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RESUMO

Considerando que o discurso publicitario direcionado para o publico infantil tem forte
impacto nas vendas do McDonald’s e que este segmento vem sofrendo restricdes pela
legislacdo vigente, a pesquisa propde analisar, frente a essas condicdes, as
estratégias discursivas em anuncios do McLanche Feliz. Desde 1979, a empresa
relaciona o produto a personagens do mundo infantil, assim selecionamos trés
anuncios do McLanche Feliz veiculados nos anos de 2015, 2016 e 2017 para a
analise. A perspectiva tedrica a ser utilizada para realizar esse estudo é a Analise do
Discurso Francesa, tendo sobretudo no trabalho de Dominique Maingueneau (1997,
2004, 2008, 2013 e 2015) e nas categorias de interdiscurso, cenografia e ethos
discursivo o seu embasamento para andlise. Ao dar voz a personagens de filmes e
histdrias infantis, os anuncios publicitarios do McLanche Feliz apresentam cenografias
persuasivas, corroborando para construir um ethos institucional da marca com o qual
pretende identificar seu publico-alvo. Com este trabalho, acreditamos ter lancado luz
sobre as estratégias e limites da publicidade voltada para o publico infantil, bem como

para o0 modo como buscam a adeséao de criancas em periodo de formacéao.

Palavras-chave: Andlise do discurso; cenografia; ethos; interdiscurso; publicidade

infantil; McDonald’s



ABSTRACT

Considering that the advertising discourse directed at the children's audience can be
pointed out as one of the main factors responsible for the high number of sales of the
company McDonald's, and also that this segment is also being restricted by the current
legislation, the research proposes to analyze, the discursive strategies in McLanche
Happy ads. Since 1979 the company has been linking the product to characters from
the children's world, however, we have selected three McLanche Feliz ads that are
being broadcast in the years 2015, 2016 and 2017 for analysis. The theoretical
perspective to be used to carry out this study is the French Discourse Analysis, with
Dominique Maingueneau (1997, 2004, 2008, 2013 and 2015) and in the interdiscourse,
scenography and ethos categories the basis for analysis. It is believed that by giving
voice to characters from children's movies and stories, McLanche Feliz's commercials
feature persuasive scenarios that include space, time, and enunciators that
corroborate to build an institutional ethos of the brand to which it intends to identify its
target audience. With this work, it is hoped to shed light on the strategies and limits of
publicity aimed at the children's audience, as well as how they seek the adherence of

children in training.

Keywords: Discourse analysis; scenography; ethos; interdiscourse; children's
advertising; McDonald’s
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Esta dissertacdo tem como objeto de estudo o discurso publicitario do
McDonald’s em trés anuncios do McLanche Feliz veiculados pelo site Youtube. Faz-
se necessario observar que, de acordo com Rabaca e Barbosa (1995), anuncio € a
mengao ou aparicdo de um produto, servico ou marca, que podem ter a forma de um
filme cinematografico, de forma ndo ostensiva e aparentemente casual. Segundo o
blog “Mundo das Marcas”, o McDonald’s é a maior cadeia de restaurantes de fast
foods de hambuargueres do mundo. Desde 1979, a empresa introduziu em seu
cardapio o McLanche Feliz, que € uma refeicdo vendida especialmente para criangas,
que inclui, além do tradicional hamburguer, um brinquedo que vem como brinde
sempre retratando um personagem famoso do mundo infantil. Em abril de 2017, a
marca estabeleceu uma parceria com a Mauricio de Sousa Producfes, oferecendo
seis tipos de quadrinhos da Turma da Monica para as lanchonetes como opc¢des de
brindes do McLanche Feliz. Apesar de outros discursos publicitarios alimenticios
infantis serem dignos de andlises, direcionaremos nossa pesquisa para o discurso
publicitario da empresa McDonald’s sobre o McLanche Feliz, pela visibilidade da
empresa, entre outros fatores. Passamos a justificar a seguir as razdes pelas quais
decidimos analisar o discurso publicitario relativo ao McLanche Feliz.

Facilmente encontramos os arcos dourados do McDonald’s — simbolo e nome
da companhia — em nosso cotidiano e ndo é para menos. A marca possui restaurantes
em todos os continentes, patrocina os Jogos Olimpicos desde 1968, € uma das
principais mantenedoras do Instituto Ronald McDonald, sem contar os anuncios
veiculados por diversos meios de comunicacéo.? O documentario Fed up, lancado em
maio de 2014 nos Estados Unidos, trata da questdo do consumo excessivo de agucar
e junkfood?, acarretando o agravamento da obesidade infantil, além de afirmar que o
McDonald’s esta presente até nas escolas. O vocabulo “mcdonaltizagéo” surgiu
devido ao nome da marca. De acordo com Gomes (2015), esse termo tem a ver com
0 processo de transnacionalizacdo que conduz a uniformizacdo de produtos e

empresas pelo mundo, configurando pequenos mundos domesticados por um grande

1 “Mundo das marcas” € um blog que conta um pouco da historia de varias marcas conhecidas. O
McDonald’s também tem sua histéria contada e ilustrada com diversas imagens.
www.mundodasmarcas.blogspot.com.br Acesso em 24 de maio de 2017.

2 Informag®es retiradas do site oficial da marca. http://www.mcdonalds.com.br/imprensa/noticias/.
Acesso em 10 de junho de 2017.

3Trata-se da comida “lixo” (ou “comida plastica”), isto é, aquela que deve ser evitada por ser
simultaneamente a menos saudavel e mais caldrica. https://conceito.de/junk-food. Acesso em 21 de
margo de 2018.


https://conceito.de/junk-food
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centro difusor de ideias, ou seja, o termo reafirma o processo de globalizacdo da
marca.

Seus produtos recebem varias criticas por parte de ativistas e sua publicidade
ja recebeu diversos processos do Conselho Nacional da Autorregulamentacéo
Publicitaria, o Conar®. Mas a cada més uma nova campanha com brindes do universo
infantil é lancada®, seja um brinquedo ou o livrinho da Turma da Ménica.

O discurso da marca preconiza, entre outros fatores, o bem-estar social, apesar
de ser um dos principais icones do capitalismo e da globalizacdo do estilo de vida
americano. O conceito de globalizacdo comecou a ganhar for¢ca na década de 1980.
Santos (1996) conceitua globalizacdo como um dominio refinado da relacao espaco-
tempo, redundando em implicacfes profundas nas relacfes sécio-espaciais por toda
a terra. Para Santos (2008, p.24), “a globalizagdo é, de certa forma, o apice do
processo de internacionalizagdo do mundo capitalista.” Segundo Catani (1981, p.8),
“Capitalismo significa ndo apenas um sistema de producdo de mercadorias, como
também um determinado sistema no qual a forca de trabalho se transforma em
mercadoria e se coloca no mercado como qualquer objeto de troca.”

Conforme Althusser (2003), para 0 modo de producéo capitalista se perpetuar,
nao basta sé manter o sistema de producdo em seus aspectos materiais, contudo as
condicBes ideoldgicas também precisam ser sustentadas. E o discurso publicitario
veiculado pela midia propicia uma difusdo rapida desse estilo de vida, inclusive no
setor trabalhista/alimenticio. Sampaio (2013) explica que a publicidade reforcou as

condicBes ideoldgicas da prética capitalista.

A publicidade de alimentos funciona. Os pedidos das criancas, as no¢oes
erradas sobre nutricdo e 0 aumento do consumo calérico, se mostraram
ligados a publicidade. Assim como as compras dos pais. Um comercial de 30
segundos pode influenciar as escolhas de marcas de até mesmo criancas de
dois anos e a exposicao repetida tem um impacto ainda maior. A solucdo das
industrias de alimento e da midia para a obesidade infantil € o exercicio.
(LINN, 2006, p. 131)

De acordo com o documentario Muito além do peso (2012)°, a obesidade infantil

€ uma realidade no Brasil, inclusive em familias mais pobres. Os indices de sobrepeso

4 Informacdo retirada do site do Conar. Acesso em 10 de junho de 2017. http://www.conar.org.br/
http://www.conar.org.br/ Acesso em 23 de maio de 2017.

5 Informagéo retirada do site oficial da marca.

6 Esse documentario brasileiro questiona a qualidade da alimentacdo das criancas brasileiras e os
efeitos da comunicacdo mercadoldgica de alimentos dirigida a elas. O documentario Fed Up (2014)
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e obesidade cresceram muito nas ultimas 40 décadas e as causas apontadas seriam
0 aumento do consumo de produtos ultraprocessados’, ricos em componentes com
baixos nutrientes e com altos indices de sodio e acgUcares. A presenca de TV,
computadores e smartphones nas residéncias também é responsavel pelos indices
citados, ndo apenas por estimularem uma vida sedentaria, mas também por
anunciarem publicidade de produtos que causam o sobrepeso e a obesidade.

N&o ha como ignorar os danos a saude que a obesidade pode trazer, ela ndo
€ puramente uma questdo estética, mas esta associada a problemas cardiacos,
derrames e outros problemas de saude relacionados ao peso. Além da obesidade, a
anorexia nervosa e a bulimia sédo crescentes problemas de saude publica decorrentes
da ma alimentacdo. Para Linn (2006), o problema ndo € s6 as criancas serem
sedentarias e passarem boa parte do seu dia passivamente em frente a televiséo,
computador e outros aparelhos eletronicos, observa-se que elas estdo imersas em um
mundo em que a publicidade as atinge de varias formas: os anuncios do Youtube
antes dos desenhos preferidos, o outdoor colorido nas ruas, as propagandas de
televisdo e na revistinha preferida. Essa publicidade altamente persuasiva tem um
preco, pois pode incentivar o consumismo, prejudicar a educacao social e alimentar,
desgastar a relacéo entre pais e filhos e ainda gerar danos ao meio ambiente.

Quanto a publicidade, Malanga (1979) define—a como a arte de despertar no
publico o desejo de compra, levando-o a acdo. Sendo assim, 0s principais objetivos
da publicidade sédo estimular vendas e divulgar determinada marca. Em relacédo a
publicidade infantil, segundo McNeal (2007), as criancas séo introduzidas as marcas
e ensinadas a utiliza-las antes mesmo de poderem ler ou falar. Karsaklian (2000), por
sua vez, percebeu que a preferéncia delas é sempre pelos mesmos canais de TV
(desenhos animados), pelos mesmos restaurantes de fast foods (especialmente pelo
McDonald’s), pelos mesmos refrigerantes (sobretudo a Coca-cola), isso para produtos
globalizados (essas preferéncias podem variar de acordo com a idade da crianca).

A area da publicidade como um todo nos despertou interesse pela sua
criatividade e seu papel de ditar e caracterizar estilos de vida. A escolha pela

possui semelhante abordagem, porém trata de questdes alimentares dos Estados Unidos. Disponivel
em:

https://lwww.netflix.com/search?q=fed%20up Acesso em 11 de maio de 2016.
http://www.muitoalemdopeso.com.br/sobre/ Acesso em 05 de maio de 2016.

7 A recomendacao do novo Guia Alimentar brasileiro (2015) é de evitar os alimentos ultraprocessados.
http://portalarquivos.saude.gov.br/images/pdf/2014/novembro/05/Guia-Alimentar-para-a-pop-
brasiliera-Miolo-PDF-Internet.pdf Acesso em 12 de maio de 2016.


http://portalarquivos.saude.gov.br/images/pdf/2014/novembro/05/Guia-Alimentar-para-a-pop-brasiliera-Miolo-PDF-Internet.pdf
http://portalarquivos.saude.gov.br/images/pdf/2014/novembro/05/Guia-Alimentar-para-a-pop-brasiliera-Miolo-PDF-Internet.pdf
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publicidade infantil veio de um incbmodo pessoal. No Brasil, essa pratica é permitida
por lei, porém com restricbes. Essas restricdes nem sempre sdo respeitadas pelo

McDonald’s, como veremos a seguir.

OBJETIVOS E HIPOTESES DA PESQUISA

A pesquisa tem como objetivo geral analisar o discurso publicitario da rede de
lanchonetes McDonald’s em anuncios das campanhas do McLanche Feliz. Os
objetivos especificos destinados a essa pesquisa sdo: compreender 0s mecanismos
persuasivos da publicidade presentes em dispositivos tecnolégicos da atualidade,
especificamente anuncios sob a forma de videos que compdem campanhas do
McLanche Feliz; explicitar a construcdo de cenografias e ethos institucional nesses
discursos e como buscam a adesao dos seus diferentes publicos-alvo; examinar as
marcas da interdiscursividade que constituem o presente corpus.

Observamos que o McLanche Feliz surgiu como uma alternativa para cativar o
publico infantil e aumentar as suas vendas. Sabe-se que, para cada publico, a
propaganda comporta-se de uma maneira que julga mais pertinente, buscando
exatamente aquilo com que seu publico ird se identificar. Segundo Ferreguett (2009),
o discurso publicitario infantil preconiza a pureza, a inocéncia e a alegria.

Em relacdo aos anuncios analisados, levantamos as seguintes perguntas de
pesquisa:

1) Quais sao as cenografias e os ethé construidos pelos trés anuncios publicitarios
selecionados?

2) Por meio de quais estratégias discursivas essas cenografias e esses ethé sdo
construidos?

3) Como essas estratégias sdo empregadas?

Partimos do questionamento de que 0s anuncios a serem analisados constroem
cenografias, bem como ethé que reforcam essa alegria, quando consideramos o
publico infantil como interlocutor privilegiado dos anuncios. No entanto, considerando
as criticas que a marca tem sofrido por parte de ativistas, entre outros setores da
sociedade, acreditamos que os anuncios também se constituem como respostas a
tais criticas, buscando anular contradiscursos questionadores e reconstruir uma

imagem positiva da marca.
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Desse modo, o problema de pesquisa aqui levantado aponta para quais
estratégias discursivas sdo empregadas pela publicidade infantil dessa marca para

responder a essas criticas.

REFERENCIAL TEORICO E METODOLOGIA

A atencdo para as questdes de natureza ideoldgica, foco da Anélise do discurso
francesa, nos permite um olhar de fundamental relevancia, eis por que a adotamos
como principal referencial teodrico. Ela nasce do estudo linguistico das condi¢bes
sécio-histéricas de producao de discurso, considerando a lingua, o sujeito, o sentido,
a ideologia e o discurso. Para Paveau (2014), a Analise do Discurso Francesa possui
um fundo de luta politica e ideoldgica e interliga-se a Historia, a Filosofia, a Psicanalise
e a Linguistica.

Buscaremos num primeiro momento entender a historicidade da Analise do
Discurso Francesa atraveés de leituras de estudiosos que contribuiram para a disciplina
desde seu surgimento na Franca até os dias atuais, como Pécheux (1990 [1975]; 1995
[1975]; 2006[1988]), Foucault (2008 [1969]; 2009 [1970]) e Maingueneau (1997, 2003,
2008, 2013, 2015). Concomitantemente, foram feitas leituras sobre a Teoria da
comunicacdo, bem como a publicidade infantil a partir de autores como Rabaca e
Barbosa (1995) e Linn (2006). Reportamo-nos também a dissertacdes e artigos
encontrados nos sites da Associacdo Nacional de Pos-Graduacdo e Pesquisa em
Letras e Linguistica (Anpoll) e no Portal de Periddicos da Capes.

A dissertacdo “Crianca e publicidade: Hipervulnerabilidade?” de D’Aquino
(2017), defendida na Universidade Federal do Rio Grande do Sul, foi uma das
pesquisas a impulsionar o presente trabalho. D’Aquino trata das praticas publicitarias
no Brasil direcionadas ao publico infantil. A autora defende que a publicidade infantil
se aproveita da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca e contradiz o artigo
37, 82°, do Cddigo de Defesa do Consumidor?®.

