundo moderno
conduziu a auséncia da propria dimensao racional do homem:

No periodo mais criativo e bem-sucedido do capitalismo, em que o capitalismo
produtivista prosperava atendendo as reais necessidades de pessoas reais. Hoje,
porém, o capitalismo consumista lucra apenas quando consegue atender aquelas

cujas necessidades essenciais ja foram satisfeitas, mas que t€m meios para satisfazer
necessidades novas e inventadas. (BARBER, 2009, p. 20).

Nesse contexto, a ideologia do campo mercadologico foi impor maior velocidade a
circulacdo de bens de consumo, com o beneficio ao homem em apregoar em seus valores
morais que a felicidade ¢ mero resultado da gratificacdo de consumir cada vez mais.

Tratando-se de um estudo orientado ao tema consumismo por meio do uso de
smartphone, a observagdo do marketing na pagina do Facebook da marca McDonald’s, cada
vez mais utilizada nos dispositivos mobile, tornou-se um importante recurso de informagao.
Assim, foi analisada a comunicagdo do produto McLanche Feliz, na rede social designada, a
qual permeia a sociedade de consumo em que vivemos atualmente.

Por conseguinte, foi possivel averiguar na pesquisa de observagdo em uma das lojas do
McDonald’s na cidade de Araraquara/SP que a esfera de nogdo do consumidor — nesse caso
ndo s6 o infantil, mas também o adulto — ¢ sensivel ao produto e reaviva o desejo de compra,
mesmo nesse caso, o ato de adquirir o produto venha a ser do acompanhante da crianga.
Brofenbrenner (1992, p. 191) corrobora ao afirmar que o conjunto de “processos por meio dos
quais as propriedades do individuo e do ambiente interagem, produzem continuidades e
mudangas nas caracteristicas da pessoa e no seu curso de vida”.

Assim sendo, notou-se que mesmo o adulto querendo ter o brinquedo para colecionar,
sempre lhe estava atrelado uma crianga. E, justifica Vygotsky (1984), que a compreensio do
mundo psiquico em que vive atualmente o homem estd conduzida ao universo material de
bens e formas de vida que se vao construindo no decorrer de sua existéncia.

Em apenas em trés visitas foi notada a compra do produto por adultos sem alguma
crianga em sua companhia. Lindstrom (2009, p. 91) aduz que, “de fato, na maioria das vezes a
compra de um produto ¢ mais um comportamento ritualizado do que uma decisdo

consciente”. E fortalece Marx (1985, p. 185), dizendo que “o objetivo determinante da
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producdo capitalista nao ¢ a grandeza absoluta do produto, mas a grandeza relativa do mais-
produto que mede o grau de riqueza”.

Para Yin (2001), as provas observacionais sdo uteis para obtencdo de informagdes
adicionais sobre o objeto de estudo. Uma das vantagens do método de observagdo ¢ que, se
realizado de forma discreta, os comportamentos observados dos usudrios serdo mais
espontaneos e naturais. Assim também, o registro de comportamento ¢ uma observagao
comportamental que deve ser realizada de forma sistematica, e seu registro feito, segundo
Fagundes (1985 p. 39), “através de uma linguagem objetiva, clara e exata, concisa e de forma
afirmativa e direta”.

No ponto de venda, que ¢ um ambiente climatizado e oferece bem-estar ao cliente, os
materiais promocionais de divulgacdo do McLanche Feliz ficam visiveis as criangas, sendo
um convite para que elas manifestem o desejo de adquirir o kit. Como acrescenta Schor
(2009), o mundo esta sendo construido em torno do consumo, ¢ o mundo infantil se faz
presente como membro importante desta sociedade capitalista. Assim:

Marcas registradas como McDonald’s vendem uma “experiéncia”, e a experiéncia se

transforma no atributo que define um lugar onde se come como um teatro de
consumo e um parque tematico de estilo de vida. (BARBER, 2003, p. 166).

Em média, dez criangas com idade variada entre aproximadamente trés e sete anos, de

ambos o0s sexos, em cada encontro, apresentavam-se no local e sempre estavam comendo o

lanche e ja fazendo uso dos brinquedos; alguns ainda utilizando o encarte fornecido com o
produto na composi¢do da brincadeira. Para Barber (2003):

As maiores corporagdes americanas de bens de consumo como o McDonald’s o seu

marketing tem tanto a ver com simbolos como com os bens comercializados e o que

¢ vendido ndo sdo mercadorias para suprir necessidades, mas estilos de vida — sendo

estes os caminhos modernos que nos conduzem do corpo a alma. (BARBER, 2003,
p. 92).

Sem nenhum tipo de ruido na comunicagdo visual entre o emissor e receptor, a marca
utiliza uma linguagem clara e objetiva no didlogo mercadoldgico do produto McLanche Feliz,
justamente para nao causar falhas de interpretagdo pelo publico-alvo. Assim, essa logica do
consumo, que serve de base a promogao do individuo, dilui-se na massa, cuja estrutura revela-
se incapaz de acolher a singularidade. Para Bauman (2008), o homem ¢ transformando em
mercadoria vendavel, ou seja, as mercadorias determinam o costume do individuo quando
contribuem de forma constante para o fetichismo da subjetividade.

Bauman (2008) aponta que, sendo o consumo inerente a condicdo humana por motivos

de sobrevivéncia, o consumismo baseia-se na promessa de satisfazer as necessidades do
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homem apresentando como papel primordial na associacao a felicidade nao apenas satisfazer
as necessidades, mas ao volume e a intensidade de desejos sempre crescentes as mercadorias.
Mesmo sendo essas necessidades materialistas mais intensas e atraentes que as
necessidades afetivas, o consumidor ¢ um sujeito em movimento e tende a mover-se sempre.
Dessa forma, o mesmo autor enfatiza:
O valor mais caracteristico da sociedade de consumidores, na verdade seu valor
supremo, em relacdo ao qual todos os outros sdo instalados a justificar seu mérito, é
uma vida feliz. A sociedade de consumidores talvez seja a tnica na histoéria humana
a prometer felicidade na vida terrena, aqui e agora e a cada ‘agora’ sucessivo...

Também ¢ a unica sociedade que evita justificar e/ou legitimar qualquer espécie de
infelicidade. (BAUMAN, 2008, p. 60).

A essa somatoria da pesquisa de observacao acrescenta-se a discussdo que o uso do
smartphone ¢ um fomentador do consumismo. Assim, apreciagdo da pesquisa foi fragmentada
no objetivo geral, evidenciando de forma indutiva que o consumidor busca no aparelho uma
maneira de manter-se conectado aos fluxos informacionais, comunicacionais e publicitario em
tempo real. E como se o dispositivo mobile representasse alternativa as barreiras de tempo e
distancia.

Dessa maneira, a pesquisa foi pautada principalmente na necessidade de objetivar o
smartphone como um aparelho de mercadorizagdo; do mesmo modo, a partir do objetivo
geral, foi possivel compreender a relagdo direta entre o dispositivo mobile e a comunicagao
contemporanea e suas vantagens competitivas comercialmente impostas pelo McDonald’s.

A essas premissas Barber (2003, p. 47) traz que, “no que se refere ao individuo, o
capitalismo quer consumidores adaptidveis as suas necessidades e suscetiveis as suas
manipulacdes”. Marx traz ainda:

Na totalidade dos varios tipos de valores de uso ou corpos de mercadorias aparece
uma totalidade igualmente diversificada, de acordo com género, espécie, familia,

subespécie, variedade, de diferentes trabalhos tteis — uma divis@o social do trabalho.
(MARX, 1985, p. 50).

