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Resumo

Os espacos de consumo sdo um objeto relevante &@searos fendbmenos da

comunicacdo contemporanea. A partir de elementtics, produz-se o desejo e,

portanto, a acdo para o consumo de representac8gmiéicacfes. Tal processo €

resultante da estratégia de comunicacédo desseg®espasim como da pratica realizada
na sua experiéncia de consumo. As lojas de McDonalib, dessa forma, analisadas,
pelas mudancas dos elementos estéticos para suanicagéo, assim como pela

construcdo de suas representacdes, como experEncansumo da marca.
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Introducao

A proposta desse artigo é apresentar como a prodilgddesejo é incorporada por
elementos estéticos presentes nas lojas de McDenattm o objetivo de comunicar a

experiéncia do consumo de sua espacialidade.

Portanto, é necessario compreender como a sedst@lic® presente na comunicagao
do espaco da marca, proporciona um consumo daiéxperde sua ambiéncia. A base
para esse consumo, relacionado aos afetos e @&#lwids prazeres, € formada por
diferentes gostos, pertencentes a grupos distigtessao estimulados pelas estratégias
de comunicacao publicitaria e por seus signos igerale diferenciados. Eis, portanto, a

formacdao dos territorios de subjetividades tempasa em constante transformacéo.
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Os estilos de vida flexiveis e descartaveis daetopbraneidade séo, entdo, a base para
a construcdo estética dos espacos de consumo. Wmeague o imaginario esta
relacionado a sensacfOes a partir de elementoscesiéb territorio passa a ser
estrategicamente definido por meio da comunicac@ondrca, que no caso de
McDonald’s incorpora pela negociacdo simbodlica sopeopostas na arquitetura de
suas lojas, assim como uma nova experiéncia daigunsAo redor do mundo, novos
significados dialogam com a marca dos arcos dosradestabelecem um novo espaco,

com novas possibilidades de sensacdes e afetos.

Definicdo do Gosto e Producao do Desejo nas Estrgiés de Comunicacao

Para estabelecer a relacdo do gosto com os akéttino (1999) retoma a analise
kantiana em relacdo aos afetos, e apresenta asictades do gosto, como base para as
experiéncias, onde os afetos convergem ao sereranicexos pela sensagdo. Como
seria, portanto a formacdo dessas comunidades?aQuatiureza social que permite a
analise do gosto relacionado a elas? Para essiseanséra explicada a visdo da
distincéo social de Bourdieu (2007) em relacdaufgamento e a definicdo do gosto.

A distincdo € um fator a ser analisado na conteammidade, principalmente pela
evolucédo do fendmeno da globalizacdo, que repr@seuas formas de representacao
social. “Na verdade, nos encontramos diante deam@ieno mundial, no qual as novas
geracoes, para se diferenciarem das anteriordzanti simbolos mundializados. A
idéia de sintonia surge assim como elemento denchst social” (ORTIZ, 1994, p.
202). Os instrumentos que ajudam a interpretastilo® existentes se multiplicam para
se sagrarem nos objetos de consumo, cada vez ar@dgas, rompendo as hierarquias,

mas conservando as diferengas.

A distincdo para Bourdieu € a intencdo consciertéistinguir-se do comum, a partir
de uma ruptura social, onde existe uma “recusarsigica de tudo o que é ‘humano’,
entendendo por essa palavra, as emocdes, 0S saiosmgue 0S homensomuns
experimentam em sua existénaamuni (BOURDIEU, 2007, p. 34). Diante da
acessibilidade que qualquer individuo possui eracéal aos elementos considerados

“humanos”, destacando-se o prazer sensivel e godseasual, a distingdo ocorre a
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partir de uma subordinacdo a um julgamento relaciora representacdo dos objetos
considerados belos ou superiores (BOURDIEU, 20035p Ao descrever, portanto, o
gosto popular, Kant afirma que “o gosto é semprbdra quando procede a mistura dos

atrativos e das emocfes com a satisfacao” (KANUD220. 57).