8 § 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatoria de qualquer natureza, a que incite a
violéncia, explore o medo ou a supersti¢céo, se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da
crianga, desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de
forma prejudicial ou perigosa a sua salde ou seguranca.
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A dissertacdo “Crianca e propaganda: os artificios linguisticos e imagéticos
utilizados pela publicidade”, de Ferreguett (2009), desenvolve conceitos importantes
para as praticas discursivas publicitarias a partir da Analise do discurso francesa
pecheutiana, importante teoria para nossa pesquisa.

A tese “O percurso dos géneros do discurso publicitario: uma analise das
propagandas da Coca-Cola”, de Campos-Toscano (2009), defendida no Programa de
Pos-Graduacdo em Linguistica e Lingua Portuguesa da Faculdade de Ciéncias e
Letras da UNESP também enriqueceu a nossa pesquisa. A proposta desta tese €
oferecer ao leitor uma reflexdo sobre os discursos veiculados em diferentes midias,
como revistas, jornais, televisdo e internet e, em especial, o percurso dos géneros
publicitarios por meio da andalise de propagandas da Coca-Cola e de seus
contradiscursos, como 0s antiamericanos, anticapitalistas, antiglobalizagdo ou pela
natureza e pela salde. As concepcdes dessa tese vao muito ao encontro da presente
dissertacéo, pois ambos os trabalhos analisam o discurso publicitario de icones do
capitalismo e globalizacdo mundiais: Coca-Cola e McDonald’s.

Embora o foco de ambas as pesquisas citadas nos ultimos paragrafos seja o
discurso publicitario, elas ndo se reportaram para a AD francesa. Por ora, esses
trabalhos nos possibilitaram um aprofundamento na area da publicidade infantil,
trazendo assim um aprimoramento na area da Comunicac¢do e Publicidade para a
presente pesquisa.

A partir desses levantamentos e leituras da bibliografia de referéncia, definimos
0 NOSso objeto e problema, coletamos o corpus da pesquisa, procedemos a analise e
apresentamos as conclusées a partir dos resultados alcancados. A metodologia
recorreu num primeiro momento a revisdo bibliografica de linguistas, fildsofos e
estudiosos da analise do discurso. Quanto a metodologia na parte analitica, nos

debrucamos naquela de carater interpretativo baseados na AD francesa.

COMPOSICAO DA DISSERTACAO

No capitulo 1 - “Analise do discurso francesa: pressupostos teodricos e
categorias de analise” - tracamos um percurso histérico da Analise do discurso
Francesa com o intuito de resgatar importantes conceitos dessa area que nos

ajudaram a compreender o corpus. Discorremos sobre o objeto de estudo da AD, o
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discurso, sob diferentes Oticas, e sobre as nocdes de interdiscurso e formacao
discursiva, conforme Dominique Maingueneau (2008). Ainda nesse capitulo,
aprofundamos as perspectivas de Maingueneau (2008, 2013, 2015 e 2016) e
elucidamos categorias discursivas como ethos discursivo e cenas de enunciagao.
Essas categorias sdo nosso aporte tedrico-metodologico.

O capitulo 2 - “Condi¢des de producgao da publicidade infantil” - nos permitiu
entender as condi¢des socio-historicas da publicidade infantil até chegar ao discurso
atual. Estudamos o género discursivo anuncio, as nomenclaturas Publicidade e
Propaganda e, por ultimo, o discurso publicitario infantil contemporaneo.

No capitulo 3 - “McLanche Feliz: andlises dos anuncios” - encontraremos um
breve histérico da marca responsavel pelos anuncios analisados, o McDonald’s e,

finalmente, as trés andlises do corpus.
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1. ANALISE DO DISCURSO FRANCESA: PRESSUPOSTOS TEORICOS E
CATEGORIAS DE ANALISE

A AD nos permite caminhar por varias areas como a Comunicacao, Publicidade
e Filosofia, para entendermos as condi¢cdes de produgcédo de um discurso. Mas olhar
para a sua propria area torna-se primordial para depreendermos as suas categorias e
os efeitos de sentido produzidos pelo discurso analisado. Direcionarmo-nos para a
Retdrica aristotélica até o dialogismo de Bakhtin, bem como para os conceitos de
discurso formulados por Pécheux e Foucault e, por fim, Maingueneau, nos trouxe
importantes contribuicdes para a presente pesquisa. Os estudos de Comunicacao e
Publicidade ndo puderam ser deixados de lado, trouxeram assim um carater
interdisciplinar e uma melhor construcéo desta dissertacao.

Segundo Figaro (2013), a AD francesa surgiu na década de 60, porém suas
raizes sdo mais antigas. Portanto, neste capitulo situaremos brevemente a Analise do
discurso francesa no campo dos estudos linguisticos, para em seguida
apresentaremos os seus fundamentos tedricos, que balizam este estudo. Por fim,
vamos expor os conceitos de cenografia, ethos e interdiscurso trazidos por
Maingueneau, que nos trouxeram subsidios importantes para a analise do corpus.

Da Antiguidade Classica até os dias atuais, o interesse do homem pela
linguagem sempre existiu, mas a Linguistica fundada como ciéncia so6 surgiu no inicio
do século XX com o filélogo Ferdinand de Saussure. Em 1916 foi publicado o livro
postumo "Curso de Linguistica Geral", obra compilada a partir de notas de alunos de
Saussure que tinham anotagdes das suas aulas dadas na Universidade de Genebra
e publicado trés anos apods a sua morte. Saussure deixou um legado importante para
analise linguistica, impulsionando o estudo da lingua como ciéncia. Apds os estudos
saussureanos, varios estudiosos da linguagem aprofundaram ou contestaram os
pensamentos de Saussure. O paradigma estruturalista foi muito produtivo nos estudos
linguisticos até o final da década de 1950. Desde entdo, foram introduzidos nesse
campo estudos enunciativos, pragmaticos, discursivos e textuais com vistas a analisar
outras dimensdes para além da sua estrutura imanente.

Emile Benveniste, precursor da linguistica da enunciagdo, com formag&o
estruturalista, trouxe a noc¢ao de sujeito para o centro da probleméatica do discurso, a

partir da década de 50. Para Benveniste (1989, p.63) “somente a lingua torna possivel
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a sociedade. A lingua constitui o que mantém junto os homens, o fundamento de todas
as relagdes que, por seu turno, fundamentam a sociedade.” Ele pensou a lingua em
funcionamento, para além das estruturas, dessa forma evidenciando também a
questéo do discurso.

O primeiro registro do termo “analise do discurso” ocorreu em 1952, utilizado
pelo linguista Zellig Harris em um artigo homénimo “Discourse Analysis”, na revista
Langages. Harris propés uma analise transfrastica, em que, ao invés do estudo da
frase isoladamente, passou-se a analisar o texto como um todo. Ainda se tratava de
uma perspectiva estruturalista, portanto se empregava o termo analise em seu sentido
etimologico, o de decomposicdo. Essa atitude de Harris estabelecia ser necessario
comecar por uma analise “imanente” do texto para depois fazer corresponder a
“estrutura” assim extraida a uma realidade sdcio-histérica situada fora do texto. Tal
procedimento estava ainda longe das problematicas do discurso que recusam a
prépria oposicdo entre um interior e um exterior do texto.

No final da década de 1960, a Analise do Discurso (doravante AD), constitui-se
como um campo de saber proprio, com uma nova perspectiva no interior dos estudos
linguisticos, principalmente, na Franga, local de seu advento. O periodo foi bastante
agitado nesse pais, tanto na politica, como na cultura. Um dos motivos dessa
efervescéncia foi a greve estudantil e operaria. Na politica, a AD procurou entender
esse momento analisando os discursos produzidos, inicialmente sobre os discursos
mais institucionalizados. Tudo isso ajudou a constituir a AD préxima da que
conhecemos hoje.

Ainda nesse periodo, em 1969, dois grandes estudiosos langaram dois livros
fundamentais para firmarem o campo da pesquisa em AD. Um deles foi Michel
Pécheux, que era filésofo e estudou as questdes do discurso, com a obra intitulada
Anélise Automatica do Discurso, e o outro foi Michel Foucault com Arqueologia do
Saber. Esses livros possibilitaram uma melhor compreensdo das condi¢gdes de
funcionamento dos discursos, de maneira a expandir uma nova visdo dos estudos
linguisticos, ndo podendo-se determinar somente um fundador para a AD.

Michel Pécheux, considerado um dos fundadores da AD, néo era linguista de
formacdo, mas um filésofo marxista, pesquisador em um laboratério de psicologia
social, que contestava 0s pressupostos idealistas das ciéncias humanas. Na visédo
pecheutiana, a AD se ancora simultaneamente em uma triade: no marxismo de Louis

Althusser, na psicanalise de Jacques Lacan e na Linguistica derivada das concepc¢oes
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de Saussure, com cuja obra Pécheux sempre dialogou. Seu empreendimento busca
compreender as relacdes ideoldgicas que determinam a producédo de sentido nos
discursos.

Saussure, o “pai” da Linguistica, ao fundar sua principal dicotomia lingua/fala,
considerou a primeira como sistémica, objetiva, coletiva e passivel de um estudo
cientifico, enquanto a fala € entendida como concreta, individual, variavel, subjetiva e,
desse modo, ndo sujeita ao estudo cientifico, segundo a perspectiva apresentada no
Curso de Linguistica Geral (2006) e segundo os principios de cientificidade da época.
Pécheux abordou ao longo da sua obra a nogéo de discurso, pois para ele a dicotomia
langue/parole de Saussure ndo era suficiente para abarcar o processo de producao
de sentido na linguagem.

Segundo Pécheux (1995, p. 62), a lingua pensada por Saussure como sistema
“deixa de ser compreendida como tendo a funcao de exprimir sentido; ela se torna um
objeto cujo funcionamento uma ciéncia pode descrever.” Nao sendo satisfatorio
simplesmente se debrucar sobre os estudos iniciais da Linguistica, Pécheux busca
refletir sobre o discurso, entendendo-o como um ponto intermediério entre linguagem
e ideologia, propondo uma semantica do discurso.

Enquanto Pécheux opera as nocoes de ideologia e luta de classes advindas
dos ideais marxistas, Foucault (2008) distancia—se desses conceitos e interessa-se
pelas questdes do saber e do poder. Falar de saber, para Foucault, sem explicar as
relacdes de poder que sdo movidas automaticamente pelos discursos nao é possivel.
“[...] revisar em todo o trabalho, sempre [...] Em toda a obra de Foucault, a
problematizacdo sobre os discursos esta no centro, assim como a problematizacéo
que trata das relagdes de poder e o debate sobre os diferentes modos de constituicao
do sujeito” (FISCHER, 2013, p. 126). Sua teoria do discurso concebe o enunciado

como espaco constante de lutas e resisténcias.

Nao se volta ao aguém do discurso - l4 onde nada ainda foi dito e onde as
coisas apenas despontam sob uma luminosidade cinzenta; ndo se vai além
para reencontrar as formas que ele dispds e deixou atras de si; fica-se, tenta-
se ficar no nivel do préprio discurso. (FOUCAULT, 2008, p.55)

Foucault (2008) rompe com a ideia de palavra como representacdo da
realidade. Analisar o discurso na concepc¢do foucaultiana é considerar a raridade da
palavra e as regras de sua formacao. No lugar de conceber a linguagem como mero

espelhamento do mundo, o discurso, em Foucault, é pensado como produtor de
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‘verdades” ou efeitos de verdade, isto é, como modo especifico de significar as
praticas dos sujeitos.

O também filosofo Mikhail Bakhtin, ja na década de 1920 percebia a
importancia de considerar ndo s6 o enunciado, mas o processo de interacao verbal, a
lingua como atividade social, a enunciagdo. Seus estudos® iniciados na Russia s6
ganharam conhecimento do Ocidente na década de 1970, quando seus trabalhos
foram divulgados através de traduc¢des do russo. Os membros do Circulo Bakhtiniano
consideravam a lingua como dialégica, sendo o reflexo/refragdo de mudancas sociais.

Varios estudiosos conduziram relevantes pesquisas nos estudos discursivos,
seja refutando, seja endossando as discussdes da AD iniciadas por seus precursores.
Os livros lancados em 1969 por Pécheux e Foucault foram impulsionadores da AD.
Porém, Charaudeau e Maingueneau (2016) afirmam abaixo a hip6tese de que néo

houve um momento fundante da AD:

E dificil retracar a historia da analise do discurso, pois ndo se pode fazé-la
depender de um ato fundador, j4 que ela resulta, a0 mesmo tempo, da
convergéncia de correntes recentes e da renovag¢do da pratica de estudos
muito antigos. (CHARAUDEAU e MAINGUENEAU, 2016, p. 43)

Pode-se observar que, desde a eclosao da AD na década de 60 na Franca, 0s
estudos do discurso se espalharam pelo mundo de forma heterogénea, trazendo
novas abordagens de uma forma interdisciplinar. A AD desde a sua origem recebe
influéncias da Filosofia, Histéria e Psicandlise, tratando de corpora diversificados.
Esse trabalho deseja debrucar-se neste campo e mostrar que sua interdisciplinaridade
contribui para os mais diversos campos, inclusive o da Publicidade, foco da presente
dissertacao.

Pelo fato de a expanséo da AD ndao ter acontecido de forma homogénea, cada
tedrico e corrente propds uma perspectiva sobre o discurso. Mas como conceituar
discurso de acordo com os estudos mais contemporaneos de AD? Esse conceito ndo
é tdo simples de elaborar, podendo variar de acordo com a 6tica de cada tedrico. Na
proxima secédo, veremos as perspectivas de discurso dos filosofos fundantes Foucault
(2008), Pécheux (1995; 2006), Bakhtin (1999) e novas perspectivas de Maingueneau
(2006; 2015).

® Mikhail Bakhtin fazia parte de um grupo intitulado Circulo de Bakhtin. Esse grupo estudava aspectos da
linguagem, entre outras coisas.
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1.1 CONCEITOS FUNDANTES NA AD FRANCESA E ALGUNS
DESDOBRAMENTOS

Definir o objeto da AD, o discurso, ndo € uma tarefa simples. Para o analista do
discurso é um processo arduo, pois ao sintetizar, pode-se tornar simplério o conceito.
Nosso objetivo é trazer as noc¢des fundantes e, posteriormente, dar luz as novas
perspectivas na area.

Foucault (2005, p.157) nao almeja definir “os pensamentos, as representagoes,
as imagens, os temas, as obsessdes que se ocultam ou se manifestam nos discursos,
mas os proprios discursos.” Foucault considera o discurso como pratica que obedece
aregras, ndo se busca interpretar o discurso, nem encontrar um discurso mais oculto.
Para ele, a analise do discurso se contrapde ao Estruturalismo, pois a analise do
discurso “nao desvenda a universalidade de um sentido; ela mostra a luz do dia o jogo
de rarefagdo imposta, como um poder fundamental de afirmacdo.” (FOUCAULT, 2009,
p.70)

Pécheux naquele mesmo periodo entra em consonancia com Foucault,
rompendo com os padrdes estruturalistas de lingua como algo sistémico e
homogéneo. Porém, para Pécheux (1995) o discurso pressupde uma ideologia, e esta
encontra-se sempre presente na histéria. A ideologia € composta pelas praticas, pelas
representacfes mentais (imaginarias) e pela linguagem/discurso. No seu livro
Semantica e discurso: uma critica a afirmacédo ao ébvio (1995, [1975]), ele faz uma
critica ao que se supde como Obvio: “é a ideologia que fornece as evidéncias pelas
quais ‘todo mundo sabe’, evidéncias que fazem com que uma palavra ou um
enunciado ‘queiram dizer o que realmente dizem’.” (PECHEUX, 1995 [1975], p.160)
Essa evidéncia torna-se uma armadilha, pois, assim, a linguagem parece transparente
para o sujeito, sendo isso uma iluséo. Pécheux (2006 [1983]) referia-se ao discurso
como acontecimento, por ser algo singular, especifico, mas ao mesmo tempo
repetivel, afirmando, assim, seu carater Unico, heterogéneo e historico.