O fato ¢ que, com a globalizagdo e a revolugdo tecnoldgica, pdde-se verificar a
democratizagdo do consumo. Ou seja, para Barber (2009, p. 263), “‘consumidor’ e ‘pessoa’
tornaram-se praticamente sindnimos”, o que significou a passagem do individualismo
econdmico a uma economia programatica, na qual foi preciso trabalhar na criacdo de
conceitos para “venda” desses produtos excedentes e, acima de tudo, educar os consumidores
para um novo panorama econdmico, cultural e social — “a cultura fornece um enorme

equipamento cognitivo aos individuos” (LEVY, 2010, p. 144); acrescenta Marx (1985, p. 46)
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que “o valor de uso se realiza somente no uso ou no consumo”. Dessa forma, tornou-se
necessario o entendimento que o aparelho de mercadorizagdo e os meios de comunicacao
fizeram-se presente na sociedade capitalista.

Tendo em vista o cendrio descrito, o IBGE, em sua Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios de 2016, indicou que 92% das residéncias brasileiras possuem pelo menos um
telefone movel. Para Marcia Ogawa, socia-lider da industria de tecnologia, midia e
telecomunicagdes Deloitte Brasil>*, “o brasileiro ¢ apaixonado por conectividade”. Assim, a
edicdao da pesquisa Global Mobile Consumer Survey 2018 — Brasil apresentou dados sobre o
acesso ¢ o uso dos smartphones. “Este levantamento faz parte de um amplo projeto da
Deloitte que mapeia, anualmente, os habitos, as expectativas e as oportunidades para o setor
de telefonia movel em diversos paises”, acrescenta. Para ela, “o mercado precisa ficar atento
aos movimentos que surgem em torno da telefonia mdvel, para aproveitar as oportunidades
que ele traz” (VALOR ECONOMICO, 2018).

Segundo dados da pesquisa Global Mobile Consumer Survey 2018 — Brasil, o uso do
smartphone vem crescendo no Brasil em relagdo a outros dispositivos moveis, como

exemplifica o grafico 1.

Grifico 1 - Dispositivo movel que mais teve acesso em 2018

TABLET
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Fonte: Global Mobile Consumer Survey 2018 — Brasil

54 Deloitte Touche Tohmatsu Limited é lider global na prestacio de servicos de Audit & Assurance, Consulting,
Financial Advisory, Risk Advisory, Tax e servigos relacionados. Dados obtidos em:
<https://www2.deloitte.com/ao/pt/pages/about-deloitte/articles/quem-somos.html>. Acesso em: 30 ago. 2019.



140

Ao analisarmos o grafico acima, fica evidente que o Smartphone tornou-se
indispensavel para o dia a dia da sociedade, uma vez que 92% da populagio ja o possui. E
clara a “vitimizagdo” do individuo frente ao Smartphone, colocando ainda mais em
proeminéncia a necessidade de um produto indispensavel na vida cotidiana da sociedade, ja
que seu uso pessoal da ensejo as praticas mais diversas de personalizacdo e customizagao
seletiva. “E o consumidor quem agora tem o poder tecnolégico de acessar essas mensagens de
dentro para fora — ou de filtrar as mensagens de fora para dentro”. (BATEY, 2010, p. 358).

Para o estudo da Global, o dispositivo teve um aumento de 5 p.p. (pontos percentuais)
em relagdo a amostra da edi¢cdo de 2017. Em contrapartida, notebook e tablet tiveram
respectivamente 3 p.p. € 4 p.p. no mesmo ano. “A venda de produtos de consumo depende de
habitos e comportamentos do consumidor € quem manipula mercados consumidores nao pode
deixar de manipular habitos e atitudes” (BARBER, 2003, p. 104). Maneiras essas que
deixaram o valor de uso e valor de troca do produto como marco referencial para ser objeto de
sentido e de desejo com simbologia.

Em vista disso, impactos oriundos do uso do smartphone podem ser identificados na
tematica da comunicagdo do McDonald’s com seus consumidores, j4 que o usudrio tem
acesso as postagens sempre que quiser, a qualquer hora e em qualquer lugar; ha chances de
interatuar, compartilhar, opinar e expressar-se com a facilidade que o Facebook proporciona,
bastando, para isso apenas ter um aparelho mobile.

A difusdo do dispositivo mobile tornou-se um elemento central de nosso cotidiano,
pois, segundo o levantamento de informagdes na Google Services, a pesquisa realizada em
2012 em parceria com a Ipsos® constatou que 73% ndo saem de casa sem seus dispositivos.
“Os valores de uso constituem o conteudo material da riqueza, qualquer que seja a forma
social desta” (MARX, 1985, p. 46).

No estudo feito pela Global, a frequéncia do uso do smartphone chega a ser quase
100% na referida 24 horas por dia, ¢ s Google Service acrescenta ainda que sdo acessados em
qualquer lugar, inclusive:

e 96% em casa;

e 82% no trabalho;

e 69% em restaurantes;

53 Instituto Ipsos € a terceira maior empresa de pesquisa e de inteligéncia de mercado do mundo. Dados obtidos
em: <https://www.ipsos.com/pt-br>. Acesso em: 30 ago. 2019.
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o 66% loja;

o 64% transito;

e  60% transporte publico;
o 56% cafeteria;

e 53% consultorio médico
e 52% eventos sociais;

e 49% aeroportos;

e 49% escola.

Dos diversos resultados acima, empresas que possuem perfil em redes sociais, como,
por exemplo, Facebook, ou seja, inclusive a marca McDonald’s, que faz parte deste estudo, na
estratégia central de marketing implica oportunidade envolver o consumidor que estad
constantemente conectado. Assim, pela gama de funcionalidades e entretenimento que o
aparelho fornece, o McDonald’s vale-se da ferramenta para fins praticos e lucrativos,
envolvendo o cliente em uma dinamica de interacao que resulta no consumismo exacerbado.

A utilizagdo do smartphone é muito proxima para ambos os géneros, apresentando
apenas 10% de diferenca a mais em relacdo aos homens, relata a Global Mobile. Porém, no
levantamento empirico da tese, a participacdo nos comentarios entre os géneros apresentou
que 67% as mulheres sdo mais engajadas no uso do Facebook com comentarios nas
publicagdes feitas pela marca, enquanto apenas 33% dos homens quiseram fazer objegdes as
postagens. Mais detalhadamente, os meses de menor participacdo entre os homens foram
julho de 2018, fevereiro e maio de 2019, com nenhum comentario, € 0 maior nimero foi em
setembro 2018, com 21% de participagdo. As mulheres colocaram-se em 3% em menor
participagd@o no més de margo 2019 e 17% para junho de 2018.

Por forte tendéncia a inovagdo e por estarem conectados ao Facebook, 42% acessam a
internet em seus smartphones pelo menos uma vez por dia, relata a Google Services; e 59%
dos consumidores permanecem totalmente conectados em site de redes sociais. Para tanto, a
marca faz uso macigo do smartphone como mecanismo poderoso de um sistema de
mercadorizagao.

Percebe-se a transformagdo que o aparelho trouxe ao comportamento do consumidor,
pois 27% preferem ficar sem TV que sem seus smartphones, exemplifica o0 Google. Também
evidencia que 86% usam o aparelho para comunicacdo, por exemplo, rede social; 61%

utilizam como atividade de informagdes, como ler noticias em portais de jornais ou revistas;
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929% para entretenimento, como navegar na internet. A busca constante de informacgdes ¢ uma
necessidade para o usudrio do dispositivo, ja que a pesquisa Google Service traz que 67%
procuram informagdes locais pelo menos uma vez por semana e 33% procuram informagdes
locais diariamente.

Ao refletirmos esses dados, a marca estudada tem média de publicagdes feitas no
Facebook de 14% para o produto McLanche Feliz, o que corresponde a quase cinco
publica¢des com teor publicitario diferentes do produto por més. De forma mais detalhada, a
cada publicacio anunciada, seu layout®® tem atrativos diferentes apresentados, incluindo
cores, imagens, sons ¢ alguns em formato de figura e outros em formato video. “E sabido que
retemos melhor as informagdes quando delas estdo ligadas a situacdes ou dominios de
conhecimento que nos sejam familiares” (LEVY, 2010, p. 80). Sendo mercadorias produzidas
para se consumir, bem como para se viver bem, com uso de técnicas do marketing — luzes e
cores e publicidade no ponto de venda. “A beleza atrai, e ndés ndo queremos que ninguém seja
atraido pelas coisas antigas. Queremos que amem as novas” (HUXLEY, 2001, p. 267).