Dessa forma, pode-se compreender como ha umacdistingorosa em relacdo ao
consumo de objetos ilegitimos, frutos da repetigéie, do ponto de vista estético, sdo
comuns e vulgares, uma vez que sao resultantesopia de objetos superiores
(BOURDIEU, 2007, p. 42).

O consumo de McDonald’s, portanto, pode ser refacdio a pratica vulgar de um gosto
por objetos acessiveis, nao-auténticos, que sadupdps em massa, € que nao
possuem a preocupacdo com o valor de exclusividade,com a funcdo de dar prazer

imediato aos consumidores.

E importante, no entanto, analisar a questdo dur valacionado aos objetos inseridos
na cultura da producdo em massa. O papel da pldidiei e das estratégias de
comunicacdo é estimular a percep¢do dos signosra@arigp marca, baseada em
experiéncias agradaveis e preferencialmente ddexéas. Sendo assim, ao enunciar
consumidores e seus estilos de vida, a publicighatsal acaba também por estabelecer
uma nova hierarquia de gostos (ORTIZ, 1994, p. 210: Assim como define
Bourdieu, a “capacidade de diferenciar e de apreag praticas e 0s produtos
classificaveis (gosto), é que constitui o mundoaaepresentado, ou seja, 0 espaco dos
estilos de vida” (BOURDIEU, 2007, p. 162).

A partir da visdo dos estimulos, é possivel amatisgpropostas de consumo identitario,
pela pluralidade de instintos e de espontaneid@dsa Landowski, o gosto surge no
sujeito e na forma de “relacionar-se com 0 mund®&NDOWSKI, 1997, p. 100), na
sensibilidade dos provedores de experiéncia aesedifes sentidos. Portanto, no modo
como o sujeito, sensorialmente, sente (atravéssda,vda audicdo, do tato, etc.) ja h4
um sentido que so se constitui como tal no momemaue se da a apreensao sensivel
do objeto. O gosto, que faz parte da essénciaiecdastancia da pessoa, dessa forma,
se descobre no objeto, pela interacdo entre ssijeiohabitus do grupo. Segundo

Bourdieu (1972, p.75), a constru¢cdo dos gostosocor® 0 espacgo social parte das
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distingbes simbdlicas, que sdo materializadas eterchinadas condigbes, éticas ou
estéticas, de acordo com o espaco dos estiloside vi

Sendo assim, o gosto parte das relagdes dos sugsito a experiéncia da marca e do
espaco de consumo de McDonald’s, e reflete umgéaelaom um estilo de vida,
expresso pelas distintas preferéncias por objesimiolos, seja pelo proprio consumo
do alimento na loja, seja prioritariamente pelasracdes e conexdes estabelecidas com

a marca, criando um vinculo identitario.

Os gestos e o discurso, desenvolvidos estrategitanpara a comunicacéo da loja de
McDonald’s, transmitem um momento que tem comatiobjseduzir os consumidores.
A apresentacdo dos produtos assim como o processpratucdo, parcialmente
realizado nas lojas do McDonald’s seguem um rigmttrole determinado por guias
que estabelecem movimentos (ver detalhe das igstsuga placa acima da chapa na
Figura 1, a esquerda), falas e apresentacao, vigatbs gerentes de suas lojas (ver

Figura 1, a direita).

Figura 2: Foto de duas lojas McDonald’s nos Estados Unidtisadas do guia interno
de treinamento e aprendizagem. A esquerda, umdinédo é treinado a seguir as
instrugdes para o aquecimento dos sanduiches pa.dhalireita, um gerente controla

as operacdes da frente do balcdo de atendimento.
Fonte: Fotos extraidas do guia Training, Learning & Depehbent at McDonald’s,
Estados Unidos, 2008.
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Dessa forma, a estratégia de seducdo por elemestéicos, como os uniformes
desenhados exclusivamente para a marca (ver F@rau o sorriso de jovens

funcionarios, remete a experiéncia da marca acseuenida.