Bakhtin e seu circulo, assim como Pécheux, interessaram-se pelas questfes
de ideologia e linguagem. Para a teoria bakhtiniana (2009), todo signo € ideolégico e
a ideologia € um reflexo ou refragcdo das estruturas sociais; dessa forma, as
modificacdes da ideologia proporcionam modificacdes da lingua, que também néo é
homogénea, como as tradi¢gbes linguisticas por vezes conceberam. O circulo pensa a

linguagem “como um lugar de convergéncia de diferencas, em que a identidade se
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constroi pela convivéncia com a diversidade.” (FARIA; SILVA, 2013, p.28) Se, para a
perspectiva saussureana, o objeto de estudo é a langue, para Bakhtin € o discurso, e
esse € resultado de condi¢cdes sociais e histéricas, construidas pelo dialogo com o
outro. A partir do discurso se constroi toda a teoria bakhtiniana.

Para Zandwais (2016), investigar o discurso, 0s modos como este e 0s sentidos
trabalham, requer reflexdes para além do sistema da lingua. Ela concebe o carater do
discurso como hibrido e opaco. “As palavras do outro nas nossas palavras compdem
Nosso objeto — o discurso” (ZANDWAIS, 2016, p.98). Nessa perspectiva, as palavras
do outro em nosso discurso tém papel primordial no modo como o discurso funciona
e a interacdo dos sujeitos na sociedade estabelece os tipos de praticas a se observar.
O sujeito, assim, se constitui como tal em um processo no qual se da uma combinacao
de vozes outras, que estdo mescladas a sua voz.

Nota-se que o interesse em torno do discurso nédo ficou estagnado no periodo
inicial da AD, mas especialistas ao longo do tempo tentaram repensar a no¢ao do
discurso, afirma-la, contesta-la ou amplia-la. De acordo com o Dicionario da Analise
do Discurso, de Maingueneau e Charaudeau (2016), o discurso pode ser aplicado no

singular ou plural, como vemos na citag&o a seguir.

Desde os anos 80, vé-se proliferar o termo “discurso” nas ciéncias da
linguagem, tanto no singular (“o dominio do discurso”, “a analise do

discurso”...) quando no plural (“‘cada discurso €& particular’, “os discursos
inscrevem-se em contextos”...) segundo a referéncia seja a atividade verbal
em geral ou a cada evento de fala. (CHARAUDEAU; MAINGUENAU, 2016,
p.169)

Ao estabelecer essa dicotomia do discurso como singular (ndo contavel) e
plural (contavel) permite-se uma dupla nogdo: de um lado, o discurso como objeto de
estudo de uma teoria (Andlise do discurso), concebido como o0 processo socio-
histérico-ideoldgico de producéo de efeitos de sentido (PECHEUX, 1995 [1975]), e por
outro lado, como objeto de analise, cujas caracteristicas variam, mostrando-se
singulares, nos diversos casos de cada pesquisa empirica que busca entender os
modos de funcionamento especificos das materialidades textuais.

Maingueneau (2015) aponta trés oposi¢des ao discurso. Inicialmente ele opde
discurso e frase. De acordo com o pesquisador, o discurso “mobiliza estruturas de
outra ordem, diferentes das da frase.” (MAINGUENEAU, 2015, p.25). Um discurso
pode ser constituido por somente uma Unica frase e mesmo assim constituir uma

unidade completa. Nessa concepg¢do, a coeréncia do discurso ndo pode ser
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compreendida se a atencdo se limitar a sua forma linguistica e seu significado. O
analista diferencia também discurso e fala: se a dicotomia saussureana define lingua
como o0 aspecto social e fala como o individual, isso ndo quer dizer que fala e discurso
sejam sinbnimos. “A oposi¢ao entre discurso e lingua pode ser apreendida de diversas
maneiras, mas todas elas opdem a lingua concebida como sistema a seu uso em
contexto” (MAINGUENEAU, 2015, p.24). Proxima a oposigao anterior, a distingao
entre discurso e enunciado proposta por Maingueneau (2015) define enunciado como
unidade linguistica que é analisada pelo ponto de vista estrutural da lingua e discurso
como traco de um ato de comunicagdo que é estudado pelo ponto de vista das
condicBes de producdo.

Encerrando essas oposi¢cdes, o autor ndo se apressa em listar diversas
caracteristicas do discurso. Ele considera que o discurso ndo € apenas uma
representacdo do mundo, mas uma forma de acéo sobre o outro!®, buscando assim,
modificar uma situacéo. O, segundo ele, o discurso envolve pelo menos dois parceiros
na sua pratica, portanto é interativo. No momento da troca oral, fica mais explicito o
envolvimento dos interlocutores, embora haja enunciagdes como texto escrito e
conferéncias que aparentemente sdo menos interativas. “De fato, ndo se pode reduzir
a interatividade fundamental do discurso a conversagao.” (MAINGUENEAU, 2015,
p.26). A interatividade constitutiva esta sempre presente, “mesmo que produzida na
auséncia de um destinatario ou na presenca de um destinatario que parece passivo.”
(MAINGUENEAU, 2015, p.26)

Outra caracteristica que Maingueneau (2015) da ao discurso € que ele é
contextualizado. Essa caracteristica é tdo importante que nao € possivel atribuir
sentido a um enunciado sem o contexto. Considerando que o discurso so € discurso,
pois € assumido por um sujeito, Maingueneau (2015, p.27) aponta o sujeito do
discurso como o EU “que se coloca ao mesmo tempo como fontes de referéncias
pessoais, espaciais (EU — AQUI - AGORA) e indica qual é a atitude que ele adota em
relagcdo ao que se diz e a seu destinatario.”

Segundo Maingueneau (2015), o discurso constroi socialmente o sentido. Uma
aptidao da AD € debrucar-se no campo do sentido, ela busca compreender o processo

de producgédo de sentidos e esse sentido ndo é fixo. “O sentido ndo estéd na palavra,

10 Maingueneau buscou a teoria dos A(c)tos de fala de Austin (1962) e posteriormente Searle (1969)
para desenvolver a ideia de discurso. Os atos de fala sdo a¢bBes construidas por meio da fala,
considerando atos de convencionalidade, de intencionalidade, constatativos e performativos.
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ele acontece, por isso, é efeito de sentido, € acontecimento.” (POSSENTI, 2011,
p.360)

Por fim, o discurso para Maingueneau (2015) “s6 adquire sentido no interior de
do interdiscurso.” De maneira consciente ou nédo, o discurso recebe sentido ao se
relacionar a outros enunciados. Posteriormente em uma sec¢do de outro capitulo
destinada a isso, aprofundaremos o conceito de interdiscurso.

Nesta pesquisa, adotamos a concepcdo de discurso como processo de
producdo de sentidos determinado por condi¢cdes socio-historico-ideoldgicas, que
afetam a producdo, a circulacdo e a recepcdo das materialidades simbolicas, sejam
elas linguisticas (verbais), ndo-verbais ou multimodais, como é o caso dos anuncios

publicitarios em video, constituintes de nosso corpus de analise.

1.2 FORMACAO DISCURSIVA

A definicdo de uma formacé&o discursiva como uma forma de reparticdo, ou,
ainda, um sistema de dispersdo convida a colocar a contradicdo entre a
unidade e a diversidade, entre a coeréncia e a heterogeneidade no interior
das formagoes discursivas; vem a fazer de sua unidade dividida “a prépria lei
de sua existéncia”. (FOUCAULT, 2008 [1969], p.36)

A arqueologia do saber (2008 [1969]), de Michel Foucault, introduz a nocéo de
formacao discursiva (doravante FD). Para Foucault, a FD ndo esta pronta, nem é
homogénea, mas estd sempre em construcao devido a sua instabilidade. De acordo

com Baronas (2005, p.735), a FD sob a perspectiva de Foucault:

“é vista como um conjunto de enunciados que ndo se reduzem a objetos
linguisticos tal como as proposigbes, atos de fala ou frases”, porém sao
submetidos a um sistema de restricdes enunciativas, em forma de ideologia
ou ciéncia, por exemplo, com elementos de regularidade e dispersao; o que
garante a unidade de discurso ndo € a linearidade formal “mas algo
comparavel a uma diversidade de instancias enunciativas simultaneas.”
(BARONAS, 2005, p.735)

O conceito de FD na concepcgao pecheutiana, ainda segundo Baronas (2005,
p.15), estd de acordo com a nogdo de posicionamento. O conceito de FD para
Pécheux se concebeu no viés marxista e althusseriano, situa-se no espaco de luta de
classes, a FD como posigcéo determina “aquilo que pode e deve ser dito (...) a partir
de uma posi¢cdo dada numa conjuntura social.” O conceito de FD €, no entanto,

guestionado desde os anos 1980, e “as razdes para a sua renuncia, que vao desde a
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alegacdo do seu carater eminentemente taxiondmico até a existéncia de uma relagéo
conflituosa entre o marxismo e as ideias de Michel Foucault, nem sempre ficaram
muito claras.” (BARONAS, 2005, p.732)

Embora a ideia de FD tenha sido criticada pelo seu carater taxionémico, no
nosso trabalho consideramos essa nocéo indispensavel por abordar como os sentidos
variam em funcdo dos posicionamentos ideologicos. Maingueneau (2008) retoma o
conceito de FD, e é essa reformulacdo que iremos considerar na pesquisa. O autor
considera a FD como heterogénea, questionando o rétulo de homogénea que muitas
vezes recebeu. Para ele, os sentidos variam e, mesmo ocorrendo a regularidade, ha

as aberturas. Sao com elas que os analistas do discurso também trabalham.

O fechamento de uma formacéo discursiva é fundamentalmente instavel; ele
nao consiste em um limite tragado uma vez por todas, que separa um interior
e um exterior, mas inscreve-se entre diversas formacdes discursivas como
uma fronteira que se desloca em funcdo dos objetivos da luta ideoldgica.
(COURTINE, 1981 apud MAINGUENEAU, 2008, p.60)

Na FD ha um posicionamento ideolégico por um lado, mas ha uma instabilidade
por outro. Pretendemos demonstrar como se dao as relagbes interdiscursivas
constituintes do nosso corpus, o discurso publicitario infantil nos anuncios do
McLanche Feliz e essa heterogeneidade das FD.

Conforme, veremos nas analises, 0 nosso corpus compde-se por diferentes
discursos que o atravessam, dentre eles, o discurso de entretenimento (diversao), o
discurso cientifico-médico (salde/nutricdo) e o discurso pedagdégico-educacional

(leitura/cultura).

1.3. INTERDISCURSO: DIALOGOS INCESSANTES

Pécheux (1995) foi o pioneiro ao utilizar o termo interdiscurso, porém outros
estudiosos se debrucaram nas pesquisas das relacées de um discurso com outros.
“Sob diversos nomes — polifonia, dialogismo, heterogeneidade, intertextualidade —
cada um implicando algum viés especifico, como se sabe, o interdiscurso reina
soberano ha algum tempo.” (POSSENTI, 2003, p.253). Um principio comum a todas
essas hipoteses € a inseparabilidade do texto em relacdo ao seu contexto soécio-

histérico.
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Na visdo pecheutiana, o sujeito nunca é criador absoluto de seu discurso. De
maneira consciente ou nao, nos apropriamos de palavras alheias, contradizendo-as,
afirmando—as ou reformulando-as. Pécheux (1995) define essas relacbes como
complexas, sendo que umas sdo mais prestigiadas e outras sdo mais periféricas.

(...) propomos chamar interdiscurso a esse ‘todo complexo com dominante’
das formacdes discursivas, esclarecendo que também ele é submetido a lei

de desigualdade-contradi¢do-subordinacao que, como dissemos, caracteriza
o complexo das formacdes ideolégicas. (PECHEUX, 1995, p.162)

7

Para Pécheux (2006) o interdiscurso € o conjunto de todas as formacdes
discursivas e um discurso est4 sempre conectado com outros discursos. Segundo
Pécheux (1995, p.162), "toda formacédo discursiva dissimula, pela transparéncia de
sentido que nela se constitui, sua dependéncia com relagéo ao ‘todo complexo com
dominante’ das formacdes discursivas, intrincado no complexo das formacgdes
ideolégicas (...)". A formacdo discursiva concebida por Pécheux (2006) cria
identificacdo do sujeito com determinados sentidos no discurso, mas o processo de
desidentificacdo também foi concebido, evidenciando a polissemia do enunciado.

Também Volochinov/Bakhtin (2009) veem a interacdo como o fundamento da
discursividade, esse processo é reconhecido como o dialogismo. De acordo com essa
teoria, o enunciado se constréi através da relacdo com o outro e também por
considerar que um enunciado vem de outros enunciados, produzindo respostas,

podendo essas diferentes vozes serem harmoniosas ou néo:

Na realidade, toda palavra comporta duas faces. Ela é determinada tanto pelo
fato que precede de alguém, como pelo fato de que se dirige para alguém.
Ela constitui justamente o produto da interacdo do locutor e do ouvinte. Toda
palavra serve de expressdo a um em relagdo ao outro. Através da palavra
defino-me em relagdo ao outro, isto €, em relagédo a coletividade. A palavra é
uma espécie de ponte lancada entre mim e o0s outros. Se ela se apoia sobre
mim numa extremidade, na outra apoia-se sobre o meu interlocutor. A palavra
€ o territério comum do locutor e do interlocutor. (VOLOCHINOV/BAKHTIN,
2009, p. 113)

Sob essa perspectiva, a palavra “pertence” ao locutor e ao interlocutor,
construida por ambos. O dialogismo trouxe um carater inovador para os estudos
linguisticos, pois, enquanto o estruturalismo ndo considerava o sujeito no discurso,
para a teoria bakhtiniana ndo hd como se ignorar a presenca do outro na enunciagao

e no enunciado, além da interacéo entre textos.
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Jacqueline Authier-Revuz, retomando os estudos bakhtinianos e a psicanalise
lacaniana, reconhece a presenca do outro no enunciado. Para ela, “henhuma palavra
€ neutra, mas inevitavelmente carregada, ocupada, habitada, atravessada pelos
discursos nos quais viveu sua existéncia socialmente sustentada” (AUTHIER-REVUZ,
1990, p. 26). Baseada no dialogismo e polifonia de Bakhtin e na Psicandlise de Lacan,
Authier-Revuz (1990) divide a heterogeneidade enunciativa em constitutiva e
mostrada. Enquanto a primeira refere-se a presenca do Outro no discurso de forma
ndo mostrada, a segunda é produzida em formas linguisticas detectaveis, a exemplo
dos indices formais como os associados ao discurso direto, como verbos, aspas,
italico etc., e pode também ndo ser marcada como na ironia, no discurso indireto livre
etc.

Essas duas visfes sobre a alteridade se encontram na virada da década de 70
para 80. A propria linguista Authier-Revuz incorpora a nogao de Bakhtin (dialogismo)
e oferece subsidios para que a AD se volte cada vez mais para a heterogeneidade.
Esse aspecto da alteridade no discurso ganha cada vez mais forca, definindo esses
os “atravessamentos” como constitutivos do discurso.

Maingueneau ressignificou a nogdo de interdiscurso, tornando-a, segundo
Possenti (2003), mais operacional e produtiva. Para Maingueneau (2008), o
fundamento do interdiscurso baseia-se na imbricada relacdo entre o discurso como
Mesmo e seu Outro. Segundo o autor, os discursos se constituem nas brechas de
uma rede interdiscursiva e trazem em si aqueles dois elementos desde a sua génese,
seguindo a mesma linha de Pécheux, contra a no¢édo de que eles seriam inicialmente
elaborados e posteriormente colocados em relacdo de alianca ou polémica dentro
dessa rede.