Estender taticas de marketing na inclusdo do Facebook garante consumidores atuais e
com mais atuagdes de valor para a marca e para o produto, pois 63% acabam entrando em
contato com a empresa, e, assim, 41% podem recomenda-la a outras pessoas e,
exponencialmente, 66% realizam a compra do produto pelo menos uma vez por més, conclui
Google Services. Afinal, “o objetivo das empresas ¢ controlar cada etapa do processo de
fabricagdo das imagens, desde a origem até o consumidor” (BARBER, 2003, p. 176).

A difusdo dos smartphones facilitou o acesso direto do McDonald’s a seu consumidor;
como ferramenta essencial as compras, as estratégias de marketing utilizadas na rede
Facebook otimizaram a marca a interagir com a sociedade. Afinal, segundo os dados da
Google Service, 94% dos usuarios de smartphones percebem os antincios inseridos na tela do
aparelho e 75% desses internautas realizam pesquisa para compra do produto. “O mercado
nao diz o que fazer; ele nos d4 o que queremos — ele faz isso nos ‘dizendo’ o que queremos e
nos ajudando a querer isso — isto ¢ marketing” (BARBER, 2009, p. 147).

Assim, entender o porqué de a marca McDonald’s produzir antincios para dispositivo
mobile no Facebook vem a ser ndo somente uma tatica de marketing para a venda dos
produtos, como também para aumentar o envolvimento com seus clientes e futuros

consumidores internautas, garantindo-lhes a participacdo como agente do produto da empresa.

56 A palavra layout pode ser entendida como o desenho ou esbogo final a ser publicado na pagina virtual.
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Conforme Ray Kroc (apud LOVE, 1986) “uma companhia deve estar pronta para reagir
rapidamente a mudangas imprevistas no seu mercado, mesmo quando requeiram um curso
completamente novo”.

Para tanto, dados levantados pela Statista’’, empresa alemi de coleta de dados
estatisticos, um dos maiores fendmenos dos tempos atuais sdo as redes sociais, nas quais 70%
da populagdao mundial tem pelo menos uma conta. No site da Statista podemos verificar que:

As principais redes sociais geralmente possuem um alto niimero de contas de
usuarios ou fortes métricas de engajamento dos usuarios. Por exemplo, o Facebook ¢
a primeira rede social que ultrapassou a marca de 1 bilhdo de usudrios ativos por

més e, a partir do primeiro trimestre de 2017, tem mais de 2,2 bilhdes de usuarios
em todo o mundo. (STATISTA, s. d.).

No grafico 2, vé-se que o Facebook estd em primeiro lugar entre as redes sociais mais

populares em todo o mundo.

Grafico 2 - Redes sociais mais populares em todo o mundo a partir de julho de 2019
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Fonte: Statista.com’®

E possivel perceber, pelo grafico 3, o ranking de paises em nimero de usuérios da rede

social.

57 Dados obtidos em: <https://www.statista.com>. Acesso em: 30 abr. 2019.

58 Dados obtidos em: <https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-
users/>. Acesso em: 30 abr. 2019.
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Grifico 3 — Paises lideres com base no niimero de usudrios do Facebook a partir de julho de 2019
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O grafico expde que o Brasil estd em quarto lugar mundialmente, com 120 milhdes de
usuarios no Facebook, e o primeiro em escala para os paises sul-americanos. Além dos dados
mencionados, o grafico 4 mostra a escala crescente sobre o numero de usudrios ativos na rede

social.

Grafico 4 - Numero mundial de usuarios ativos do Facebook no 1° semestre de 2019
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5 Dados obtidos em: <https://www.statista.com/statistics/268136/top-15-countries-based-on-number-of-
facebook-users/>. Acesso em: 30 abr. 2019.

% Dados obtidos em: <https://www.statista.com/statistics/2648 10/number-of-monthly-active-facebook-users-
worldwide/>. Acesso em: 30 abr. 2019.
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Como se vé nos graficos acima, ndo sé o aplicativo e o nimero de usudrios estdo em
crescimento, mas o engajamento dos usuarios também, pois afirma a plataforma Statistica que
sdo gastos cerca de 2 horas e 15 minutos por dia em navegacdo nas redes sociais por usuario
ativo — usuario ativo ¢ o termo que designa o internauta que efetuou o login na rede pelo
menos uma vez no periodo de um més. “A for¢a e a velocidade da virtualizagao
contemporanea sdo tio grandes que exilam as pessoas de seus proprios saberes” (LEVY,
1996, p. 149).

Acrescenta-se que mais de 1 milhdo de usuarios do Facebook acessaram a rede social
exclusivamente via dispositivo movel. No grafico 5, estd demonstrado o uso do dispositivo

disponibilizado pelo portal online da empresa Statistica.

Grafico 5 — Numero de usudarios ativos mensais do Facebook somente para smartphone em 2016
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Fonte: Statista.com®’

Dados como os apresentados no grafico estimulam marcas mundiais como a do
referido estudo (figura 50) a promover por meio de seu marketing produtos atrativos ao
consumismo na pagina Facebook, pois os profissionais de marketing t€ém tempo e espaco na
tela digital para convencer seus clientes. Para Lindstrom (2009, p. 61), o fator importante na
nossa motivagdo para comprar o que compramos ¢ “o simples fato de ver repetidamente um

certo produto o torna mais desejavel [...]”.

%1 Dados obtidos em: <https://www.statista.com/statistics/281600/number-of-mobile-only-facebook-users/>.
Acesso em: 30 abr. 2019.
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Figura 50 - Numeros de pessoas seguindo a marca no Facebook
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Fonte: Pagina Oficial Facebook da rede McDonald’s Brasil®?

Em comprovacdo do uso do Facebook pela empresa McDonald’s na figura acima,
verifica-se que em julho de 2019 a rede possui 79.482.180 pessoas seguindo a marca. Com
plena consciéncia da capacidade de aumentar suas vendas e lucros através da fidelizacao do
cliente, a marca também se posiciona em um patamar alto no mercado digital.

O desenvolvimento dos aplicativos nos smartphones, conjugado a convergéncia
tecnoldgica do Facebook, com seu crescimento global vertiginoso, permitiu a fidelizacdo ¢ a
aproximacao dos consumidores a marca em uma usabilidade focada no marketing, na
divulgacdo de seu produto como meio de comunicacdo, interagdo e entretenimento com seu
publico-alvo.

Assim, o formato de interacdo que o Facebook tem com o publico com os botdes de
reacdo, comentarios, visualizagdes e compartilhamentos, ficou evidente por meio dos dados

empiricos levantados, uma vez que, em junho de 2018, a marca teve 40% em comentarios nas

62 Dados obtidos em: <https://www.facebook.com/McDonaldsBrasil/?epa=SEARCH_BOX>. Acesso em: 10 jul.
2019.
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postagens realizadas e 15% no més de setembro; os meses subsequentes apresentaram a média

de 11% nas participacdes.

Nesse sentido, ¢ possivel também verificar no quadro 3 alguns comentarios tecidos no

decorrer da pesquisa nas postagens feitas para o produto McLanche Feliz na pagina da

empresa. Observagdo a ser considerada é que no més de junho 2019 ndo houve postagem do

produto. Para a selecdo dos comentarios a seguir demonstrados, foi utilizado o método de

amostragem aleatoria simples, que, segundo Mattar (2008), proporciona a todos os elementos-

alvo e a cada possivel amostra a mesma probabilidade de ser selecionado. Corrobora Gil que

“Até que sejam alcancados tantos niimeros quantos forem os elementos necessarios para a

composi¢ao da amostra” (GIL, 2008, p. 92).