) | . =\
Figura 2: Foto de uniformes desenhados por Alexandre Herdfotoem 19 de janeiro
de 2006.
Fonte: Foto disponivel no website da jornalista ErikeoRaho
http://www.erikapalomino.com.br/erika2006/img/fobesticia/267.jpg, acessado em 27

de janeiro de 2009.

Diante das estratégias definidas para representigdi@mbalho nas lojas McDonald’s,
analisamos como o0 sujeito que enuncia a publicidade realidade, simula sua
autodefinicdo, “quer o pretexto seja 0 esquecimeatoiseo da presenca de outrem, ou,
pelo contrério, a vivida consciéncia do olhar doa@uLANDOWSKI, 2002, p. 150).
Ha, portanto, uma encenacéo que denota a percdpgEus elementos materiais, e que

envolve uma relacéo intersubjetiva imaginaria cemsEnunciatarios.

Ao estudar os movimentos do desejo circunscritopnacesso de producéo dos
universos psicossociais, Rolnik explica, a partér \Wdsdo de Espinosa, que “dos
movimentos de atracdo e repulsa geram-se efeiogomos sdo tomados por uma
mistura de afetos. Eroéticos, sentimentais, eswticperceptivos, cognitivos...”

(ROLNIK, 2006, p.31). As intensidades desses afétsmam uma mascara para
simularem em forma material sua expresséo. A adk@msonstra que no movimento de
composicdo das mascaras, quando ha consisténcia @ntafetos, delineia-se um

territorio, que continua sendo formado por processos de apd@nl(ROLNIK, 2006, p.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Inteplisares da Comunicagéo
XIV Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regidesgd Rio de Janeiro — 7 a 9 de maio de 2009

32). Quando hé repeticdo e cristalizacdo dessasssqdes, que formem um repertério,
a apresentacdo do territorio possibilita sua ceaf@y que pode ser explorada de
maneira inteligivel (ROLNIK, 2006, p. 33).

E importante ressaltar que “o desejo, aqui, camssnbém num movimento continuo
de desencantamento, no qual, ao surgirem novossafeteito de novos encontros,
certas mascaras tornam-se obsoletas” (ROLNIK, 20086). Portanto, o desejo € uma
producao de artificio e seu movimento é tanto pradue intensidade quanto producao
de sentidos, e ele pode ser aceito, ou pode pst@eintensidade ou sentido, e ser
desterritorializado. Tal plano, no entanto, namtérior, mas também ndo vem de um
ser exterior; ele € um processo de abertura pavdsééncia de “objetos e modos de
subjetivacéo correspondentes”, produzindo, assim’raal social” (ROLNIK, 2006, p.
45).

Deleuze & Guattari prop6em no capitulo Micropoéte Segmentariedade (DELEUZE
& GUATTARI, 1996, p. 83-115) uma analise dessa pgam social dos territorios a
partir da visdo de segmentos lineares, consideraada linha um processo: “mal
acabamos um processo e ja estamos comecando deitnandantes ou demandados
para sempre” (DELEUZE & GUATTARI, 1996, p. 84). Nesemaranhado de
segmentos, ou linhas, ha formacao e perda do desdgesterritorializacdo, num fluxo
continuo de encontros de afetos e de constituigdotedritérios pela simulagéo
(ROLNIK, 2006, p. 52).

A sociedade e os individuos, em seu exercicio ate/producdo de subjetividade, sao
politicos, e a “politica € ao mesmo tempacropoliticae micropoliticd (DELEUZE &
GUATTARI, 1996, p. 90). Considerando pela microficdi, a cartografia das
percepcdes e dos sentimentos dos individuos (qubéta seguem uma organizagao
territorial e, portanto, a pratica e o discursoi@sy, captam afetos inconscientes, que
sdo reciprocamente trocados com outros individwesa, multiplas combinacdes
possiveis (DELEUZE & GUATTARI, 1996, p. 91).