Maingueneau (2008) considerou o interdiscurso o grande objeto da AD e, para
tornar o termo mais operacional para a analise, categorizou-o em trés planos: universo
discursivo, campo discursivo e espaco discursivo. Universo discursivo é o conjunto
heterogéneo, finito, de formacdes discursivas, que interagem numa conjuntura.
Campo discursivo, por sua vez, & o conjunto de formacgdes discursivas encontradas
em concorréncia, marcadas reciprocamente em uma regiao determinada do universo
discursivo. Os campos estdo ligados as esferas sociais, como o campo politico,
filosofico e dramaturgico, lembrando que € no interior do campo discursivo que se

constitui um discurso. Em relagdo a esse trabalho, o campo publicitario. Por fim,
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espaco discursivo € o subconjunto de formagfes discursivas que o analista julga

importante para seu propésito colocar em relacéo.

Figura 1

Interdiscurso

Universo discursivo Espaco discursivo
Campo discursivo

Seguindo a proposta de Authier-Revuz (2004), Maingueneau (2008)
reconhece, ao lidar com o conceito de heterogeneidade, a distincdo entre
heterogeneidade mostrada, inscrita no fio do discurso, linguisticos, e a constitutiva,
que diz respeito a propria natureza dialdgica da linguagem que ndo deixa marcas
visiveis. Maingueneau (2008) apoia-se nesse segundo tipo heterogeneidade para
lancar sua hipétese do primado do interdiscurso: “reconhecer este tipo de primado do
interdiscurso € incitar a construir um sistema no qual a definicdo da rede semantica
que circunscreve a especificidade de um discurso coincide com a definicdo das
relagcbes desse discurso com seu Outro” (MAINGUENEAU, 2008, p.36). Neste
trabalho, podemos considerar as criticas advindas da sociedade e dos ativistas que
corroboram, embora ndo declaradamente, para a construcdo e realinhamento do
discurso do McDonald’s, sdo discursos outros (da saude, dos movimentos sociais
etc.) que atravessam o discurso publicitario da marca.

A relacéo do outro no discurso se apresentou de grande importancia até aqui e
aprofundaremos melhor essa relacdo nas analises. Reconhecemos a valia da
presenca do outro no discurso publicitario, que tanto precisa inovar e estabelecer
didlogos com seus enunciadores. Sao varios os desafios encontrados no trabalho
publicitario: tornar o produto atraente, seduzir e fidelizar o publico e respeitar a
legislacéo vigente. Portanto, dialogar com outros discursos é uma das maneiras de

concretizar o objetivo principal da propaganda que é vender seu produto.
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1.4 CENAS DE ENUNCIACAO: CENA ENGLOBANTE, CENA GENERICA E
CENOGRAFIA

Segundo Maingueneau (2008), os discursos implicam uma cena de enunciagéo
gue se desdobra em cena englobante, cena genérica e cenografia. A cena englobante
corresponde ao tipo de discurso, a cena genérica por sua vez refere-se ao género do

discurso e a cenografia posteriormente a definiremos detalhadamente.

Para falar de “cena de enunciagao”, recorremos a uma metafora emprestada
do mundo do teatro. Ha, desde a antiguidade, e, em particular, desde os
estoicos, uma longa tradicdo de moralistas que veem na sociedade um
imenso teatro no qual os homens apenas desempenham papéis.
(MAINGUENEAU, 2015, p.118)

Para Maingueneau (2015), os géneros do discurso, dentro da cena de
enunciacgao, estabelecem muitas vezes papeis determinados aos seus participantes.
Por exemplo, um policial ao solicitar a alguém a identidade esta agindo como um
agente da forca publica, ou seja, de acordo com a sua profissdo, ndo esta agindo
como um pai de familia ou outro papel que ele também desempenha. Essa
multiplicidade de papéis que nos sao atribuidos nos torna “reféns” dessa teatralidade
gue nos é imposta. A constituicdo dessa teatralidade acontece através dessas cenas
da enunciagao.

A cena englobante refere-se ao tipo de discurso, ou seja, a funcdo de um
determinado discurso: “quando recebemos um folheto na rua, devemos ser capazes
de determinar a que tipo de discurso ele pertence: religioso, politico, publicitario etc.”
(MAINGUENEAU, 2013, p.96) A cena englobante nos leva a entender qual a
finalidade daquele folheto, por que ele foi feito.

JA a cena genérica é a realidade imediata e desperta expectativas do
coenunciador, diz respeito aos géneros do discurso. “Cada género de discurso define
seus proprios papeéis: num panfleto de campanha eleitoral, trata-se de um candidato
dirigindo-se a eleitores; numa aula, trata-se de um professor dirigindo-se a alunos etc.”
(MAINGUENEAU, 2013, p.97). A cena genérica relaciona-se também a(s)
finalidade(s) do discurso, aos papéis dos parceiros, ao lugar, ao suporte que veicula
a enunciacao, a composicao do género do discurso e ao uso especifico dos recursos

linguisticos.
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Segundo Maingueneau (2008), o quadro cénico'! define o espaco estavel em
gue o enunciado ganha sentido. A cena de enunciacdo muitas vezes se restringe ao
quadro cénico, porém, em outros casos, uma cenografia pode intervir, ela “ndo é
imposta pelo tipo ou pelo género de discurso, sendo instituida pelo proprio discurso.”
(MAINGUENEAU, 2008, p.116). A instabilidade no discurso da cenografia € o que a
diferencia, ela ndo é um simples quadro estavel. A cenografia almeja passar as cenas
englobante e genérica para segundo plano, levando o coenunciador a entrar numa
situacao inesperada.

[...] a cenografia ndo é simplesmente um quadro, um cenario, como se 0
discurso aparecesse inesperadamente no interior de um espaco ja construido
e independente dele: é a enunciacdo que, ao se desenvolver, esforca-se para

constituir  progressivamente o seu proprio dispositivo de fala.
(MAINGUENEAU, p. 97, 2013)

A cenografia implica assim um processo contraditorio: logo de inicio, supde
uma certa situacdo de enunciacdo previsivel, mas, ao longo da construcdo da
enunciagao, ha a cenografia, causando uma “quebra” da expectativa que é causada
no primeiro momento. A cenografia diferencia-se do quadro cénico pelo seu carater
singular, ela € ao mesmo tempo o quadro e o0 processo. Maingueneau a define como
quadro por ser “o espaco bem delimitado no qual sao representadas as pecas” e
processo, “as sequéncias das agdes, verbais e nao verbais que habitam esse espaco.”
(MAINGUENEAU, 2015, p.117).

Alguns discursos desenvolvem-se, assim, a partir de uma cenografia, buscando
convencer através dessa cena de enunciacao que o legitima, portanto, a escolha da
cenografia ndo é aleatoria, ela ndo € meramente um quadro decorativo; o contelido
do discurso é indissociavel da cenografia que lhe da suporte, pois € através dela que
se organiza e se estabelece o discurso. E preciso que o enunciador faca com que o
coenunciador aceite o lugar que ele pretende Ihe designar nessa cenografia, mas essa
imposicao pode causar efeitos inesperados na enunciagdo. A escolha da cenografia,
assim, é imprescindivel para produzir um ethos de confiabilidade: o enunciador
precisa mostrar que fez a escolha certa nos recursos semibticos e no codigo

linguageiro.?

11 Para Maingueneau (2008), o quadro cénico € composto pela cena englobante e cena genérica.
12 De acordo com Maingueneau (2008), o cddigo linguageiro é indissociavel da cenografia. Ele ndo
pode ser um instrumento neutro, estéa ligado ao universo de sentido que o posicionamento busca impor.
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A cenografia € ao mesmo tempo a fonte do discurso e aquilo que ele compde;
ela legitima um enunciado que, por sua vez, deve legitima-la, estabelecendo que essa
cenografia é exigida para enunciar como convém. “Uma cenografia sé se manifesta
plenamente se puder controlar o proprio desenvolvimento, se puder manter uma
distancia em relagdo ao coenunciador.” (MAINGUENEAU, 2013, p. 98).

Maingueneau (2015) nos traz dois novos termos para diferenciar a cenografia:
a exdégena e a enddgena. Conforme Maingueneau (2015), a primeira importa outra
cena genérica, enquanto a segunda ndo trabalha com essa superposi¢cao da cena
genérica, mas apenas preenche as variaveis da enunciagdo. As cenografias validam
variaveis como quem fala, para quem fala, o espaco (cronografia) e o tempo
(topografia).

Alguns tipos de discurso sao mais suscetiveis, em sua composi¢ao, a utilizacao
de cenografia exdgena. O discurso publicitario, cena englobante em que nosso
trabalho concentra sua atencéo, € um caso que busca na importacéo de outras cenas
genéricas (cenografia exdgena), mas também nas cenografias endogenas, a

construcdo de um discurso que surpreenda seu publico-alvo.

Se as publicidades ou os programas de entretenimento tivessem uma
cenografia previamente definida, teriam dificuldade em seduzir os
consumidores. A criatividade se exerce, porém, em conformidade com o
preestabelecido pela cena genérica: uma publicidade n&do coloca em questéo
0 género ao qual ela pertence, cuja finalidade € claramente definida.
(MAINGUENEAU, 2011, p. 120)

O discurso publicitario considera os elementos iconicos, as personagens, a
situagcdo de comunicagdo com o intuito de produzir cenografias e efeitos de sentido

de encantamento. A multimodalidade'?, que articula som, imagem, gestos, cores, vem

auxiliar na adesao dos coenunciadores.

Os géneros publicitarios mobilizam cenografias variadas na medida em que,
para persuadir seu destinatario, devem captar seu imaginario, atribuir-lhe
uma identidade por intermédio de uma cena de fala que seja valorizadora
para o enunciador assim como para o coenunciador. (MAINGUENEAU, 2008,
p. 119)

13 “A multimodalidade mobiliza simultaneamente diversos modos semioticos. O discurso oral ja é
multimodal por natureza, visto que a comunicacdo ativa simultaneamente a producdo de um fluxo
sonoro e a de movimentos corporais associados. A comunicacdo verbal € um todo expressivo que
associa gestos e signos linguisticos.” (MAINGUENEAU, 2015, p.160).
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Percebe-se a importancia das cenografias no discurso publicitario que
analisaremos, no intuito de construir uma imagem de confiabilidade para atingir os
diferentes coenunciadores, pois parte-se da hipotese de que o0s anuncios ndo se
direcionam somente ao publico infantil, mas também aos pais. Esses ndo prezam
somente pela criatividade e encantamento revelados nos andncios, mas também pela
qualidade do produto. Na secao seguinte sobre ethos, veremos mais sobre a imagem

gue o enunciador revela (ou busca revelar) no discurso.

1.5 ETHOS

A Retorica é um campo de saber que tem suas raizes na Grécia antiga e até
hoje é estudada. Para Charaudeau e Maingueneau (2016), a retorica aplica-se no
exercicio publico e privado da fala. Através de seu discurso, o orador se esforca para
0 publico aderir a suas representacdes, suas formulacdes e para orientar uma acgao.
De acordo com Gazzoli (2015), a Retorica surgiu de fato em 465 a.C. na Sicilia, onde
hoje é o sul da Italia. Ela era ensinada nas escolas para os cidadaos poderem se
defender das causas judiciais, pois naquele periodo ndo existia advogado.* Através
dos negdcios entre Sicilia e Atenas, esta adotou a Retérica. Ao chegar a Grécia, a
Retdrica passou pelos sofistas recebendo diferentes abordagens e com Aristételes
recebe um novo enfoque.

Foi através das fundamentais contribuicbes de Aristoteles a Retérica que a
nocéo de ethos surgiu. Aristoteles (MAINGUENEAU, 2008) destacou que a virtude é
diferente para cada lugar e pessoa, e a persuasao € obtida se o auditério constatar no
orador o mesmo ethos que vé em si mesmo: persuadir consistira em passar em seu
discurso o ethos caracteristico do auditério. “O ethos é definido, dentro da tradicdo da
retérica, como a imagem de si construida pelo locutor em seu discurso para persuadir
o seu alocutario.” (CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2016, p.220).

A Retorica antiga apoiava-se no triangulo composto por logos, pathos e ethos,

sintetizado da seguinte forma: “instruimos com argumentos; movemos pelas paixdes;

14 Informacao retirada da dissertacdo de Gazzoli (2015).
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insinuamos com os costumes: os ‘argumentos’ correspondem ao logos, as ‘paixdes’
ao pathos, os ‘costumes’ ao ethos.” (GILBERT apud MAINGUENEAU, 2008, p.57).

O mundo contemporaneo tem as suas diferencas em relacdo ao da Retodrica
aristotélica. Na Grécia antiga, predominava uma populacéo iletrada, portanto a
persuasédo se dava pela oralidade. Referindo-se a essas diferencas, Maingueneau
(2008, p.13) justifica os diferentes caminhos tragcados nos estudos dos ethé: “a palavra
nao esta mais condicionada pelos mesmos dispositivos; o que era uma disciplina tnica
— a retorica — reverbera hoje em diferentes disciplinas teéricas préaticas, que tém
interesses e captam o ethos sob facetas diversas.”

Nos estudos da AD (MAINGUENEAU, 2008), o ethos é visto como discursivo.
Tanto o ethos discursivo como o aristotélico mobilizam a afetividade do destinatario,
porém possuem diferencas: enquanto o da Retdrica era exclusivamente presente nas
atividades orais, o discursivo € valido para qualquer discurso, mesmo o escrito, que
também pode revelar o posicionamento do enunciador. O ethos se constitui ndo como
uma imagem do locutor externa a fala, mas é dado exclusivamente no discurso.

Nos anos 80, devido as problematicas relativas aos discursos, os estudos sobre
ethos receberam nova atencéo que durante certo tempo haviam perdido. Dominique
Maingueneau foi um dos principais tedricos a estudar essa categoria naquele novo
momento. Para Maingueneau (2008), o ethos discursivo pode ser considerado como
um desdobramento do ethos da Retérica tradicional, em que através da enunciacgao,
demonstra-se a personalidade do enunciador. Voltando-se aos estudos propriamente
linguisticos, encontramos pesquisas do ethos em diferentes géneros discursivos. No

discurso publicitario, Maingueneau aciona a noc¢ao de ethos:

A publicidade visa, com efeito, persuadir, associando o produto que vende a
um corpo em movimento, a um estilo de vida, uma forma de habitar o mundo;
como a literatura, a publicidade procura “encarnar”, por meio de sua propria
enunciacdo, aquilo que ela evoca, isto é, procura tornd-lo sensivel.
(MAINGUENEAU, 2013, p.110).

O discurso publicitario “encarna” as propriedades comumente associadas a um
determinado grupo, demonstrando evocar qualidades no préprio discurso,
provocando, assim, uma adesao dos leitores que compdem determinado publico. “O
discurso publicitario contemporaneo mantém, por natureza, um laco privilegiado com
o ethos; de fato, ele procura persuadir associando os produtos que promove a um

corpo em movimento, a uma maneira de habitar o mundo.” (MAINGUENEAU, 2008,
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p.66). A crescente difusdo das midias audiovisuais, a nova maneira de a publicidade
se expor e a globalizacdo séo razdes para o interesse do estudo do ethos no campo
publicitario.

De acordo com Maingueneau (2008), passamos do mundo da “propaganda” ao
da “publicidade”: a propaganda desenvolvia argumentos para valorizar o produto, a
publicidade pde em primeiro plano o corpo imaginario da marca que supostamente
esta na origem do enunciado publicitario. Notam-se, assim, os esforcos das empresas
para projetar ethé de confiabilidade junto ao publico.