Quadro 3 - Comentarios no Facebook para as postagens dos produtos McLanche Feliz

INDIVIDUO® COMENTARIO RESPOSTA McDONALD’S| POSTAGEM
Mulher Oba, meu filho adora as novidades do Mac | Traz ele pra se divertir muito | Junho 2018
Donald com a gente!V
Mulher me da todos PELO AMOR DE DEUS! Partiu aproveitar muuuuito | Junho 2018
no McDonald's!
Mulher Que sacanagem levei o meu filho e neto.E ndo Julho 2018
tinha brinquedo nem da promogao....Viu que ta
acabando porque nao reponhe.E fica o ferecendo
dinissaro.E demais..
Mulher Poderiam pelo menos ndo mostrar os brinquedos Julho 2018
pois tem criancas que os pais nao tem condigdes
de comprar s6 acho
Mulher cade nosso desconto pra pegar a colecdo Agosto 2018
toda????? Rsss
Mulher McDonald's pq vocés ndo respondem as perguntas Agosto 2018
de reclamacgdo??
Mulher "ferrou-se"kkkkk da-lhe mc lanche feliz essa | Um motivo a mais pra | Agosto 2018
semana kkkk devorar McLanche Feliz,
né?
Homem Ola MC Donald's! Quando vai ter da turma do | Sugestdo anotada! Setembro 2018
Sonic?
Gostaria muito dessa promocao.
Abraco.
Homem eu quero o Mario e o luidi Eles estdo mais incriveis do | Setembro 2018
que nunca! Venha aproveitar
essa colecao!
Mulher 0 bebé chutou aqui e falou que quer o Mario do | Nem o bebé resiste a uma | Setembro 2018

McDonalds

colecdo incrivel dessas, né?

63 Todas as mensagens nos quadros foram transcritas na integra e ipsis litteris, conforme a postagem feita na rede
social. Por questdes éticas, ndo foram divulgados os nomes dos internautas.
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Mulher

Qual vai realmente a proxima colegdo ???

Ainda ndo temos essa
previsdo por aqui, mas
continue acompanhando
nossa pagina

Outubro 2018

Mulher

Eu fui toda feliz comprar meu bichinho pra
colocar no chaveiro do carro e ele veio com
defeito, sendo que ndo trocaram. Os pés do meu
pinguim tdo costurados errados, estdo pra tras!
Fiquei bem desapontada, sempre como mc lanche
feliz por causa dos brindes, isso nunca aconteceu
antes

Outubro 2018

Mulher

E tb ja quero fazer uma reclamagdo sobre os
cupons..de maneira alguma estou conseguindo
acessar quais sdo os restaurantes participantes em
Guarulhos SP,ja tentei pelo navegado do
celular,do computador,pelo app...e ele apenas me
diz(sendo que ndo digitei enderego algum)

Outubro 2018

Mulher

olha 0o McDonald's de novo fazendo a gente
querer os brinquedos. Vamos precisar desses para
completar nossa colegdo

A gente ndo tem culpa em
lancar colegGes irresistiveis,

Novembro 2018

Homem

Vende a colegdo?

Novembro 2018

Homem

Se for pra combater mesmo o mau tem que
comegar combatendo vcs...

Dezembro 2018

Homem

Mais um dia pegando o filho de alguém
emprestado pra comprar MC Lanche Feliz, sem
ser julgado.

Xiii, agora ja sabemos!

Dezembro 2018

Mulher

A publicidade ¢ muito “fofa”, mas o produto ¢ um
veneno. ....alids; publicidade fofa pras criancas
também ficarem “fofas”

Janeiro 2019

Mulher

Poderia dar um desconto né,quando ¢ mais de
dois filhos!!!!

Janeiro 2019

Mulher

Donald’s Eu comprei toda a cole¢do da tltima vez
os livros sdo Otimos, minha filha ¢ apaixonada
pela turma da Monica. Pena que dessa vez t6 sem
dinheiro, mas quem sabe na proxima.

Fevereiro 2019

Mulher

Iniciativa fantastica! Parabéns!

Mas acho que vocés precisam rever o
posicionamento dos livros no display oferecido
para as criangas (publico alvo). Sendo vai passar
desapercebido por muitas criangas.

Tirei uma foto, mas aqui ndo deixa anexar.

Fevereiro 2019

Mulher

Saudades dos brindes que valiam a pena
hellokitty smurf pets zoiudunhos aff s6 coisas
sem graga

Marco 2019

Mulher

E vdd que a surpresa este més sera bonecos dos
Vingadores???

Infelizmente, esses
brinquedos nao estdo
disponiveis no Brasil! Mas
vocé pode se divertir com a
colegdo Shopkins Cutie Cars
e Monster Jam.

Margo 2019

Homem

Cara na boa os brinquedos ja foram mais tops
plmds

Abril 2019

Mulher

Lindos

Ndo s6 lindos
divertidissimos!
brincar com a gente.

como
Vem

Abril 2019

Homem

Pela primeira vez temos im brinquedo altamente
educativo e os pai reclamando??? O brinquedo ¢
genial.

Maio 2019
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Mulher Eu vi que iam langar os brinquedos do toy story 4 | As futuras colecdes de Maio 2019
perto da estreia do filme. Isso procede? brinquedos sdo um
segredinho nosso, mas para
ndo perder as novidades
continue nos acompanhando:
http://McD.to/6181Eo7FP

Fonte: A propria autora®

O quadro acima mostrou que tanto o internauta comentarista como o proprio
McDonald’s fazem uso da escrita livre, sem preocupacdo com a corre¢do gramatical e
convengoes da lingua portuguesa, além de abreviagdes, como no exemplo “Cara na boa os
brinquedos ja foram mais tops plmds” — que, no caso, ¢ a abreviacao da expressdo “pelo amor
de Deus”, — s3o marcas de uma linguagem coloquial.

Outro fator ponderado nos comentarios foram as criticas negativas ao produto ou a
marca, que o McDonald’s ndo responde, como também ndo interage com uso dos botdes de
reagdo. SO tiveram retorno os comentarios que apresentavam sugestdes e analise positiva do
lanche ou do brinquedo ofertado. Assim como o McDonald’s s6 responde aos oitenta
primeiros comentarios feitos na postagem. Nota-se que o consumismo aposta na
irracionalidade dos consumidores, estimulando o consumismo, € ndo a razao, como nos traz
Bauman (2008).

No sentido de proceder a verifica¢do, outro ponto de destaque em participagdes do
internauta no Facebook sdo as visualizacdes; com 83%, o més de fevereiro de 2019 atingiu o
maior indice. Em dados numéricos, foram quase 430 milhdes de visualizagdes em apenas uma
publicacdo feita pelo McDonald’s no Facebook. Vale destacar que o produto ofertado com o
McLanche Feliz nessa publicacdo eram os livros da “Turma da Monica”.

Como ja exemplificado na segdo trés, os compartilhamentos tém a finalidade de
multiplicar a publicagdo frente aos internautas, sendo assim, a marca global McDonald’s, em
junho de 2018, atingiu 119 milhdes de compartilhamentos com a campanha Jurassic World,
divulgacdo que estava atrelada ao filme “Jurassic World: Reino Ameacado”, do produtor

Steven Spielberg. Acrescenta Barber (2003):

64 As informagdes inseridas no quadro foram retiradas da pagina oficial da rede Facebook do McDonald’s Brasil.
Dados obtidos em: <https://www.facebook.com/McDonaldsBrasil>.
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O McDonald’s é também um parque tematico: uma cadeia de fast-food que tem seu
proprio Mickey Mouse (Ronald McDonald’s), suas areas de entretenimento
miniaturizadas do lado de fora, seus lagos comerciais com celebridades como
Michael Jordan e Larry Bird e com filmes de sucesso como Parque dos Dinossauros,
tudo isso saturado pelo tal “estilo americano de ser” ¢ fazendo do McDonald’s mais
do que uma simples cadeia de lanchonetes. (BARBER, 2003, p. 165-166).