Suely Rolnik analisa o funcionamento da politica cdgtura do desejo, diante da
sociedade contemporanea e de sua realidade nmediéiia defende que a estratégia

utilizada combina duas téticas: “incitacdo da fodgadesejo e esterilizagdo de sua
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poténcia criadora” (ROLNIK, 2006, p. 107). Portantara que seja possivel acessar o
desejo, que ndo é visivel, nem constante, ou aamtscio caminho escolhido é o do
estimulo, principalmente por meio das imagens. @snentos estimulantes séo
oferecidos em excesso, fazendo com que a capacdtadedividuo em criar novos
desejos seja praticamente eliminada. Sendo assha, rppeticdo e reproducdao do
territério vigente, € possivel capturar a “maisavde forca do desejo” (ibid.).

Dessa forma, a andlise recai sobre a forma estatagpm que a comunicagao
publicitaria persuade e estimula sentidos e inlaikds de afetos, para manter desejos
percebidos nos individuos, dentro da realidadeaboexistente. A partir de sua
aceitacao, e pela presenca macica de seus elensemiseis, cristalizam uma pratica
de consumo, formando seu préprio territdrio. Uma gee esse territorio ndo tem
barreiras reais, nele estédo inseridas as identdglddais, hibridas e flexiveis, que se
movimentam de acordo com a intensidade e o sewml@omunicacdo de marcas

globais.

Estética na Construcdo da Espacialidade de Consumo

Ao analisar a manifestacdo sensivel da mercaddaag aborda seu aspecto estético,
pois € através dele que ocorre a fascinagdo, ac&eddo individuo, mediante os
sentidos (HAUG, 1997, p. 27). A aparéncia é, pootatcomo um espelho, onde o
desejo se vé e se reconhece como objetivo” (HAWBS/1p. 77). Assim, as formas
estéticas, ao atingirem as sensacdes humanaspcéasanacao e ilusdo, uma vez que

oferecam a satisfacdo buscada pela sua subjetividad

A busca da experiéncia estética € resultado datizesi@ da vida cotidiana
principalmente relacionada a vida como objeto degnm, diante de um estilo de vida
imaginario que estabelece determinados gostossag@s (FEATHERSTONE, 2004,
p. 67). Trata-se, portanto, de uma realidade silaLlsem uma composi¢céo coerente de
significados, devido a sua intensidade e a suatamesmutacdo. Nesse processo de
estetizacdo da vida cotidiana, o espaco incorpaapariéncia, ao inserir o design, o

estilo e a imagem cultural que esta na moda.
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Como espago de concretizagdo do consumo e dewdjdsotla mercadoria por meio da
experiéncia do sensivel estdo as lojas. Segundsda de Haug (1997, p. 102), a
inovacdo estética constante nesse espaco tornaapertante no processo de
manutencéo dos estimulos as vivéncias de compssalierma, a mercadoria se funde
a experiéncia de consumo, sendo que o imaterigetense sobrepor ao material,
fazendo com que esse processo seja feito por nzeietithizacdo, e a partir desse
momento, no lugar de se consumir o produto Big Maosome-se a embalagem (ver
Figura 3), a mensagem da bandeja, o ambienteceuas, aromas, e todos os elementos

sensoriais ali presentes.

Figura 3: Bandeja com produtos McDonald’s: BigMac, CheddaMiglt, Quarterao,
Chicken McNuggets e copos de refrigerante.
Fonte: Foto registrada em 01 de julho de 2008, por ViiRiegel.

Ao olhar para os recursos estéticos (ver Figunatilzados pela loja do McDonald’s —
elementos que produzem um efeito de sentido depocacdo de tragcos humanos, por
meio de estratégias de comunicacdo — € possivetlpar um territorio que mistura
fantasia e entretenimento, que busca tanto diveu@nto seduzir, e acolher os
consumidores, fazendo com que vivenciem a cult@apbpria marca, como um
universo unico, a parte do mundo real, mas tamhb@m que eles se sintam atraidos

pelas sensacdes que experimentam na loja, e quieet para repetir a experiéncia.
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Figura 4: Loja do McDonald’s em Londres, desenhada pelo t@tgutarris Hogan em 2004.
Fonte: Foto disponivel no website do arquiteto
http://www.shh.co.uk/casestudies/bars/mcdonaldsbl@aarch/mcdonalds_marble_arch.php
acessado em 23 de janeiro de 2009.