Um dos desdobramentos do ethos é a estereotipagem e sua relacdo com a
construcdo de um ethos discursivo. Amossy (2011) reforca que as imagens que
fazemos de nés estdo relacionadas as representacfes partilhadas. Ela explica que a
comunidade avalia os individuos conforme modelos pré-construidos e assim 0s
classifica. “Na perspectiva argumentativa, o esteredtipo permite designar os modos
de raciocinio proprios a um grupo e os contelidos globais no setor da doxa® na qual
ele se situa” (AMOSSY, 2011, p. 25)

O ethos é construido numa relacdo sociodiscurisva em uma funcéo
fundamentalmente hibrida “um comportamento socialmente avaliado, que n&o pode
ser apreendido fora de uma situacdo de comunicacéao precisa, ela propria integrada a
uma conjuntura socio-histérica determinada” (MAINGUENEAU, 2008, p.63). O
discurso publicitario também faz uso de ethé hibridos, ou seja, misturam varios ethé
em uma mesma enunciacdo, que permite a combinacdo de tracos de diferentes
mundos éticos (2013).

Embora o enunciador possa ter um ethos prévio ou uma identidade pré-
discursiva, é pelo ethos discursivo, em seu carater mostrado — sua maneira de dizer
— ou dito nos fragmentos em que o enunciador trata de si ou da seu enunciac¢do, que
se constitui o carater e a corporalidade, como veremos abaixo, do enunciador. A
distincéo entre ethos dito e mostrado se inscreve nos extremos de uma linha continua,
uma vez que € impossivel definir uma fronteira nitida entre o “dito” sugerido e o
puramente “mostrado” pela enunciagdo. O ethos efetivo, construido por tal ou qual

destinatario, resulta da interacdo dessas diversas instancias.

15 “Doxa é uma palavra emprestada do grego e designa a opinido, a reputagédo, o que dizemos das
coisas ou das pessoas. A doxa corresponde ao sentido comum, isto €, a um conjunto de
representacdes socialmente predominantes, cuja verdade é incerta, tomadas, mais frequentemente, na
sua formulagéo linguistica corrente.” (CHARAUDEAU & MAINGUENEAU, 2016, p.176)
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Figura 2 - Ethos
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Torna-se pertinente aprofundar a diferenciacao entre ethos discursivo e ethos
pré-discursivo. Em determinados tipos de discursos e circunstancias, o destinatario
dispbe de representacdes prévias sobre o locutor: “o ethos esté crucialmente ligado
ao ato de enunciacdo, mas ndo se pode ignorar que o publico constréi também
representacdes do ethos do enunciador antes mesmo que ele fale.” (MAINGUENEAU,
2008, p.60). Ha discussédo sobre a validade dessa distin¢do, porém parece razoavel
que essa distingdo, mesmo sendo questionada, € necessaria, devido a variedade de
géneros discursivos.

Também o texto escrito possui um tom que da autoridade ao que é dito e
permite ao leitor construir uma representacdo do corpo do autor efetivo. “A leitura faz
entdo, emergir uma instancia subjetiva que desempenha o papel de fiador do que é
dito.” (MAINGUENEAU, 2011, p.107). Vale ressaltar que esse “tom” vale tanto para o
texto escrito, quanto para o oral. Ou seja, recobre as dimensdes verbal, fisica e

psiquica associadas ao fiador.

Ao fiador cuja figura deve construir a partir de indicios textuais de diversas
ordens, sdo atribuidos um carater e uma corporalidade, cujo grau de
precisdo varia segundo os textos. [...] Carater e corporalidade do fiador
provém de um conjunto difuso de representacbes sociais valorizadas ou
desvalorizadas, sobre as quais se apoia a enunciac¢do que, por sua vez, pode
confirma-las ou modifica-las (MAINGUENEAU, 2011, p.108).

Enquanto o carater corresponde aos tragos psicolégicos, a corporalidade
corresponde ao aspecto fisico. O destinatario identifica o ethos, que implica uma forma
de mover-se no espaco social, apoiando-se em estere6tipos positivos ou negativos

reforcados pela enunciagéo. A enunciagao, assim, visa um ethos singular, que so sera



38

reconhecido e apreendido se o coenunciador experimentar no texto os tragos e

caracteristicas enfocados.

A especificidade de um ethos remete, de fato, a figura de um “fiador” que, por
meio de sua fala, se da uma identidade em acordo com o mundo que ele
supostamente faz surgir. Tal problematica do ethos leva a contestar a
reducdo da interpretacdo a uma simples decodificacdo; alguma coisa da
ordem da experiéncia sensivel funciona no processo de comunicacao verbal.
(MAINGUENEAU, 2008, p.72).

A forga da persuaséo de um discurso decorre em parte do fato de que ele leva
o destinatario a identificar-se com o movimento de um corpo, por mais esquematico
gue seja, investido de valores historicamente especificados.

A exploracdo da nocédo do ethos dentro do discurso publicitario € de grande
valia, pelo fato de essa categoria estar intimamente ligada ao intuito de persuadir e
seduzir o coenunciador, tdo presente na publicidade. No nosso corpus consideramos
o ethos institucional da empresa, pois se refere a imagem que a marca (McDonald’s)
almeja projetar dela. As representacdes desse enunciador assumem o papel de fiador
desse discurso, pois se responsabiliza por aquilo que enuncia. Passemos agora ao
capitulo que ira trazer as caracteristicas do discurso publicitario e de seus géneros.
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2. CONDICOES DE PRODUCAO DA PUBLICIDADE INFANTIL

Pensar nos modos de producdo de um discurso é analisar ndo sO6 a
materialidade linguistica, mas as realidades social e histérica e a relagédo
interdiscursiva entre os coenunciadores. Para Pécheux (1990, p. 88), “o processo de
producédo de um discurso resulta da composigao das condigdes de produg¢ado.” Ou seja,
segundo o filésofo ha mais do que materialidade linguistica no discurso, pois ha
também as condi¢des de producao do discurso.

Conforme Orlandi (2015), as condi¢des de producdo compreendem 0s sujeitos
e a situacao. A explicagcdo do modo como ocorre a producao de sentidos no discurso
necessita recorrer a diversos fatores, ndo basta analisar somente um elemento que
compde o discurso: é olhando o funcionamento do discurso como um todo que se
entende o processo de producgéo de determinados efeitos de sentidos.

Para tanto, antes de nos debrucarmos sobre o corpus de analise, devemos
buscar compreender os fatores discursivos que determinam a producédo de sentidos
no corpus em questdo. Dentre esses fatores, temos: o género do discurso (o0 anuncio
publicitario), e as condi¢cdes de producdo do discurso publicitario direcionado ao
publico infantil.

Iniciaremos esse capitulo nos direcionando as nocdes de género do discurso
nas perspectivas de Bakhtin (2009) e de Maingueneau (2013). Posteriormente, nos
reportaremos para as condi¢des soécio-histéricas de producéo do anuncio publicitario,
género constituinte do nosso corpus, e por fim, discutiremos os elementos que

compBdem o discurso publicitario infantil.

2.1. GENEROS DO DISCURSO

Segundo Bakhtin (2003), o uso da linguagem esta intrinsecamente ligado aos
diferentes campos das atividades humanas, portanto ha diferentes maneiras de usar

a linguagem na sociedade. A essas diversas maneiras de usar a linguagem, conforme
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0 campo de atividade humana e a situagdo comunicativa, Bakhtin chamou de género
do discurso. O género é composto por tema, estilo e forma composicional. O tema é
anico e irrepetivel em cada enunciado concreto. O estilo comporta a posi¢cao social,
histérica e ideoldgica do sujeito: apesar de o discurso ser repleto de outras vozes, ele
articula essas vozes de maneira singular. Por fim, a forma composicional esta
associada ao todo do enunciado, interage com outros enunciados do mesmo género.
De acordo com a teoria bakhtiniana, todo uso efetivo da lingua por meio de
enunciados. Estes refletem as condi¢cfes especificas e as finalidades de cada campo
e a sua construcdo composicional. Conforme Bakhtin (2009), o enunciado é singular,
porém pode existir a presenca de certas regularidades na lingua: “cada campo de
utilizacao da lingua elabora seus tipos relativamente estaveis de enunciados, 0s quais
denominamos géneros do discurso.” (BAKHTIN, 2003, p.262). Se observarmos o0s
diversos géneros do nosso cotidiano, podemos perceber que alguns cairam no desuso
enguanto outros surgiram. O cartdo postal € um exemplo disso: se antes do advento
da internet ele era um eficiente género que servia para ilustrar viagens, hoje com o0s
aplicativos de mensagens mais rapidos e acessiveis aos celulares, os cartdes postais
tornaram-se pouco usados. Dessa maneira, podemos refletir que, conforme Bakhtin
(2003, p.262)

A riqueza e a diversidade dos géneros do discurso sao infinitas porque sao
inesgotaveis as possibilidades da multiforme atividade humana e porque em
cada campo dessa atividade é integral o repertério de géneros do discurso,
gue cresce e se diferencia a medida que se desenvolve e se complexifica um
determinado campo.

Direcionando-nos para a publicidade, inferimos que os diferentes géneros do
discurso publicitario também se reformularam, como j4 apontava Bakhtin (2003),
devido ao desenvolvimento e a complexidade do campo. “As alteragcdes ocorridas na
organizacao do todo enunciativo de um género do discurso midiatico, em particular os
géneros publicitarios, estdo intrinsecamente relacionadas aos novos meios.”
(CAMPOS-TOSCANO, 2009, p. 50). Os meios estabelecem relacdes diferentes com
0s coenunciadores: enquanto a TV com sua fusdo de movimentos e sons pode
produzir diversos efeitos de sentidos, 0s meios impressos, como a revista, possuem
anuncios com carater mais estatico. Apesar de encontrarmos atrativos nas
propagandas da TV e nos dispositivos da internet, ausentes em outros meios, todos
precisam constantemente se reinventar. Assim, os diversos anuncios requerem

sempre criatividade para conquistar a adesao do publico.
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Os géneros, que sempre sofrem modificagbes socio-historicas, s&o
classificados por Bakhtin (2003) em primarios e secundarios. Enquanto os primarios
sao facilmente encontrados nas conversas informais do cotidiano (o bate-papo entre
vizinhos ou a torcida em um jogo, por exemplo) os secundarios requerem menos
espontaneidade e mais planejamento de quem o produz: “surge nas condigdes de um
convivio cultural mais complexo e relativamente muito desenvolvido e organizado.”
(BAKHTIN, 2003, p.263) Os géneros secundarios sdo constituidos pelos géneros
primérios. Estes, por sua vez, possuem o carater mais simples por serem elaborados
de maneira imediata e menos formal.

Maingueneau (2013) baseia-se nas perspectivas bakhtinianas e também
considera o género do discurso uma categoria discursiva a qual todo texto pertence.
Ele concebe a utilidade de conhecer varios géneros do discurso como algo que ira
economizar atencdo para muitos detalhes, ou seja, quanto mais géneros forem
conhecidos, menos mal-entendidos na comunicacao verbal ocorrerao.

Para Maingueneau (2013), os géneros do discurso sédo atividades sociais
condicionadas a critérios de éxito e estdo atrelados a fatores como: finalidade dos
géneros discursivos, papel do enunciador e coenunciador, o lugar e 0 momento da
enunciacao, suporte material, organizacao textual e recursos linguisticos especificos.
Dentro de certos géneros, esses fatores podem possuir uma maleabilidade maior. Por
exemplo, “os géneros publicitarios, que podem adotar os mais diversos usos da lingua,
em funcdo de sua cenografia.” (MAINGUENEAU, 2013, p. 77) Essa “transgressao” é
0 que torna a publicidade original e criativa, por isso, corriqueiramente o discurso
publicitario recorrera a diferentes recursos para obter efeitos de sentido que o
beneficiaréo.

Assim como a sociedade muda, os géneros também seguem essa tendéncia e
se transmutam em novos géneros. “Uma modificagao significativa de seu modo de
existéncia material é suficiente para transforma-los  profundamente.”
(MAINGUENEAU, 2004, p. 46). Nessa perspectiva Maingueneau vai ao encontro da
célebre frase de Bakhtin (2009) que trata da relativa estabilidade dos enunciados.
Baseando-se nos estudos aristotélicos e bakhtinianos, Maingueneau (2004)
reformula, dentro da AD francesa, os estudos de ambos e categoriza-os em géneros
instituidos e conversacionais, retomando assim a ideia de géneros primarios e
secundarios de Bakhtin. Conforme Maingueneau (2004), nos géneros instituidos os

papéis que 0s parceiros exercem sao fixos na comunicacdo, praticamente nao
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sofrendo modificagbes, enquanto os géneros conversacionais podem se alterar
regularmente: “sua composicao e a sua tematica sdo mais frequentemente instaveis
e seu quadro se transforma sem parar.” (MAINGUENEAU, 2004, p. 47). Nota-se nos
géneros conversacionais que o contrato entre os interlocutores é altamente ajustavel.

Para Maingueneau (2004), os géneros instituidos podem ser divididos em
diferentes modos, de acordo com o grau de modificacdo recebido. O discurso
publicitario insere-se no modo 11I'8, isso significa que seu desenvolvimento néo é
previsivel, porém “com alguma frequéncia, habitos sé&o criados e esteredtipos séo
instaurados (isso contribui para definir posicionamentos, ‘estilos’, etc.)”
(MAINGUENEAU, 2004, p. 51). Portanto, € da natureza publicitaria a originalidade que
busca conquistar o seu publico. Porém, esse carater inovador precisa harmonizar-se

com a cena genérica ja construida.

2.2. HISTORICO E CARACTERIZACAO DO ANUNCIO PUBLICITARIO

Na secdo anterior, discorremos sobre os géneros do discurso. Nesta,
esmiucaremos um pouco mais o assunto e falaremos sobre andncio publicitario,
género constituinte do nosso corpus. Por fim, discorreremos sobre as condi¢des socio-
histéricas do discurso publicitario infantil do McDonald’s.

Constantemente somos cercados pelas nomenclaturas “publicidade” e
"propaganda” advindas da comunicagdo, ora como sindnimos, ora com suas
peculiaridades, portanto, iniciaremos tratando desses conceitos discutidos por
teoricos da érea.

De acordo com Campos-Toscano (2009), a publicidade esta constantemente
presente em nossas vidas: ao andarmos numa avenida e nos depararmos com
um outdoor ou panfletos entregues nas ruas, ao folnearmos uma revista esperando a
vez numa consulta médica ou ao acessarmos as redes sociais. Dificilmente nessas
situacdes ndo encontraremos anuncios publicitarios, buscando promover uma marca
ou vender um produto.

Rodeados por essa publicidade que esta cada vez mais inteligente, podemos

perceber que somos analisados pelos nossos habitos. As redes sociais sdo exemplos

16 Nos géneros instituidos de modo Ill para Maingueneau (2004, 51) “ndo existe cenografia preferencial
(...) mas é da natureza destes géneros incitar a inovagao”, ou seja, ndo sdo géneros previsiveis.
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desses “olhos” que observam nossos costumes para favorecer a produgdo de
publicidade a partir do que gostamos e/ou procuramos. Nao é de se estranhar que, ao
pesquisarmos em sites de buscas o preco de um novo celular, logo em seguida,
constantes anuncios justamente desse produto aparecerdo na tela. A¢cdes em redes
sociais como clicar, visualizar, curtir, comentar sdo responsaveis por definir as nossas
preferéncias e, consequentemente, promover novos anuncios. Esses tém como intuito
vender um produto, em sua maioria, porém existem aqueles com outros objetivos,
como as propagandas governamentais. Mas como podemos conceituar as nogdes de
propaganda e publicidade?