Com seu alcance global, o McDonald’s tornou-se uma das empresas mais
reconhecidas pela sociedade, e sua popularidade também se tornou notavel no Facebook, que,
nesse caso, traduz-se em quase 80 milhdes de fas da marca, como exemplifica a empresa de

dados Statista no grafico 6.

Grifico 6 - Marcas de produtos com mais fas do Facebook a partir de abril de 2019
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Para os profissionais de marketing, o Facebook ¢ uma ferramenta inovadora na

constru¢do de anuncios digitais para conectar-se com seus publicos-alvo, justamente para

alcangar novos consumidores e manter os ja existentes.

% Dados obtidos em: <https://www.statista.com/statistics/265657/leading-product-brands-with-the-most-fans-
on-facebook/> Acesso em: 30 abr. 2019.
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Em complementagdo ao ja trazido, foi citado pela Statista que as principais
plataformas de midia social usadas por profissionais de marketing em todo o mundo foram
Facebook, com 94%; Instagram, 73%; Twitter, 59%, e YouTube, com 54%. Esse aumento da
exposicdo nas redes sociais ¢ a vantagem primordial para o uso da marca com fins de
inser¢des publicitarias sedutoras que levam ao comportamento de consumismo do internauta.
Afinal, ao examinarmos os dados reconhecidos no periodo da pesquisa empirica desta tese, foi
diagnosticado o alto indice de interacdo dos internautas por meio dos botdes de reagcdo que o
Facebook sugere em cada publicagdo.

Podemos acompanhar esses dados no primeiro instante, com a somatdria de todos os
botdes (curtir, amar, engragado, uau, triste, raiva), ja que apresentaram em julho de 2018 um
porcentual de 35% para os 255 milhdes de reacdes, 219 milhdes em agosto e 76 milhdes em
junho. Os restantes dos meses juntos somaram 125 milhdes de interagdes do publico.

De acordo com a tabela 7, separadamente, os botdes de reacdo apresentaram de junho

2018 a junho 2019 os seguintes nimeros (milhdes):

Tabela 7 - Numeros de botdes de reagdo separadamente no periodo de junho 2018 a junho 2019

CURTIR AMAR ENGRACADO UAU TRISTE RAIVA
Junho 2018 67.184 5.268 412 2.566 40 86
Julho 2018 248.229 5.247 1.262 951 86 154
Agosto 2018 213.990 4.175 268 955 46 75
Setembro 2018 6.029 1.501 27 263 8 7
Outubro 2018 2.874 351 8 27 3 14
Novembro 2018 2.852 429 38 159 4 19
Dezembro 2018 39.381 1.742 354 741 27 81
Janeiro 2019 47.645 1.817 453 498 30 65
Fevereiro 2019 8.865 969 66 99
Margo 2019 1.290 173 7 22
Abril 2019 4.370 439 78 13 2 12
Maio 2019 11.751 692 92 172 17 28
Junho 2019 - - - - - -

Fonte: A propria autora

Por meio dos nimeros citados na tabela acima, ¢ plausivel apurar que o més de julho
de 2018 teve um porcentual de 39% de reagdes com o botdo curtir, o indice mais alto em

comparagdo com os outros meses. O botdo amar teve um empate de 24% para os meses junho
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e julho de 2018; para o botdo engragado, o més de julho 2018 teve 43% de participagdo dos
internautas. A interagdo ao botdo uau ficou para o mesmo més com 41% e o botdo triste
apresentou 34%. E, por ltimo, o botdo raiva, que teve 30%. De forma genérica, do total dos
meses mencionados 96% dos internautas curtiram, 2% amaram, 1% acharam engragado e
expressaram uau. E ndo pontuaram os botdes de tristeza e raiva.

Agora, se desmembrarmos os botdes que teoricamente exprimem sentimentos
positivos como curtir, amar, uau e achar engracado, teremos um percentual de 99% que se
motivaram pelas inser¢des publicitarias frente a 1% de sentimentos negativos, como raiva e
tristeza pelas publicagdes realizadas pela marca.

Consequentemente, todos os artificios que a empresa emprega na divulgacdo da marca
na rede social ao produto McLanche Feliz sustentam o sistema da incorporac¢ao; tais artificios
sdo representados pelos brindes colecionaveis, que, em sua maioria, sdo baseados em
desenhos animados ou nos filmes do momento. Como exemplos, em junho de 2018, o brinde
estava associado ao filme “Jurassic World: reino ameacado”; ainda em julho de 2018, houve
outro relacionado a animac¢do “Hotel Transilvania 3: férias monstruosas”. Em novembro de
2018, “Pokémon, o filme: o poder de todos”; em dezembro de 2018, “Homem-Aranha: no
Aranhaverso”; em abril de 2019, “UglyDolls”, e, em junho de 2019, “Pets — A Vida Secreta
dos Bichos 2”.

Acrescenta Barber (2003):

O licenciamento de produtos que fazem parte do merchandising de sucesso de
bilheteria como Jurassic Park ndo apenas gera fabulas de lucros para suas empresas,

como também torna indistintas as linhas que costumavam delimitar diferentes areas
do mercado. (BARBER, 2003, p. 98).

Esse conjunto de mecanismos ¢ agdes articulados para conquistar o publico
consumidor amplia a relagdo de comunicacdo entre o cliente e a marca, conduzindo-a aos
principios fundamentais do consumismo, ja que o foco principal sdo os brindes baseados em
personagens do momento, € que estes proporcionam prazer em colecionar e brincar. Comenta
Barber (2003, p. 117) que “sede e fome sdo saciadas muito facilmente, os anseios da alma ndo
conhecem limites. Quando a alma ¢ angariada em favor das necessidades do corpo, ela
garante a existéncia de um mercado sem limites”.

O inegével sucesso da parceria lanche e mundo divertido dos brinquedos licenciados
acarreta a discussao que Barber nos impde a pensar, afinal, de tal modo, que para as empresas
vislumbrarem uma oportunidade de negocio ja ¢ fato que “€ preciso tornar as criancas

consumidores e tornar os consumidores criangas” (BARBER, 2009, p. 32). Assim, ndo
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podemos mais ignorar o poder que a cultura de consumo, vivenciada intensamente em nossa
sociedade, fomenta na formagao do homem e das futuras geragdes, tornando-as consumidores
€XCessivos.

Portanto, o McDonald’s demonstra que a fluidez de consumir, caracteristica da
contemporaneidade social, continua a desenfrear o consumismo exacerbado na constante
compra e descartabilidade dos itens condicionada ao espetaculo de brinquedos conjugados ao
McLanche Feliz. Pois, segundo Blazquez (1999, p. 599), “os brinquedos com os quais sao
iludidas hoje ndo servem para amanha”; afinal, o objetivo da marca ¢ manter a fidelidade do
consumidor, tomando seu tempo e sua atencdo. Justifica-se a afirmag@o no caso da linha de
brinquedos “Pet - A vida secreta dos bichos 2”, da qual a marca nem precisou fazer
divulgacdo na fanpage e, mesmo assim, o kit esgotou-se. Esse ¢ o desafio dos profissionais de
marketing: transformar os elos emocionais do consumidor com a marca em compras repetidas

€ constantes.

A nova escrita hipertextual ou multimidia certamente estard mais proxima da
montagem de um espetaculo do que da redacdo classica na qual o autor apenas se
preocupava com a coeréncia de um texto linear e estatico. Ela ird exigir equipes de
autores, um verdadeiro trabalho coletivo. (LEVY, 2010, p. 109).

Dito isso, mesmo nao havendo divulgagdo alguma do McLanche Feliz na rede
Facebook para o més de julho de 2019, os brinquedos referentes ao tema “Pets — A Vida
Secreta dos Bichos 2” apresentaram o total de dez itens diferentes a serem adquiridos pelo
consumidor; destes, seis ja se haviam esgotado na sede da loja pesquisada. Outro fator
relevante para pesquisa foi o didlogo para a efetuacdo da compra entre a crianca e seu
responsavel no estabelecimento (quadro 4) que, nesse modelo do “ter” em detrimento do
“ser”, o consumo de bem material torna-se mais importante para o homem, pressupondo
também que o consumo, por ser um elemento cultural, passa de geracdo a geragdo, processo
no qual a crianca também ¢ assolada com a relagdo de consumo em sempre ter o item

vendavel, uma vez que ela se acostuma com mercadorias dirigidas ao publico infantil ou ndo.