N&o somente a rede tiest foodamericana mistura diversos estilos, criando untareu
de descartabilidade e de diversdo, ao mesmo terfggece conforto e estimula a
ludicidade, conectada a descontracéo, seja da dalgeabalho, no momento do almoco
rapido, em que é possivel afrouxar o n6é da gragafa, no fim-de-semana, quando a
familia e os amigos se reinem e vdo ao McDonatdo uma possivel atividade de

consumo cultural.

Destaca-se aqui, portanto, a inser¢cdo de elemartigticos, relacionados a tramas de
imagens, que permitem a analise de um interdisqum®ente nos espacos das lojas.
Toma-se aqui 0 exemplo do quadro pintado para ojadb McDonald’s (ver Figura
5), proxima ao Parque do Ibirapuera, em Sao Padoario esse que abriga o
monumento representado na decoracdo. O “Monument@aideiras”, de Victor
Brecheret, inaugurado em 1954 (data da comemordgdauarto centendrio de
fundacdo da cidade), representa 0 movimento dadebas, relevante no processo
historico de Sao Paulo. O artista esculpiu nessaumento a imagem dos bandeirantes,
de diversas origens e etnias, que unidos tinhano aibjetivo explorar as regides ainda

nao conhecidas do territério brasileiro.

No espaco de McDonald’s, o consumo da imagem dontivhento as Bandeiras”
remete a presenca da obra na regido do parquerdpueéra, proxima a loja onde esta

essa pintura. No entanto, a aproximagdo dessa imageorre somente pelo
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conhecimento que o0s consumidores ali presentesu@ossio monumento, pois
trafegam freqlientemente na regido e, portantofaanisao com frequéncia. H4 nesse
processo a relacdo com o signo que é familiar anaatario, mas ele ndo carrega com
si os significados do momento histérico ou da diierde étnica que representa. No
contexto em que é apresentado na loja do McDonaklése signo sofre um
esvaziamento semantico, e dialoga somente comsarm& na regido lbirapuera, que

engloba tanto o monumento real, quanto o shoppidg esta essa loja.

Figura 5: Detalhe da decoracéo da loja McDonald’s no Shodpingpuera (Sao
Paulo), em referéncia ao Monumento as Bandeireslifado em S&o Paulo.
Fonte: Foto registrada em 04 de setembro de 2008, poaikévRiegel.

Dessa forma, consome-se a estética da producatcarém forma de copia, ao mesmo
tempo em que original como pintura; além disso,onpora-se esse simbolo a
experiéncia do espaco da marca, resultando assim dialogo dos discursos da

comunicacdo de McDonald’s e do cenario da cidadfdePaulo.

Sendo assim, a andlise do espaco da loja de Mciisnedvela a formacdo de seu
territério. “O espaco ndo é o ambiente (real oucldgem que as coisas se dispbem, mas
0 meio pelo qual a posicdo das coisas se torndved$s.), devemos pensa-lo como a
poténcia universal de suas conexdes” (MERLEAU-PONIX9, p. 328). O espaco é
moldado pela cultura e constitui diversas narraticaando um lugar de representacao.
A simbolizacdo do espaco constitui, para aquelesngscem numa sociedade, a base a
partir da qual se constitui a experiéncia de todas.construcdo simbdlica do espaco

10
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torna-o identitario, relacional e historico (AUGEQ94, p. 52), sendo ele, portanto, ao
mesmo tempo espacial e social. Dessa forma, quadnlda essa construcdo, constitui-
se um “nao-lugar”, que, segundo Augeé (1994, p. 34 cada vez mais produzido pelo

mundo contemporaneo, dentro de uma légica de passagle efemeridade.