Segundo Maranhdo (1988), desde o século XVII h& registros do termo
“propaganda”, em gue a Igreja Catodlica usou o termo com o sentido de propagar a fé
catdlica e contrapor-se a Reforma Luterana. Posteriormente a palavra “propaganda”
ganhou um sentido pejorativo: 0s protestantes empregavam-na com o sentido de
imposicao da fé Catélica. O termo “publicidade”, de acordo com Maranhao (1988), tem
o sentido de dar destaque a ou tornar publico um assunto ou ideia. J& para Rabaca e
Barbosa (1995), ambos os termos séo sindnimos, considerados nessa o6tica como
“conjunto das técnicas e atividades de informagdo e de persuasédo, destinadas a
influenciar as opinides, os sentimentos e as atitudes do publico num determinado
sentido.” (RABACA; BARBOSA, 1995, p.48). Utilizando-nos dessa perspectiva de
Rabaca e Barbosa (1995), trataremos nesse trabalho os termos propaganda e
publicidade como sinénimos.

Conforme Beatrice e Laurindo (2009), a publicidade fortaleceu-se durante a
Revolucao Industrial, pois nesse periodo os produtos passaram a ser produzidos em
grande escala. Nesse momento ganha forcas também a figura do publicitario, ao
divulgar um produto que muitas vezes nao era necessario e/ou desejado pelo publico.
Sampaio (2003) nos conta como foi 0 surgimento do leite condensado que esta bem
em consonancia com o que falamos anteriormente. Ele nos relata que o leite
condensado foi inventado em um periodo em que 0 acesso as geladeiras era restrito.
Portanto, a perecibilidade do leite condensado demorava mais a acontecer do que 0
leite natural. Posteriormente, o leite condensado passou a ser substituido pelo leite
em po6, que foi conquistando mais o mercado do que o primeiro. A Nestlé, que era a
maior fabricante de ambas as formas do leite e obviamente n&o ficou satisfeita com a
queda das vendas do leite condensado, “inventou uma nova utilidade para esse

produto: ser um ingrediente culinario para preparar doces, bolos e outros alimentos.”
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(SAMPAIO, 2013, p.17). O trabalho da propaganda foi crucial aqui, pois novos habitos
nao acontecem da noite para o dia. Entdo, a Nestlé passou a divulgar intensamente o
leite condensado e o resultado foi bem positivo para a empresa, pois o publico aderiu
a ideia de consumir leite condensado como item para sobremesa ou para coqueteéis
alcéolicos, de tal forma que o novo indice de vendas superou os indices anteriores.

Inicialmente predominava no discurso publicitario o padrao de informar o preco
e as caracteristicas do produto. Embora o objetivo inicial da publicidade ainda sejam
as vendas, as estratégias se modificaram. “A publicidade visa seduzir, para, em ultima
instancia, vender um produto.” (MAINGUENEAU, 2013, p. 72). Hoje se percebe uma
publicidade que busca encantar o coenunciador, distanciando-se cada vez mais da
publicidade informativa como a do século XX.

Conforme Maingueneau (2015), o discurso € interativo e é uma acao sobre o
outro, ndo é homogéneo nem estético. Seja publicitario ou ndo, o discurso nao soé se
espelha no que acontece ao seu redor de forma passiva, mas também dita atitudes e
estilos. “Todo género de discurso visa a um certo tipo de modificacdo da situagao da
qual ele participa.” (MAINGUENEAU, 2013, p. 72). O discurso publicitario em sua
esséncia carrega intensamente essa caracteristica fluida de moldar-se diante das
novas condicfes de producdo da sociedade, além de também mudar os padrbes
estabelecidos.

Caminhamos, assim, para uma sociedade e, consequentemente, para uma
publicidade “detentora de uma extraordinaria forca de persuasao capaz de modelar
atitudes e estilos de vida no mundo contemporaneo” (LEITE, 2015, p.13). Essa
publicidade que busca sempre inovar detém a responsabilidade de valorizar o produto
e consequentemente vender, mas carrega também o compromisso de convencer o

coenunciador de que sua missdo vai além de preocupar-se com o capital.

A propaganda trabalha no patamar do devaneio, para compensar a
monotonia da vida cotidiana, empregando fantasias, retratando pessoas
belas, felizes, seguras e bem sucedidas, A publicidade esta nos convidando
a entrar no seu paraiso, magico. (FERREGUET, 2009, p.37)

Nesse mundo de encantamento da publicidade, que se aproxima ao do mundo
literario, fantasioso, que busca “distanciar-se” do discurso capitalista, nos deparamos
com o discurso publicitario infantil. A publicidade direcionada para as criangas, além
de ancorar-se na criatividade para cativar esse publico infantil, precisa convencer e

conquistar os pais. Entende-se assim que tanto criangas como pais sao
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coenunciadores, pois os dois publicos recebem o discurso e também ajudam a
construi-lo. Essa publicidade precisa também estar em consonancia com as
regulamentacdes vigentes que as permeia. Nesse cenario, encontramos o Conselho
Nacional de Autorregulamentacdo Publicitdria (CONAR) e o Instituto Alana que

veremos abaixo.

2.3. REFLEXOES SOBRE A PUBLICIDADE INFANTIL

A publicidade ndo é somente direcionada para os adultos, as criangas também
séo publico-alvo desse discurso. O publico infantil, muitas vezes, é responséavel pelas
compras da familia, sendo identificado ja como consumidores pelos publicitarios. “A
influéncia exercida pelas criancas sobre os pais, tem despertado cada vez mais o
mercado, eis que uma pesquisa recente demonstrou que mais de 80% das compras
das familias sofrem influéncia das criangas.” (D’AQUINO, 2017, p.26) Essa agéo das
criancas sob os pais ndo é so6 para os itens infantis, outros produtos também estdo
inclusos.

Podemos entender essa influéncia dos pequenos observando o modelo de
infancia que temos hoje. A viséo de crianga que temos atualmente € bem diferente da

de outros tempos.

A ideia de infancia € uma construcéo social, que assume diferentes formas
em distintos contextos histdricos, sociais e culturais, apesar de existir uma
tendéncia a uniformizacdo dos modelos de comportamento promovidos pela
midia, de modo geral. Inevitavelmente, diferentes histérias, espaco
geografico, classe social, cultura de origem, crencas religiosas, sistemas
politicos — dentre outros fatores — geram diferentes concepg¢bes de
infancia. (FERREGUETT, 2014, p.22)

Para analisarmos o discurso publicitario infantil atual, precisamos entender
quem € o sujeito crianga No nosso meio. Se fizermos um breve apanhado historico,
perceberemos que a concepc¢do de infancia que temos hoje ja foi bem diferente em

outros periodos.

Até meados do século XV, a crianca era tratada como um mini adulto. Esse
panorama comegou a mudar nos séculos XV e XVI, quando se comecou a
diferenciar criancas e adultos. Entretanto, a grande mudanca ocorreu com o
surgimento das instituicbes de ensino, quando foram a elas confiadas, para
que aprendessem a se encaixar na sociedade. (PORTO, apud, D’AQUINO,
2017 p.13)
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Varias razBes foram responséveis pelo atual modelo de infancia. D’Aquino
(2017) aponta que o controle de natalidade, através de mecanismos eficazes, como o
anticoncepcional, foi um importante motivo para figurar a crianga como um membro
escolhido da familia. As familias, assim, tornaram-se menores e as criangas passaram
a receber mais atencdo, diferente dos séculos anteriores em que as familias eram
compostas por muitos filhos, o que impedia esse mesmo tipo de zelo. Nesse novo
modelo, as criancas tornaram-se 0 centro das atengdes dos nucleos familiares,
recebendo muito cuidado e carinho dos que estéo a sua volta.

Porém, ndo sO6 os pais interessaram-se pelos cuidados direcionados as
criancas, mas a sociedade comecou a receber modificacdes de todas as partes,
tornando todos responsaveis de certa forma pelos cuidados infantis. As mudancas
ocorridas em leis foram fatores que influenciaram essa nova maneira de conceber a
infancia. Segundo D’Aquino (2017), em 1788 estipulou-se o primeiro esbo¢co que
visava proteger criangas do trabalho infantil: essas criancas eram os climbing boys,
meninos que subiam em chaminés para limpa-las. Depois disso, varias leis que
estabeleciam critérios ou proibiam o trabalho infantil surgiram. No século XX, foi
adotada a Declaracéao dos Direitos da Crianga, em que constataram a crianga como
sujeito, ndo como objeto. Todas essas mudancgas favoreceram o reconhecimento da
figura infantil como vulneravel e digna de maior protecao devido a sua tenra idade.

Aqui no Brasil, a Constituicdo Federal e o Estatuto da Crianca e do Adolescente
também dirigem atencéo as criangas. O Conselho Nacional dos Direitos de Criancas
e Adolescentes tem como fungao o controle do sistema de garantias dos direitos das
criancas e adolescentes, bem como o Instituto Alana. Esse ultimo € uma organizacéo
sem fins lucrativos que trabalha para que a crianga viva plenamente a sua infancia.
Dentre suas ac0es, efetua constantemente dendncias de publicidades que intitula

abusivas.

Um importante marco da década de 70 foi a criagcdo do Codigo de Auto-
Regulamentacdo Profissional, durante o Ill Congresso de Propaganda, em
1978. O documento, que € atualizado constantemente, mediante a
necessidade e evolucdo da sociedade e da pratica do mercado, hoje possui
50 artigos e 20 anexos. Essa lei orienta a atuagdo do Conselho Nacional de
Autorregulamentacado Publicitaria (CONAR), 6rgdo maximo que julga o que é
certo ou errado no mercado publicitario, com o intuito de evitar abusos das
mensagens de propaganda contra a sociedade e o consumidor.
(FERREGUETT, 2009, p.33)
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O Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria, o Conar, € uma
organizacao nao governamental constituida por publicitarios e profissionais de outras
areas. Seu intuito € impedir que a publicidade enganosa ou abusiva cause
constrangimento ao consumidor ou a empresas, além de defender a liberdade de
expressao comercial. Intitula-se como uma organizagdo ndo governamental que visa
promover a liberdade de expressdo publicitaria e defender as prerrogativas
constitucionais da propaganda comercial.

Em uma pesquisa realizada no site desta ONG, entre 2007 e 2017,
encontramos uma agao desfavoravel a rede de lanchonetes McDonald’s no que diz
respeito a propaganda do Mc Lanche Feliz — AVATAR — em junho de 2010. Neste
parecer, por iniciativa do préoprio conselho, “veiculados em TV durante a programacao
infantil, comerciais do McDonald’s foram considerados inadequados pelo Conar por
fazerem uso de apelo imperativo de consumo dirigidos diretamente ao publico infanto-
juvenil, em frases como "descubra uma maravilhosa surpresa Avatar" e "encontre um
no seu Mc Lanche Feliz". A rede contestou e informou que “as expressdes buscam
fazer um convite ao publico para conhecer o ‘mundo Avatar’, e ndo impingir o consumo
ou criar qualquer forma de constrangimento familiar.” Mais adiante, o relator do Conar
informa que “descubra’ e ‘encontre’ sao imperativos claros dirigidos ao publico
infanto-juvenil e, portanto, devem ser eliminados da mensagem. O voto pela alteracéo,
aceito por maioria, também recomenda a mudanca no lettering (rotulagéo), de forma
a permitir sua leitura pelos consumidores.” Esse é um dado relevante para
entendermos por que a publicidade, sobretudo a dirigida ao publico infantil, precisa
lancar méo de cenografias, para evitar esse apelo direto ao consumo.

O discurso publicitario ndo circula livremente, toda essa legislacdo apontada
anteriormente configura uma forma de disciplinar a propaganda. Embora rodeada por
restricbes, a publicidade busca estratégias para atingir seus objetivos.

Diante dessas condi¢cdes socio-historicas analisadas, percebemos que as
estratégias persuasivas da publicidade infantil buscam cativar esses novos modelos
de familia e crianga, pois encontraram ali potenciais consumidores. “A propaganda
agrada as emoc0des, nao ao intelecto, e afeta as criancas ainda mais profundamente
do que os adultos.” (LINN, 2006, p. 23) O discurso publicitario infantil, sustentado pela
grande midia capitalista, almeja seduzir esse publico muitas vezes driblando as

regulamentacdes vigentes, independentemente se as criangas sao seres vulneraveis.
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3. MCLANCHE FELIZ: ANALISES DOS ANUNCIOS

Neste capitulo, apresentaremos as analises do corpus empreendidas nesta
pesquisa. Nosso corpus é constituido por trés anuncios do McLanche Feliz escolhidos
com base em nosso interesse pela contemporaneidade do discurso publicitario. Cada
anuncio, embora haja semelhancas entre si, faz parte de campanhas diferentes. Para
Costa (2009) e Barbosa (1995), a campanha constitui-se de uma peca publicitaria ou
do conjunto dessas. As pecas sédo elaboradas de maneira coordenada a fim de
propagarem um produto ou servico. A campanha pode ser composta por jingles,
outdoors, eventos e anuncios, por exemplo. Em nosso caso, 0 anuncio apresenta-se
em forma de video. Fizemos essa escolha, pois 0s personagens nessa situa¢ao estao
constituidos por imagens em movimentos, cores e sons que s6 o video permite
apresentar. O corpus foi coletado do canal oficial do McDonald’s no Youtube e é
veiculado também pela televisdo, além de redes sociais como o Twitter. Para
apresentarmos os anuncios nesse trabalho, foram anexados prints de momentos do
anuncio e o endereco eletrdnico dos videos.

Em relacdo ao processo das analises, os videos coletados do site Youtube
foram assistidos individualmente pelo menos trés vezes sem pausa, posteriormente
foram visualizados, pausadamente. Em um primeiro momento, os anuncios foram
assistidos com o intuito de analisar as cenografias, posteriormente o ethos e por fim,
as relacgdes interdiscursivas. Semanalmente os videos foram vistos de forma pausada
e também o canal da marca foi acompanhado, com o intuito de que um novo anuncio
infantil com uma nova estereotipagem fosse lancado.

Em um primeiro momento, descrevemos caracteristicas da empresa, do tipo de
alimento oferecido nesses anuncios dos brindes que Ihe estdo associados e,

posteriormente, dos seus anuncios, nosso objeto de analise.
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Perceberemos, a seguir, que 0s anuncios analisados sdo encenados por
personagens infantis famosos. Essas parcerias estabelecidas entre o
McDonald’s/McLanche Feliz e personagens conhecidos do universo cinematografico
cooperam em ambas as partes para divulgar seu produto. Essas parcerias néo
acontecem aleatoriamente, mas elas ocorrem para o discurso se fortalecer e
conquistar mais notoriedade junto ao publico infantil. Os personagens infantis tornam-
se sedutores para as criangas, por serem conhecidos e fazerem parte do seu
imaginario.

A primeira andlise realizada traz o protagonista do jogo do Zeptolab'’, On Mon
e 0 mascote do McLanche Feliz, Happy, atuando no video intitulado Cut the rope no
McLanche Feliz.

No segundo video analisado, Smurfs no McLanche Feliz, hd a parceria de
personagens conhecidos tanto pelo publico infantil quanto pelo publico adulto. Por
serem personagens existentes desde a década 1950, corroboram o ethos de
familiaridade junto ao publico adulto.

Por fim, o dltimo video, o da Turma da Ménica, traz uma criangca, como
protagonista, tendo sonhos que séo realizados pela empresa. O brinde desse anuncio
€ um livro, projetando um ethos de responsabilidade social quanto a educacéao.

Neste capitulo, abordamos como os anuncios do McLanche Feliz constroem
cenografias e ethé e a partir das relacdes interdiscursivas neles presentes. Para isso,
nossa pesquisa ndo se restringira somente aos cotextos linguisticos ou aos aspectos
nao-verbais, mas nos direcionamos também para o contexto enunciativo, bem como

para a memoria discursiva mobilizada no/pelo discurso.