Mas Huxley (2001, p. 269) alerta-nos que “a felicidade nunca ¢ grandiosa”.
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Quadro 4 - Dialogo entre pai e filha para a compra do brinquedo “Pets — A Vida Secreta dos Bichos 2”

CRIANCA: “Pai, quero essa.”

RESPONSAVEL: “Mogo, tem esse aqui?”

RESPONSAVEL: “Que pena que ndo tem o Max, filha.”
RESPONSAVEL: “Filha, escolhe entre esses dois; so vai levar um, t4?.”

Fonte: A propria autora

Apbs a compra, o proprio pai foi quem abriu a embalagem do brinquedo e mostrou a
filha o recurso que o item colecionavel apresentava para a diversdo. A titulo de anotacao, o kit
para o més de junho de 2019 era composto por um hamburguer, um refrigerante tamanho
pequeno, um pacote pequeno de batatas fritas e um iogurte e, dentro da embalagem, o
brinquedo. O valor para a data mencionada foi de R$ 21,00 para o lanche completo ou o
cliente podia escolher pagar R$ 15,00 somente pelo brinquedo. “E impossivel obter alguma
coisa por nada. A felicidade tem de ser paga” (HUXLEY, 2001, p. 277).

Portanto, nesse interim, o cliente ¢ conduzido de forma subliminar a querer toda a
colecdo, reforgando seu laco de aprendiz consumista do sistema capitalista. Para Lindstrom
(2009):

Hoje em dia, somos sacudidos, puxados, bombardeados, empurrados, cutucados,
lembrados, adulados, incitados, sobrecarregados e oprimidos por um fluxo constante
e ostensivo de publicidade. O resultado? Cegueira temporaria. (LINDSTROM,
2009, p. 48).

Segundo Barber (2009), o consumismo ¢ o modo contemporaneo de sobrevivéncia da
economia por intermédio da fabricagdo de bens para as necessidades reais, e a producao de
necessidades para atender o excedente de produtos e servicos que sO aumenta com a
globalizacdo. E acrescenta que “os responsaveis pela fabricagdo e comercializacdo de bens
para o mercado global, estdo praticando marketing na objetivacdo tanto de vender para uma
populacdo mais jovem, quanto incutir em consumidores mais velhos os gostos dos jovens”
(BARBER, 2009, p. 17).

Ao apontarmos que todo o marketing subjacente do produto McLanche Feliz ganha
vida por meio do brinquedo divulgado no video na rede social, esse marketing revela o
McDonald’s como um sistema que tenta obnubilar o consumidor com interesses na cultura de

consumo impetuoso, necessaria para vender seus bens destinados ao publico infantil. “O
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carater mistico da mercadoria nao provém, portanto, de seu valor de uso” (MARX, 1985, p.
70).

Dessa forma, considerando também os aspectos mais abrangentes dos objetivos
especificos pretendidos, verificou-se que a interagdo do Facebook e do conteudo publicado
enfatiza as narrativas de marketing enunciadas pelo McDonald’s com imagens e videos
ludicos para seus internautas.

Para cativar o consumidor, os layouts tém toda uma gama de processos interativos
para atrair a aten¢do do cliente por meio da tela do smartphone no momento em que se faz
uso do aparelho. Para isso, a marca trabalha com técnicas em manipulagdo de cores, luzes,
sons eletrizantes e toda a estrutura grafica empregada na composicao do anuncio postado,
para, assim, consolidar o prestigio da rede McDonald’s. Solidifica Barber que “os produtos
vém associando-se cada vez mais — ou definindo-se cada vez mais — por interagdes simbolicas
em suas manifestagdes econdmicas poés-moderna e virtuais” (BARBER, 2003, p. 91).

Com o uso de fantasias e subjetividade na veiculacao digital, o direcionamento do
marketing ¢ ainda persuadir o cliente para consumo do produto, utilizando-se da linguagem
coloquial e dos efeitos especiais para o convencimento, como bem se nota na imagem 51,

publicada pela marca na rede social.

Figura 51 - Narrativa digital proposta para o produto McLanche Feliz

McDonald's
18 dejulas 10:.04 - @

Comegcaram as #FériasMonstruosas com o0s
brinquedos de #HotelTransilvania3 no
McDonald’s! bit.ly/McLancheFeliz_

Fonte: P4gina Oficial Facebook da rede McDonald’s Brasil®

% Dados obtidos em: <https://www.facebook.com/McDonaldsBrasil/?epa=SEARCH_BOX>. Acesso em: 10 jul.
2019.
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Mais do que as cores varidveis, os tracos, o estilo e as imagens do brinquedo, no
layout acima se percebe que a construgdo do texto baseia-se em palavras-chave — “comecaram
as férias monstruosas com os brinquedos do filme Hotel Transilvania 3 — para satisfazer o
desejo do consumidor, nesse caso, a crianga ou o adulto infantilizado, conforme afirma Barber
(2003). Analisando-se esse tipo de estratégia comunicacional que o marketing desenvolveu,
percebe-se o fomento a consolidagdao da vontade em ter os brinquedos em complemento as
férias divertidas.

Na linha dos discursos do marketing em persuadir o consumidor, Andrade e Medeiros

(2006) acrescentam:

O discurso persuasivo em geral tem como objetivo principal oferecer conclusdes
prontas, entregando ao receptor as “respostas’ sobre quais opgdes ele deve escolher,
as que deve abominar seus desejos, seus medos, seu comportamento e sua propria
compreensdo de mundo. Ao receber uma mensagem publicitaria recheada de
recursos persuasivos, quem tera a fungdo de decifra-la sera o receptor. (ANDRADE;
MEDEIROS, 2006, p. 69).

O interesse ao envolvimento mais pessoal e direto com o intangivel da marca em
questdo ocorre de imediato, pois o cliente possuidor do smartphone consegue ver no momento
em que desejar as novidades que a marca publica. Destaca Volpi (2007, p. 45): “com a
revolugdo industrial, a relacdo entre produg¢dao e consumo ganhou maior importancia no
mundo, encurtando a distancia entre as duas pontas do relacionamento de consumo”.

Percebe-se, por meio dos diversos posts levantados na pesquisa, que os profissionais
de marketing estdo sempre monitorando as novidades do Facebook, para, assim, aprimorar a
estratégia corporativa da marca, como também interagir a tempo e de forma adequada com o
cliente na arena digital. Dessa forma, acrescenta Lévy:

A superficie deslizante das telas ndo retém nada; nela, toda explica¢do possivel se

torna nebulosa e se apaga, contenta-se em fazer desfilar palavras e imagens
espetaculares que ja estardo esquecidas no dia seguinte. (LEVY, 2010, p. 117).

Sendo assim, o objetivo da mensagem publicitaria contemporanea passou a tornar-se
obsoleta ao proprio desejo do homem, obrigando-o de forma persistente a querer o proximo

item. Assim:

Tudo o que temos serve para fazer com que “precisemos” de mais ¢ quanto mais
temos, de mais precisamos para proteger o que temos. Como o proverbial
proprietario de terras que deseja a terra vizinha a sua, o consumidor moderno precisa
de produtos proximos dos produtos que ele ja possui. (BARBER, 2003, p. 73).

Além das especificidades dos descritivos comunicacionais levantadas no periodo

empirico, as postagens sempre apresentaram participacdo dos internautas, o que mostra que o
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retorno foi positivo. Podemos citar os referidos 520 milhdes de interacdes dos usudrios com
os botdes de reacao somadas no periodo da pesquisa.