De Certeau (1990) define o espaco comwo lieu pratiqué® (DE CERTEAU, 1990, p.
173), pois estd em constante movimento e variasé@odo que o lugar éufie

configuration instantanée de positions ; il impligune indication de stabilit (ibid.).

A partir da visdo de espaco praticado, Martin-Beyt§2006) afirma que

“es el espacio que ya no exterior al sujeto, queleg practicar, que se deja
apropriar, y en ese sentido es un espacio queassfiorma em uma clave tanto
de re-configuracion de la relacion social interpenal como de la subversion
del orden hegemonico espacialfARTIN-BARBERO, 2006, p. 12).

O espaco como pratica €, assim, um deslocamenis, ggtd constantemente em
movimento, e sempre oferece uma visdo parcial alasele (AUGE, 1994, p. 80), um
“ndo-lugar”, que se constitui “em relacdo a cefios (transporte, transito, comércio,
lazer) e a relagcdo que os individuos mantém” cose espaco (AUGE, 1994, p. 87).
Esse espaco praticado €, dessa forma, experimentslaisos que dele se faz, nos
movimentos que acontecem em sua espacialidadeoguiginam tanto estilos coletivos
como usos individuais, em continua mudanca, e datade de pertencimento a um

territério.

Dentro da perspectiva coletiva, o cenario € um@spae constréi significacoes para
um consumidor, que inclui em sua estratégia a Wade da producdo. Producéo e
consumo compdem, N0 mesmo espago, as estratégeisese de inclusdo dos seres
sociais. O ladico e o prazer sdo uma das facesogddam A proposta de adeséo fugidia a
esse espaco dialoga com uma permanéncia relativaatlalho, que sugere outra

temporalidade e outra relacdo com esse mesmo espacgo

E possivel, assim, perceber como a comunicacAmid&fiestrategicamente por

McDonald’s, no seu novo espaco de consumo, propdediilo que remete a uma

® Traduc&o do autor: 0 espaco é um lugar praticado.

4 Traducao do autor: uma configurago instantangmsigdes; ele implica numa indicacdo de estalida

® Traducéio do autor: 0 espaco que ja ndo é ex@oicujeito, que se deixa praticar, que se deixapaigr, e nesse
sentido € um espaco que se transforma em uma tdraeede re-configuragdo da relagdo social inteqmEsomo da
subversdo da ordem hegem®6nica espacial.

11
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forma mais saudavel e agradavel de alimentacdmafmlo assim um novo territério
para sua marca. No entanto, 0s usos que serdo aadea nova loja é que formaréo sua
espacialidade, seja de uma nova forma de permanénde estilo de consumo — que
pode remeter ao estilo de consustaw food- ou de grupos que passam a aproveitar
determinados aspectos, como o espaco do café ifpmaFe). Sendo assim, ha diversas
formas de se viver a identidade, que remetem agtito de consumo dentro desse novo

espaco.

Figura 6: Detalhe do saldo do McCafé de loja McDonald’s ria@@ do México
(2006).
Fonte: Banco de imagens The Marketing Store Worldwide.

O espaco social, que contemporaneamente “reivirmiti@s vinculos comunicativos”
(FERRARA, 2008, p. 45), € manipulado pela imagemnds transformado em
espetaculo, e ultrapassando o mundo dos objetégcaosfera”, que passa a ser
construida também pelas ac¢fes, idéias, paixfemtelas; a “psicosfera” (SANTOS,
2002, p. 255). A partir desse movimento, 0 espaatigado incorpora a comunicagao
de diversas imagens, e por meio dos afetos poriretdados, ele é consumido na sua

imaterialidade, na experiéncia ali construida.