3.1. McLanche Feliz

Desde 1979 foi introduzida no cardapio do McDonald’s a refei¢ao “Happy Meal”
que no Brasil € chamada de McLanche Feliz. A refeicdo normalmente é composta por
hamburguer, batata frita e refrigerante. Essa combinacdo pode incluir suco

industrializado, agua, nugget, fatias de macgas e queijo tipo petit suisse. A refeicdo

17 ZeptoLab é uma empresa de videojogos com sede na Russia que ficou conhecida pelo jogo Cut the
Rope e também pelo jogo King Of Thieves. https://www.zeptolab.com/games/my_om_nom. Acesso em
31 de julho de 2017.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Videojogos
https://pt.wikipedia.org/wiki/R%C3%BAssia
https://pt.wikipedia.org/wiki/Cut_the_Rope
https://pt.wikipedia.org/wiki/Cut_the_Rope
https://www.zeptolab.com/games/my_om_nom
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muitas vezes é escolhida pelas criancas, pois oferece um brinde junto com ela. Esse
brinde normalmente é um brinquedo do mundo infantil ou um livro. A opc¢éo de brinde
varia de acordo com a campanha vigente.

No Brasil, a cada més ha uma campanha diferente e durante as campanhas, a
marca veicula um anuncio para divulgar o produto. Muitas vezes, os brindes sdo os
mesmos personagens de um filme em cartaz de um grande estudio cinematografico,
como é o caso dos Smurfs, que veremos a seguir.

O McLanche Feliz divulga seus produtos através de anuncios, género
publicitario que analisaremos. No caso dos anuncios analisados nesse trabalho ha um
intuito comercial nos videos.

O McDonald’s é uma marca de grande notoriedade e com grandes parcerias.
Essas parcerias citadas anteriormente favorecem tanto o McDonald’s, pois unem a
sua imagem as de personagens famosos, quanto o estudio cinematogréfico, que esta
atrelado a uma marca de notabilidade mundial. O McLanche Feliz também faz
parcerias com personagens de jogos, como Mario Bros e On Mon (esse ultimo faz
parte da nossa analise).

No site da empresa, podemos perceber que seu discurso destaca sua
preocupacdo em satisfazer os clientes. De acordo com o site oficial da empresal®, sua
identidade organizacional é estruturada em Missdo (ser uma rede de lanchonetes de
preferéncia para a sociedade em geral), Visdo (aumentar a empresa e a sua lideranca
no mercado) e Valores, dentre os quais podemos citar o oferecimento de qualidade e
limpeza para os clientes e contribuicdo para o desenvolvimento das cidades onde
operam.

Quando observamos os valores veiculados pela marca, notamos certa relacao
interdiscursiva na constituicdo de seu discurso publicitario. Esses valores aos quais a
empresa busca se associar constituem-se por discursos-outros, através de uma
relacdo de alteridade. De forma que o discurso da empresa procura projetar uma
imagem de instituicdo socialmente responsavel. Dito de outra maneira, o discurso da
empresa se constitui na medida em que procura responder aos discursos e

contradiscursos que Ihe sdo enderecados por determinados setores da sociedade.

18 Site: http://www.mcdonalds.com.br/quem-somos. Acesso em 28 de fevereiro de 2018.


http://www.mcdonalds.com.br/quem-somos

51

Diversas vezes a empresa foi alvo de acusacbOes de que ndo zela pela
qualidade da matéria-prima utilizada em seus produtos. Da mesma forma, recebeu
criticas que apontam para falta de zelo com relacdo a higiene em seus
estabelecimentos. Logo, os elementos ressaltados pela empresa no discurso do site
(MISSAO, VISAO E VALORES) contestam as criticas recebidas pela empresa,
respondendo de forma implicita para fortalecer a credibilidade da marca.

Uma outra estratégia discursiva recorrente da marca € a humanizacao. Nota-
se que 0s anuncios analisados ndo dao visibilidade ao aspecto econdmico e comercial
do anuncio. Sendo assim, enfatizam uma relacdo mais humanizada entre a empresa
e 0 publico, favorecerendo sensacdes de alegria, harmonia, unido familiar, amizade.
Esse silenciamento do aspecto econémico € um dos elementos constitutivos do
discurso da marca que iremos analisar a seguir. Podemos encontrar marcas desse
processo nos elementos linguisticos e nao linguisticos que compdem o discurso.

Em relacéo a interdiscursividade, nota-se que as fronteiras do discurso estao o
tempo todo deslocadas, movimentadas, reconfiguradas, havendo o didlogo com o
discurso de responsabilidade social. Isso se constrGi muitas vezes através da relagao
tensiva entre dito e ndo-dito.

No site oficial do McDonald’s, encontra-se na parte superior uma aba intitulada
‘Em familia” e um texto denominado “Publicidade responsavel’. Esse texto é
composto pelo codigo de ética publicitaria da empresa. Ou seja, sdo respaldos legais
que ajudam a compor o discurso publicitario infantil da empresa e o seu ethos. O

McDonald’s (2007) apresenta-se como ético, transparente e responsavel.

Figura 3 - Aproveite nossas novidades
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Fonte: Youtube/canal oficial do McDonald’s

Embora o principal intuito da empresa seja o lucro, ela projeta um discurso que
busca valorizar o bem comum. Essa preocupac¢do com o coletivo tem justificativas:
mesmo com o Codigo de ética publicitario da empresa repudiando o uso de
imperativos, em 2010 ela foi multada através de uma denuncia do Conar, alegando o
uso deles num anuncio publicitario infantil.*®

Entendemos que a triade preconizada no site oficial da empresa (Missao, Visao
e Valores), bem como as relacdes interdiscursivas, oriundas do codigo de ética
publicitario e da condenacao pelo Conar corroboram para constru¢cdo dos anudncios
do McLanche Feliz. Todos eles compdem o quadro das condi¢des de producao do

discurso publicitario infantil do McDonald’s.

3.2. AFIGURA DO FIADOR

Um dos simbolos do McDonald’s é o palhago Ronald McDonald, personagem

dos anuncios do McLanche Feliz até 2014, no Brasil. ApOs essa data, o palhaco foi

19 A Fundacgéo Procon-SP multou o Mc Donald’s em R$ 3,19 milhdes por publicidade abusiva para a
venda do McLanche Feliz. A denuncia, feita pelo Projeto Crianga e Consumo, do Instituto Alana, mostra
0 uso do brinde como forma de incentivo de consumo frequente dos lanches pela rede americana.
https://oglobo.globo.com/economia/procon-multa-mcdonalds-em-3-milhoes-por-publicidade-abusiva-
3395722 Acesso em 10 de novembro de 2017.


https://oglobo.globo.com/economia/procon-multa-mcdonalds-em-3-milhoes-por-publicidade-abusiva-3395722
https://oglobo.globo.com/economia/procon-multa-mcdonalds-em-3-milhoes-por-publicidade-abusiva-3395722
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substituido pela caixinha Happy, novo mascote da marca. O discurso da marca
preconiza a diversao, e sua escolha por ambos os mascotes justifica isso: o palhaco
inicialmente, simbolo de alegria entre as criancas, e a caixinha como o préprio nome
traduzido que diz, “Feliz’. A empresa revela, por meio de uma nota no Twitter (2014),
0 novo mascote, Happy, mas n&o explica a retirada de Ronald como mascote. Happy
aparece com destaque em dois anuncios dos trés analisados (o personagem é
bastante recorrente, surgindo em varios outros anuncios da marca que ndo compdem
o corpus desta dissertacao).

Diante disso, perguntamos: se a AD se preocupa com as relagdes entre o dito
e 0 ndo-dito na constituicdo dos discursos, como podemos compreender os efeitos
decorrentes da substituicdo da figura de Ronald pela figura de Happy nos anuncios
da marca? Questionamos o0 porqué dessa substituicdo: trata-se de uma parafrase
discursiva, ou de uma metéfora, no sentido de Pécheux (2010), uma substituicdo que
implica um deslocamento de sentido?

Nosso trabalho de analise busca entender as varias escolhas que ajudam a
compor esse discurso, inclusive aquelas nao reveladas pelo enunciador. Entdo, numa
pesquisa nos sites de busca Google e Bing procuramos 0 nome do ex-mascote da
empresa, com o intuito de entender a exclusdo desse mascote dos anuncios
publicitarios da marca. A seguir, temos dois exemplos de imagens encontradas ao

digitar Ronald McDonald nesses sites.

Figura 4 — Ronald sobre notas de dinheiro
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Fonte: Youtube/canal oficial do McDonald’s

Figura 5 — Ronald obeso

Fonte: Youtube/canal oficial do McDonald’s

Sabendo que a materialidade analisada ndo é somente a linguistica, mas
também visual, um dos principios metodol6gicos adotados € o cotejo entre o dito e 0
nao-dito. Dessa forma, essas imagens corroboram para a projecdo de um ethos
depreciativo da empresa, revelando um imaginario social no qual o discurso da
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empresa fomenta agbes capitalistas, que subsidiam um trabalho mal valorizado, e
oferecem alimentos que contribuem com a obesidade. Retomamos, entdo, nosso
guestionamento: por que Happy como escolha de mascote e ndo Ronald McDonald?
E uma substituicdo parafrastica? Ha um deslocamento de sentido ou uma repeticio
de sentido. Happy, diferentemente de Ronald, ndo tem sua materialidade imagética
afetada pelos contradiscursos criticos ao McDonald’s, como € o caso do palhaco, seu
ex-mascote?

Na primeira imagem, Ronald é retratado com rosto sombrio, segurando cédulas
de dinheiro e situado sobre montes de doélares. Essas combina¢gBes imagéticas
evocam efeitos de sentidos de ganancia associado a imagem da marca. Esses itens
ajudam a construir uma imagem da empresa que busca maiores indices de
lucratividade. Sendo que para isso nao teria escrupulos em remunerar e tratar mal
seus funcionarios.

Enguanto na segunda imagem, Ronald esta caracterizado obeso, por isso o
ziper da sua roupa néo fecha. As cores, representativas do McDonald’s, estdo mais
vivas que a da imagem anterior. O lanche segurado pelo palhaco é maior, como se a
empresa incentivasse o consumo da comida e consequentemente aumentasse 0
peso.

Assim, podemos inferir o porqué da troca dos mascotes. O palhaco, que
durante muito tempo poderia ser considerado o fiador do ethos da marca, encontra-
se hoje contaminado pelos contradiscursos (criticas), conforme percebemos nessas
imagens, que apresentam criticamente o personagem. As reprimendas que Ronald
recebe relacionam-se com a ideia de que é uma empresa preocupada s6é com 0s
préprios lucros e que fomenta a obesidade, devido ao seu alimento que comercializa.
Entendemos, assim, que a substituicdo do Ronald pelo Happy néo constitui aqui uma

parafrase, mas sim uma metafora?®, portanto uma mudanca de sentidos.

3.3.CUT THE ROPE NO MCLANCHE FELIZ

20 para Charadeau e Maingueneau 2016 a metafora é uma figura do discurso muito importante que
transfere por analogias os sentidos.
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A parceria entre Zeptolab, criadores do jogo eletrébnico Cut the rope, e
McLanche Feliz aconteceu em marco de 2015. Os personagens presentes na
campanha do McLanche Feliz foram desenvolvidos para um jogo possivel de ser
baixado em celulares. O objetivo do jogo € alimentar com doces um monstrinho,
denominado Om Nom, representado na imagem a seguir.

Essa imagem foi escolhida porque possui tracos firmes, € colorida e tanto o
personagem como cores remontam a uma fase considerada inocente da vida de uma
pessoa,a infancia. Nota-se o brilho nos olhos do personagem por observar algo em
uma de suas méos. Esse instrumento em sua mao tem forte ligagdo com o doce
localizado na parte superior da imagem; ambos possuem as mesmas cores. Com o
instrumento na mado de Om Nom, é possivel derrubar e consequentemente atingir o

doce almejado pelo monstrinho.

Figura 6 — On Nom?!

Fonte: Youtube/canal oficial do McDonald’s

Cabe aqui ressaltar que, embora o jogo Cut the rope ndo seja nosSso corpus, o
personagem dele esta presente no anuncio intitulado “Cut the rope no McLanche

21 Fonte: Zeptolab/site oficial: https://www.zeptolab.com/


https://www.zeptolab.com/
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Feliz” veiculado no Youtube?2, Podemos observar que o video inicia-se com o mascote
do McLanche Feliz, a caixinha do hamburguer, denominada Happy, € Om Nom
flutuando em uma bolha pelo céu. Em volta deles, ha varias outras bolhas com frutas

em seu interior: bananas, macas vermelhas e verdes, cerejas e morangos.

Figura 7 - On Nom e Happy 0:02min

il
P “\c\e\\1

<

@ ©2015 McDonald's. O personagem Happy & uma marca registrada

Fonte: Youtube/canal oficial do McDonald’s

Om Nom tenta morder uma macé e acaba estourando a bolha em que estava
inserido. Happy também tenta morder uma maca, mas ao ver o monstrinho caindo,
desiste momentaneamente da ac¢do. Por motivos diferentes, Happy estoura a bolha
em que estava, dando gargalhadas do tombo de Om Nom. Ambos caem sobre a

grama e em um momento de diversao dao varias gargalhadas de tal situacéo.
Figura 8 - Om Nom 0:05min

22 O anuncio (video) inicialmente encontrava-se no canal oficial do McDonald’s no Youtube, porém
periodicamente o canal recebe videos novos e exclui videos antigos (dos anos anteriores). Encontra-
se agora o video publicado por um outro canal. Informacdes retiradas do endereco eletrbnico:
https://lwww.youtube.com/watch?v=hquT6fGg4vY em 31 de julho de 2017.


https://www.youtube.com/watch?v=hquT6fGg4vY
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Fonte: Youtube/canal oficial do McDonald’s

Figura 9 - Happy 0:09 min

Fonte: Youtube/canal oficial do McDonald’s

Depois da queda dos dois, vérias frutas que estavam dentro das bolhas que
flutuavam pelo céu caem na grama e ficam em torno dos personagens. Happy

aproveita e pega a esperada maca.

Figura 10 - Om Nom e Happy 0:13min
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Fonte: Youtube/canal oficial do McDonald’s

ApOs esse episodio, o anuncio ndo acaba, mas a cena entre Happy e Om Nom,

sim. Inicia-se, entdo, a parte mais comercial, o video mostra os oito brindes que podem

ser adquiridos na campanha em questdo:?® Percebe-se, como veremos abaixo, que o

protagonista do jogo esta presente em todos os brindes cuja utilizag&o est4 associada

com frutas. Abaixo esta a relacdo dos nomes dos brindes:

1.

©NOORWD

Om Nom apanhador de frutas (pelucia)

Om Nom fatiador de bananas

Om Nom bolinhas de frutas (com colher e garfo)
Om Nom espetinho de frutas

Om Nom espremedor de frutas

Om Nom forma de gelo

Om Nom louco por frutas (pelucia)

Om Nom forma de picolé

Figura 11 - Brindes do McLanche Feliz da campanha #Cuttherope no McLanche Feliz 0:19min

23 http://Imclanchefelizbrindes.blogspot.com.br/. Acesso em 30 Julho de 2017


http://mclanchefelizbrindes.blogspot.com.br/
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ZeptoLab, Cut the Rope, Om Nom, Nommies and Feed with Candy are the trademarks or
registered trademarks of ZeptoLab UK Limited. ©2015. All rights reserved

Fonte: Youtube/canal oficial do McDonald’s

Logo em seguida, mostra-se o combo da refeicdo, embora ndo apareca
nenhuma dessas frutas, e por fim é exibido um mar cor de rosa, que remete ao produto
alimenticio Danoninho?*. Em cima desse mar, surfam Happy e o mascote do

Danoninho, um dinossauro.