Mesmo estando a empresa embasada em fidelizar cada vez mais os internautas, alguns
pontos estratégicos em questoes negativas ressaltaram-se na coleta de dados, entre os quais o
didlogo em alguns posts ndo foi realizado pela empresa com o consumidor, conforme
exemplificado ja no quadro 3 acima.

Consequentemente, foi possivel diagnosticar também que os comentarios agressivos a
empresa ou ao produto/brinquedo a marca ndo os responde. A campanha realizada em
dezembro de 2018 foi direcionada pelo segundo més consecutivo com brinquedos mais para
meninos, afinal, ndo sdo todas as meninas que gostam de Pokémon ou do Homem-Aranha.
Um post de fevereiro de 2019 teve mais de mil comentérios, com detalhe que, dentro desse
numero, aproximadamente seiscentos foram em formato de tags.

Também foi possivel verificar que os internautas acompanham os langamentos dos
brinquedos fora do Brasil; exemplo de um comentario realizado na postagem de abril 2019:
“Poxa prq nao deu os avengers igual no USA??”. Justifica Safra (2001) que ¢é possivel
entender essa subjetividade do homem e suas relagdes construidas através das percepgdes
externas que o meio lhe impde com as trocas vivenciadas por este.

Contudo, o0 McDonald’s mantém-se lider, atuante € com imagem positiva para ganhar
cada vez mais o mercado, prova disso sdo os nimeros apresentados na pesquisa por meio de
fas na pagina Facebook, conforme ja citado. Em seu compromisso com os clientes, no qual o

codigo de ética publicitaria da rede pontua:

1- Nao utilizar linguagem persuasiva ou urgente ou fazer propaganda de preco
para criangas;

2-  Evitar propaganda em programas direcionados para criangas em idade pré-
escolar. Respeitar horario/programagio adequada a crianga e familia;

3- Defender e promover estilos de vida ativos e equilibrados (nutrigdo e estilo de
vida saudavel) para criangas;

4- Nao fazer propaganda de produtos comestiveis ou bebidas em escolas
elementares;

5- Nao mostrar criangas comendo perto da hora de dormir;

6- Mostrar o McLanche Feliz completo, com leque de opgdes em porgdes de
tamanho apropriado para criangas;

7-  Brinquedos devem sempre ser mostrados de maneira verdadeira e funcionando
de forma como possa ser realizado nas méos das criangas;

8- Se o brinquedo for parte da série, comunicar claramente como a série pode ser
obtida. (SILVEIRA; OLIVEIRA; BORGES, 2017, p. 27-28).
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O marketing operante da marca imbrica o uso da criatividade para o sistema de
producdo e consumo exacerbado de forma sempre crescente, inclusive no uso de narrativas
cinematograficas em suas postagens. Kotler (1993, p. 40) afirma que o marketing ¢
responsavel por estimular “o processo de planejamento e execu¢do da concepcao do prego, da
promog¢do ¢ da distribuicdo de ideias, bens e servigos para criar trocas que satisfacam
objetivos individuais e organizacionais”.

Assim também, ndo ha como negar que muitas mudancas especificas no uso do
smartphone provém de seus aplicativos mobile, todavia, seus efeitos impactam na forma
como as pessoas 0 usam, principalmente no consumo exagerado, ja que o aparelho permite
interacao a qualquer momento, até de forma individualizada. Hayden e Webster (2014, p. 17)
alegam que “o smartphone ¢ o catalisador do novo desejo de se conectar e compartilhar
experiéncias em redes sociais”.

Dessa maneira, a logica da produgao capitalista dispde para a sociedade bens materiais
e equipamentos tecnoldgicos individuais e coletivos em escala abundante, mas, em
contrapartida, causa prejuizos sérios ao homem e ao meio ambiente. Santos (2000, p. 34) aduz
que “a conversdo do progresso em acumulacdo capitalista transformou a natureza em mera
condicdo de produgdo”.

Segundo Gallo (2007, p. 52), como estratégia para se atingir o desenvolvimento
sustentavel, sdo necessarias “mudancas de atitudes e objetivos e a adocdo de novas
disposi¢des institucionais em todos os niveis: municipal, estadual e federal”. Assim, também:

A gigantesca maquina de comunicagdo montada em todo o planeta que hoje esta a
servico do movimento consumista, também pode colocar-se a servico da mudanga

dos padroes de consumo e de estilos de vida, focando a responsabilidade ambiental
do consumidor. (GALLO, 2007, p. 83).

Os dados coletados, assim como as imagens dos brinquedos apresentados nesta tese,
apontaram que as estratégias de marketing utilizadas para a divulgac¢do do produto McLanche
Feliz na rede social apelam as emogdes e aos sentidos com argumentos emocionais para seu
publico. “A emoc¢do ¢ uma das forgas mais poderosas no caminho do que compramos”
(LINDSTROM, 2009, p. 143). Corrobora Huxley, “as pessoas sdo felizes, tém o que desejam
e nunca desejam o que nao podem ter” (HUXLEY, 2001, p. 268).

Portanto, tornou-se importante entender como o consumo e as tecnologias impactam a
sociedade e investigar esse conflito ndo s6 na sociedade, mas, em especial, no mercado
industrial que envolve o uso do dispositivo. Afinal, uma vez que a marca da identidade

contempordnea ¢ o consumo, “a caracteristica mais proeminente da sociedade de
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consumidores — ainda que cuidadosamente disfar¢ada e encoberta — ¢ a transformacao dos
consumidores em mercadorias” (BAUMAN, 2008, p. 20).

Enfim, os resultados empiricos da andlise dessas postagens mostraram que os
consumidores estdo dispostos aceitar as comunica¢des de marketing propostas pelos arcos
dourados em seus smartphones, uma vez que ha sempre o engajamento do consumidor
interagindo com emotions, comentarios e compartilhamentos sobre o item divulgado; prova

disso sdo os numeros surpreendentes apresentados na pesquisa.
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CONCLUSAO

E notério que a globalizagdo pode influenciar fortemente os consumidores, fato
comprovado pela rede mundialmente conhecida de fast-food, que se disseminou por todo o
globo terrestre com sua comida rapida e seu apelo familiar.

A rede McDonald’s ¢ sem duvida o maior representante do simbolismo de consumo
alimenticio e todos os apetrechos personalizados que acompanham seus produtos, como o0s
brinquedos inseridos no kit McLanche Feliz.

Dessas pontuacdes infere-se que a sociedade e as transformagdes globais criaram
regras € normas que vieram de acordo com suas prioridades. Houve alteracdo dos habitos
familiares, evolucdo das tecnologias, desenvolvimento de novas midias, fatos esses que
permitiram o acesso facil e abundante as informagdes.

Assim, pactua-se, nesta era de globalizacdo e avangos tecnoldgicos, com as
incontaveis possibilidades de oferta por parte da industria capitalista que fazem imposicoes
com artimanhas utilizadas na tecnologia moével, principalmente o smartphone. Mas vale
destacar que um fator dominante para o uso do smartphone como um aparelho de
mercadorizagdo foi a introdug@o do acesso a internet nesses dispositivos moveis.

De fato, o hibridismo de internet e smartphone tornou possivel um leque de aplicagdes
e ofertas de marketing que as empresas, inclusive a do referido estudo, o McDonald’s,
proporciona a seus clientes. Uma comunicacdo com elucidacdo mais pessoal e contextual,
direcionada ao publico que pode ser receptivo a compra sugerida pela marca a qualquer
momento. Afinal, pressupde-se pelos dados obtidos na pesquisa empirica que houve
interatividade pelo receptor, nesse caso, o internauta, no instante em que cada publica¢do da
marca ocorreu.

Nessa dimensdo descritiva, pontua-se o sentido mais abstrato que a marca langa sobre
o produto, afinal, vender hamburguer, refrigerante e batata-frita ¢ consequéncia natural, ou
seja, como decorréncia, o kit colecionavel tende a ser muito mais atrativo aos consumidores.