Uma vez que os objetos sdo cada vez mais artdjcees ndo conseguem mais ser
reconhecidos fora do sistema de acfes. “O espafarnégado por um conjunto

indissociavel, solidario e também contraditorio, Siltemas de objetos e sistemas de
acOes, ndo considerados isoladamente” (SANTOS,, BK)2Dessa forma, as a¢cbes ou

intencdes sao cada vez mais presentes na atualelgdando se analisa “a realidade do
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consumo, tdo sensivel aos impulsos, € gracas tagdes da publicidade” (SANTOS,
2002, 79), que ha acdes imediatas. Assim, a acéinigdlica e sua forca esta na
“afetividade, nos modelos de significacédo e repregg@o” (SANTOS, 2002, p. 82). E a
partir da relacéo da representacao publicitaréém afetada pelos desejos € o consumo

dos significados desse espaco.

Portanto, para se analisar o espago como expexigensivel, € necessario compreender
sua espacialidade — assim como Merleau-Ponty dueedespacialidade como o0 espacgo
antropolégico (MERLEAU-PONTY, 1999, p. 324) - “erajuo representacdo e, em
consequéncia, como comunicagao e supde o resgatmalsfestacdes presentes nas
suas constituicdes historicas” (FERRARA, 2008,7). 4

As categorias de estudo do espaco enquanto experi®o a espacialidade, a
visualidade e a comunicabilidade, todas elas iefgddentes, pois

“se a espacialidade se faz notar através da uiswique lhe da expresséo, a
visualidade depende da espacialidade para que temcmriugar onde podera
tracar seus estimulos visiveis e tracar as esitaatgge a comunicam na histoéria
dos meios e das mediacdes” (FERRARA, 2008, p. 49).

Dessa forma, a espacialidade de consumo pode @gnstra narrativa a partir da
visualidade de seus elementos estéticos, dentuondegeterminado lugar, que remeta a
uma experiéncia ja naturalizada no consumidor, agxabte a partir dos signos
resultantes dos elementos de comunicagéo preserdss lugar. Por isso, ao analisar a
espacialidade de consumo de McDonald’s, seus redgogentos de decoracéo da loja,
assim como as fotos dos produtos, suas embalagessus cartazes temporarios,
verifica-se a experiéncia do consumidor com a lgjg, por ja ser naturalizada, faz
parte de um estilo de vida, que é comunicado taatdVicDonald’s, como por diversas
outras possiveis mediacdes presentes na socieffatlembém essa a razdo que faz do
McDonald’s uma marca global conhecida, uma vezaqatografia do consumo global
independe de fronteiras nacionais, mas de tipdogi@&stilos de consumo, dentro da

visao do espaco social com o qual ela dialoga.
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Consideracoes finais

As estratégias de comunicacdo de McDonald’s natrogés de novas propostas de
espacos de consumo englobam uma mudanca néo saosnpeodutos, que sdo mais
variados e leves, tampouco das embalagens, maggsiaamente da experiéncia da loja,
tanto pela forma de permanéncia e ocupacao, quenpercepcao de novos sentidos e
gostos, que podem ser incorporados a diferentdgsede vida, presentes no contexto

contemporaneo.

Diante da fluidez e da desterritorializagcéo, o héar de McDonald's € determinado na
relacdo que as subjetividades podem desenvolveretmnde acordo com os afetos que
0S elementos estéticos ativarem. A marca, portaiéta sentidos e produz desejos por
meio de transformacdes que podem ser percebidasstimnidas de diversas formas,

mantendo a estrutura fragmentada dos estilos drioendesse espaco.

Portanto, para capturar o desejo dos consumidor&gDonald’s simula sua propria
subjetividade, por meio de imagens e de elementesatptem as sensacdes. Por meio
do artificio e de sua constante flexibilizacdo, getivo é produzir novos sentidos e

manter a intensidade dos desejos relacionadosuaerseorio.

O territorio da marca McDonald’s, representado pelgeriéncia consumida de suas
lojas, € comunicado por estratégias que buscanziserjlassim, criar representacdes e
significacdes que sejam parte da identidade comupelo seu publico. Portanto, da
mesma forma que as imagens das lojas possuemicagio relacionados ao contexto
desses enunciatéarios, elas produzem novos sigiocajue sédo incorporados a marca

dos arcos dourados.
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