Por conseguinte, a identificacdo com a marca conduz o individuo a comprar ndo sé o
lanche, mas a sensa¢des ndo tangiveis, que claramente podem ser associadas ao slogan
classico da rede: “Amo muito tudo isso”. Afinal, brinquedos precisam ser descartados e

substituidos rapidamente pela novidade do momento.
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Dessa forma, nessas estratégias publicitarias, o McDonald’s prioriza a divulgacao
digital, uma vez que o aparelho movel com internet perpassa uma comunicagdo de
interatividade com linguagem audiovisual a persuadir seu cliente a acreditar que a empresa &,
além de um fast-food de comidas saudaveis, também uma fabrica de felicidade, alegria, circo,
diversdo e ilusdes.

Pudemos compreender melhor a relagdo smartphone e consumidor, uma parceria ativa,
dindmica e evolutiva, em convivio com os recursos alienadores que o marketing modela,
transformando os desejos no consumo do produto McLanche Feliz. Ou seja, ao estimular o
consumismo com uso incessante de postagens no aparelho mobile, através dos recursos
interativos digitais, o McDonald’s contribui para um mercado mais veloz, complexo,
impaciente e sedento por novidades.

Assim, pelo fato de o estudo basear-se no consumismo exacerbado proveniente do
dispositivo moével, a atividade de marketing da marca McDonald’s elevou-se a um patamar
ideoldgico que ¢ muito mais que simplesmente vender produtos alimenticios; o objetivo €
criar o desejo de ter e colecionar os brinquedos ofertados, ou seja, o idealismo que o
marketing do McDonald’s cria com suas estratégias inseridas no smartphone, agregado ao
potencial alienador da interatividade que o Facebook proporciona, interfere nos processos de
alienacdo da sociedade para consumir ndo apenas produtos da marca, mas também produtos
que sdo associados ao combo McLanche Feliz.

Dessa maneira, o Smartphone tornou-se um aparelho de mercadorizagdo conectado ao
uso do McDonald’s com praticas publicitarias que, em uma cultura imagética, conduz-nos ao
consumismo agug¢ado, quer dizer, a marca do espetaculo entoa sua propria cultura de consumo
para conduzir seus espectadores seduzidos pelo canto da sereia na rede social Facebook a
compra de brinquedos associado a um novo langamento seja ele de bilheteria ou ndo.

Logo, a influéncia do marketing do McDonald’s nas relagdes com o cliente por meio
do aparelho mobile contribui para a formacao de novas identidades hibridas na sociedade,
que, em geral, limitam-se a transformar a personalidade da crianga com valores impostos
pelos principios consumistas por toda a vida e ao induzir o adulto a infantilizagao.

Ressalta-se que essa questdo destacada em relacdo a mercadorizagdo que o
smartphone promove associado a rede McDonald’s na constru¢do de consumidores para a
compra excessiva de produtos alimenticios e bens materiais pode acarretar consequéncias
futuras de ordem econdmica, ambiental e, principalmente, comportamental e de saude, como

obesidade.
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Considerando a perspectiva do contexto contemporaneo tomada a partir dessas novas
ferramentas tecnoldgicas e audiovisuais da comunicacgdo e da informagdo, o protagonismo do
consumidor busca novidade no consumo, principalmente no consumo emocional que favorece
a sensacdo, a emocao, a alegria, a diversdo e a fantasia, e, que de forma espléndida, a rede
McDonald’s oferece veementemente a seu publico.

Essas complexidades ativas na comunicagdo no uso do smartphone como
influenciador de consumo — produzido ndo s6 pela marca McDonald’s — estdo afetando
crescentemente a transformagao econdmica, social e ambiental da sociedade contemporanea e
como um efeito moebius, cumpre observar que, nesta sociedade capitalista, o uso de recursos
naturais em demasia, produtos descartdveis, obsolescéncia programada e perceptiva e
embalagens desnecessdrias criam comportamentos sociais que visam o aumento progressivo
da sociedade do descarte, a sociedade do consumo excessivo.

Entretanto, compreender o alcance dos avangos da tecnologia, do consumismo
excessivo de bens materiais, das praticas subversivas dos oligopolios na busca do lucro e da
degradagdo ao meio ambiente, como a poluicdo ambiental, a desigualdade social e produgdo
excessiva de lixo que vem ocorrendo na atual circunstancia ¢ tarefa fundamental no processo
de comunicacdo entre sociedade e poder publico para assim, criar politicas publicas cada vez
mais eficazes contra ao estimulo ao consumismo, para que seja possivel evitar que as novas
geracdes transformem-se em uma “sociedade descartavel”, j& que a valorizacdo do “ter”
sobrepuja o “ser”.

Portanto, a consolidacio de uma cultura ¢ de um modo de vida baseados
essencialmente na capacidade de consumir dos individuos ¢ algo que deve fazer soar os
alertas. Afinal, no mundo capitalista atual, pensar em extinguir o consumo ¢ quase
impossivel, mas devemos ao menos pensar em agdes e construgdes que possibilitem novas
dinamicas para as questdes ambientais e sociais.

Consequentemente, ¢ imprescindivel que liderangas politicas promovam mudancas de
postura dos meios midiaticos e da industria capitalista, para que haja uma transformacao no
comportamento do cidaddao. Como também viabilizar formas de integracdo que auxiliem em
questdes para construgdo de praticas educacionais que visem o todo, em uma perspectiva de
constru¢do mental critica e transformadora deste sistema utilitario e mutilador em que o
capitalismo transforma o homem.

Hoje, oligopolios industriais como o McDonald’s, o uso de recursos tecnoldgicos
como o smartphone e o consumismo desenfreado causam desequilibrios que se refletem no

meio ambiente ¢ na sociedade. Portanto, diante das diversas situagdes nas quais o capitalismo
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se impoe, a conquista do progresso equilibrado, com principios ambientalmente sustentaveis,
socialmente justo e economicamente viavel exige diretrizes para com o meio ambiente,
atendendo assim as necessidades atuais sem comprometer as geragdes futuras.

Prontamente, nesse raciocinio, vislumbra-se ter um consumo orientado para satisfazer
as necessidades basicas do homem, sem tornar a questdo ambiental um meio de comércio,
assim como reflexdes racionais para toda essa problematica social, econdmica e ambiental
que 0 CoNsuMmMismo em excesso gera.

Para essa utopia voltada a triade perfeita € preciso conseguir urgentemente a mudanga
de habitos, valores e atitudes, muito mais que encontrar solugdes técnicas; dessa forma, isso
implicara na conscientizagdo, na reflexdo e na motivacdo do comportamento da sociedade e
das estratégias de competitividade empresarial a qual o homem ¢ submetido constantemente.

Assim, podemos concluir que, com interesse capitalista, o McDonald’s articula suas
estratégias de marketing na aceleragdo da cultura do consumismo, atua intensamente,
também, no campo social, impondo seus valores, a supervalorizagio do produto e a
banalizagdo da conduta moral ao promover a necessidade do cliente em estar sempre
renovando ou adquirindo o brinde colecionavel.

Portanto, o McDonald’s tem o potencial para dialogar com seu publico no ambiente
virtual oferecido pelos smartphones, refor¢ando sempre sua marca com discursos e
performance sedutoras criadas pelo marketing no Facebook, que sdo atraentes do ponto de
vista do consumidor, ao propor a aquisicdo da magia e do encantamento do consumo
simbolico do McLanche Feliz.

Conclui-se que as agdes de praticas comerciaveis alienadoras, ndo sé da interatividade
que a rede social Facebook favorece, mas de toda a estratégia de marketing que o mercado
capitalista usa com o smartphone para atingir o consumidor, e pontuada por oligopolios para
potencializar a percepg¢do e as sensagdes de seus clientes, firmando um maior elo de
afinidades entres eles e as marcas com as quais se relacionam para o consumo de seus
produtos e bens materiais, necessitam passar por uma revisao, de transformacdo de valores
sociais, economicos e politicos, e, em particular, os que relacionam felicidade a aquisi¢ao de
produtos ou bens materiais tdo impregnados em nossa cultura capitalista, como o

McDonald’s.
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