Figura 12 - Combo da refeicdo do McLanche Feliz 0:23min

24 Danoninho é outra marca parceira do McDonalds. Informacbes retiradas do site
http://www.mcdonalds.com.br/cardapio/sobremesas/danoninho em 23 de Julho de 2017.


http://www.mcdonalds.com.br/cardapio/sobremesas/danoninho
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Fonte: Youtube/canal oficial do McDonald’s

Figura 13 - Dino e Happy 0:28min
[ i e —

Fonte: Youtube/canal oficial do McDonald’s

A cena englobante do anuncio pertence ao discurso publicitario, com sutis
caracteristicas comerciais como os logos das marcas (Danoninho e McDonald’s). A
cena genérica corresponde ao género anuncio publicitario. Quanto a cenografia,
ocorre aqui uma cenografia exdgena, ou seja, ha a importacdo de outra genérica, a
do desenho animado infantil.

Segundo Maingueneau (2013), o discurso publicitario frequentemente leva o

coenunciador a uma “cilada”, pois o discurso ali apresentado n&o é previsivel. Nessa
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cenografia, percebemos que os personagens estdo inseridos numa breve narrativa
filmica, cuja linguagem de imagens em movimento e sons atrai as criancas para o
anuncio. E s6 ao fim dessa narrativa que os brindes da campanha est&o inseridos e a
imagem do lanche (o combo) é apresentada. A linguagem de animacéo finaliza o
anuncio com a imagem de um mar de Danoninho. Os mascotes do McDonald’s e da
Danone (o dinossauro) se juntam agora e promovem assim a ideia de que a crianca,
adquirindo o produto, entrard nesse mundo divertido.

O conteudo do discurso e a cenografia possuem uma relacdo bem conectada.
As cores vibrantes do anuncio, as personagens do mundo infantil interagindo
divertidamente entre eles, com o espaco e também com o produto vao ao encontro do
ethos de diverséo e alegria da empresa. A atmosfera composta por fantasia, diversao,
diversidade de cores, sons e movimentos atrai a atencao do publico infantil. Enquanto
para os pais, ha a apresentacdo de elementos que remetem a valorizacdo do mundo
esportivo, cultural e da saude.

Assim, reportando-nos a parte da interagdo entre Om Nom e Happy,
percebemos que a anuncio projeta um ethos mostrado de diversao para atingir as
criangas, pois ambos 0s personagens brincaram e divertiram-se com as situagdes
inusitadas que compuseram a cenografia. Notamos também que as relacdes
interdiscursivas presentes ali dialogam com o discurso da saude e da boa
alimentagdo. Esse discurso evidencia o consumo de frutas e exclui o consumo de
doces, devido ao excesso de aglicares, que pode causar danos a salude.?® Notamos
iSS0, pois a primeira parte do anuncio destaca as frutas e exclui os doces que no jogo
original € o Unico alimento consumido por Om Nom. Ocorre aqui uma relacéo
interdiscursiva que determina o que pode e deve ser dito em termos do que se
considera uma alimentacdo saudavel. De acordo com a ideologia de uma vida
saudavel, o consumo de frutas é altamente recomendéavel. O mesmo n&do ocorre com
0 consumo de doces.

Embora o signo candy, (doce, em inglés) apareca escrito na parte inferior do

anuncio, isso ocorre de maneira muito rapida e em letras muito pequenas, de forma a

25 O novo guia alimentar para a populagao brasileira (2014) salienta que “6leos, gorduras, sal e aglicar
sédo produtos alimenticios com alto teor de nutrientes cujo consumo pode ser prejudicial a saude.”
http://portalarquivos.saude.gov.br/images/pdf/2014/novembro/05/Guia-Alimentar-para-a-pop-
brasiliera-Miolo-PDF-Internet.pdf em 12 de maio de 2016.
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ocultar sua presenca. As imagens de doces presentes no jogo (intertexto) sao
silenciadas na constituicdo do anuncio do McLanche Feliz.

Vemos, entdo, como o0 sistema de restricbes que valoriza a alimentacao
saudavel atua no sentido apagar tracos da memoria discursiva relacionada ao jogo
(doces), a fim de produzir uma imagem (ethos) positiva da marca, a qual se projeta
como consciente e responsavel em relacdo ao aspecto nutricional dos produtos
comercializados.

Ocorre um processo de substituicdo, em que as frutas ocupam o lugar dos
doces, realizando o apagamento de sentidos incOmodos a construcdo de uma imagem
bem qualificada da marca, tal como exige o discurso da alimentacdo saudavel. Nota-
se ai 0 processo ideoldgico de determinacao dos sentidos, regulados pelas relacdes
de poder colocadas nas condi¢des soOcio-historicas do anuncio. As imagens abaixo

ilustram respectivamente Om Nom no jogo e no anuncio.

Figura 14 - Om Nom

Fonte: Zeptolab/site oficial

Figura 15 - On Mon Il
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Fonte: Youtube/canal oficial do McDonald’s
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O objetivo do jogo “Cut the rope”, “corte a corda” em portugués, é que o jogador
corte as cordas que sustentam os doces de maneira a guiar esses doces para dentro
da boca do monstrinho. Porém, na campanha do McLanche Feliz, esse mesmo
monstrinho esta rodeado por frutas e em nenhum momento por doces.

Outro aspecto que podemos analisar é que Happy, o0 mascote do McLanche
Feliz, foi apresentado pelo McDonald’s através de uma nota da empresa no Twitter
(2014)?% que diz que o objetivo do mascote é “encorajar as crian¢as a gostar de frutas,
vegetais, laticinios com baixo teor de gordura e bebidas saudaveis como agua e suco”.
Constatamos que 0 mascote veio como uma possibilidade de a empresa realinhar sua
imagem, antes associada a alimentacao ruim, através de um ethos hibrido, pois revela
diferentes ethé no mesmo anuncio: divertido, para encantar as criancas, e prudente
com a saude, para agradar os pais. Essa responsabilidade com a saude foi constatada
ao enfatizar as frutas, alimento?’ que detém o status de saudavel e necessario na

alimentacao diaria. Consideraremos Happy aqui o fiador da marca, pois esta ligado a

26 Informacdo retirada do site https://twitter.com/mcdonalds/status/468869828141654016 em 11 de
maio de 2017.

27 0O novo guia alimentar para a populagdo brasileira (2014) recomenda o consumo de alimentos” in
natura ou minimamente processados a base de sua alimentagdo.” Informagbes retiradas do site
http://portalarquivos.saude.gov.br/images/pdf/2014/novembro/05/Guia-Alimentar-para-a-pop-
brasiliera-Miolo-PDF-Internet.pdf em 15 de agosto de 2017.
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uma corporalidade e a caracteristicas psicoldgicas ao projetar o carater da empresa,
como simultaneamente divertido e saudavel.

Para Maingueneau (2008), o ethos se constroi através da interacdo entre 0s
parceiros, muitas vezes por for¢a de ocultar o foco comercial do discurso, j& que seduz
sem demonstrar seu interesse principal, que € o de vender. “O discurso publicitario
contemporaneo mantém, por natureza, um laco privilegiado com o ethos; de fato ele
procura persuadir associando os produtos que promove a um corpo em movimento, a
uma maneira de habitar o mundo [...]” (MAINGUENEAU, 2008, p.66) A publicidade,
assim, concebe e molda estilos de acordo com o seu interesse, muitas vezes “ditando”
regras ao publico que lhe déo a falsa impresséao de liberdade, tornando-os na verdade
potenciais consumidores.

Quanto a cenografia, observamos no video a presenca de personagens e todo
um cenario colorido e ludico referentes ao universo infantil. A primeira vista, o andncio
nem caracteriza o género, podendo ser encarado como uma animacao, que tem como
intuito a recreacao. Essa é a “ruptura” que Maingueneau (2008) denomina “cilada” na
cenografia, pois inicialmente o coenunciador depara-se com um filme de animagéo
que se assemelha a desenhos animados infantis, constituindo a cenografia como
exdgena, pois mescla diferentes géneros. Posteriormente, percebe-se que a cena
genérica € um anuncio, mas nem sempre o publico infantil é levado a concluir que se
trata de um anudncio, causando diversos efeitos de sentido nos coenunciadores

criangas.

Até a idade de cerca de oito anos, as criangas ndo conseguem realmente
entender o conceito de intencdo persuasiva segundo o qual cada detalhe de
um programa foi escolhido para tornar o produto mais atraente e para
convencer as pessoas a compra-lo. (LINN, 2006, p.22)

A publicidade trabalha justamente nesse carater inovador e inesperado para
captar o publico. “Os géneros publicitarios mobilizam cenografias variadas na medida
em que, para persuadir seu destinatario, devem captar seu imaginario, atribuir-lhe
uma identidade por meio de uma cena de fala que seja valorizadora para o enunciador,
assim como o coenunciador.” (MAINGUENEAU, 2008, p.119). Essa heterogeneidade
de cenografia exdégena sustenta cenas que almejam o coenunciador, sensibilizando-

0 e conquistando-o para 0 seu universo.
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Se as publicidades ou os programas de entretenimento tivessem uma
cenografia previamente definida, teriam dificuldade de seduzir os
consumidores. A criatividade se exerce, porém em conformidade com o
preestabelecido pela cena genérica: uma publicidade ndo coloca em questédo
0 género ao qual ela pertence, cuja finalidade é claramente definida.
(MAINGUENEAU, 2013, p.120)

A criatividade é o trunfo utilizado pelas propagandas para captar o publico e se
esquivar das possiveis acusacbes juridicas. A publicidade é permeada por
regulamentos que restringem o seu discurso. Notamos que a propaganda em questao
dialoga com as suas delimitacbes, em uma espécie de jogo de permissdes e
restricbes. Em determinado momento do anuncio encontramos o0 seguinte texto na

parte inferior da imagem abaixo:

Figura 16 - Happy 0:09 min
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€2015 McDonaid's. Imagens meramente ausyatvas Promoglo vaias nos restaurartes partapantes enquantc durarer 03 esiogues (Apashador de Frutas Om Nom
# Lowc por Frutas Om Nom: 412 500 undades de cada. Formas de Gelo Om Nom ¢ Peokt de Fratas Om Nom 330 000 undades de cada, Expetinhy de Frutas Om v
Nom, Espremedor de Frtas Om Nom k:"mmm-cmuammmw 314 200 wndades de cata) O trinqueds comercalizads poderd
1er J3QUINCo Yeps 08 Testaur A comercializacho 3¢ Drnquedos esth resinta @ ICO undades por ndividud Salvo o9 CIN0Y e que
€932 N80 eabiver ACOMPANtad0 J2 U NuMerD Ma Je Crancas no momenty ¢o aguscdo 40 drrgueds Mas rhomacdes www mcdonalis com b

Fonte: Youtube/canal oficial do McDonald’s

O texto descreve a utilidade dos brinquedos e a maneira de adquiri-los. A
aquisicao deles pode ser feita ao comprar o McLanche Feliz ou separadamente. I1Sso

mostra 0 posicionamento da empresa de ndo praticar a venda casada, pois 0
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brinquedo pode ser comprado separadamente, ndo s6 como brinde. Pode-se dizer
gque a forma como o texto se apresenta, em letras bem mildas e que passa
rapidamente no anuncio, tornando quase impossivel ler sem pausar o video, € fruto
de uma limitagdo que Ihe impde o discurso juridico. Ja o outro discurso € inserido de
modo minimizado ao méximo para diminuir seus efeitos sobre a cenografia construida.

As nossas hipoéteses se confirmam nesse primeiro anuncio analisado. Notamos
que o corpus destaca a ludicidade, fantasia e a diverséo para captar o publico infantil.
E como estratégias para persuadir o publico adulto se tem uma cenografia composta

por frutas, item associado a uma alimentacao saudavel.

3.4. SMURFS NO MCLANCHE FELIZ

Analisaremos nesse momento uma pec¢a da campanha #Smurfs chegaram ao
McLanche Feliz, o antincio®® homonimo a ela. Cabe explicar que a campanha é mais
ampla e podem ser encontrados elementos dela em varios espacos e meios de
comunicacao, tais como: lanchonete, televisdo e sites da internet (canal oficial do
Youtube, péagina oficial do Facebook e blog oficial). Nesse ultimo, encontramos as

seguintes informagdes sobre a campanha para entendermos melhor 0 nosso corpus:

A partir do dia 29 de marco, a nova campanha do McLanche Feliz recebera
oito surpresas inspiradas nos personagens Smurfs. “Os Smurfs e a Vila
Perdida” é o terceiro filme produzido pela Sony Pictures protagonizado por
esses simpaticos personagens azuis. Neste novo filme, a Smurfette e seus
irm&os vivem aventuras num bosque encantado e chegam a uma nova aldeia.
Nessa aventura, eles vao encontrar muitas novidades. A campanha vai
oferecer oito casinhas dos Smurfs em formato de cogumelo, com dois
personagens cada.

Observamos que a campanha foi lancada um dia antes de o anuncio ser
publicado no canal oficial da marca no site Youtube, no dia 30 de margo de 2017. Essa
escolha nao foi aleatéria e sim vinculada ao fato de uma semana antes o longa-
metragem Os Smurfs e a Vila Perdida ter sido langado nos cinemas. Os Smurfs sao

personagens que foram criados nos anos de 19502°, portanto sdo conhecidos por

28 https://www.youtube.com/watch?v=XHo7pc4YCt0 em em 31 de julho de 2017

29 http://www.adorocinema.com/filmes/filme-207486 Acesso em 10 de julho de 2017.
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vérias geracoes, podendo despertar familiaridade ndo somente as criangas, mas
também aos adultos, que poderdo ter um sentimento de nostalgia ao adentrar nesse
universo e relembrar sua infancia através desses personagens.

Durante o anuncio, observamos 0s personagens presentes no filme dos Smurfs
interagindo com Happy. Nos dez primeiros segundos do anuncio, Happy (mascote e
representante da marca) junto com os Smurfs (personagens do filme) escorregam
simultaneamente sobre arvores deslizando pelos seus troncos. Essas arvores situam-
se em um bosque, cendrio também do longa-metragem. Os personagens estao
apoiados em um pedaco de madeira que naquela brincadeira infantil assemelha-se a
um skate que facilita escorregarem. Nesse momento, eles emitem interjeicoes,
nenhuma outra palavra é proferida por eles no andncio. As interjeicdes transmitem a

sensacao de que 0s personagens estdo passando por uma aventura bem empolgante.

Figura 17 - Happy e os Smurfs 0:00min

A

Fonte: Youtube/canal oficial do McDonald’s

Figura 18 - Happy e os Smurfs 0:01min
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Fonte: Youtube/canal oficial do McDonald’s

Figura 19 - Happy e os Smurfs 0: 08 min

Fonte: Youtube/canal oficial do McDonald’s

Inicialmente, é possivel perceber que eles parecem um pouco assustados com
a acdo de escorregarem em local tédo alto e aparentemente ndo seguro. Em seguida,
eles caem e se sujam com frutas do bosque. Esse trecho finaliza de forma

descontraida, pois os personagens dao gargalhadas pelo acontecimento.
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Fonte: Youtube/canal oficial do McDonald’s

Depois desse episédio, o anuncio enfoca os brinquedos que podem ser
adquiridos como brindes, logo a seguir em menos de um segundo aparece a parte
alimenticia do produto, por fim, surgem o nome da marca e também trés Happies,
cada um brincando com um objeto esportivo: uma raquete de ténis, um peso de

musculacdo e uma bola de futebol.

Figura 21 - As casinhas dos Smurfs oferecidos em forma de brinde 0:20min
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Fonte: Youtube/canal oficial do McDonald’s

Figura 22 - McLanche Feliz 0:22min
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Fonte: Youtube/canal oficial do McDonald’s
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Figura 23 - Logotipo do McLanche Feliz 0:24min

Fonte: Youtube/canal oficial do McDonald’s

Figura 24 - Happies (mascote da marca) praticando esportes 0:24min

Al
\s

Fonte: Youtube/canal oficial do McDonald’s

Direcionando-nos agora para a parte verbal do anancio, notamos que ao longo
dele foram proferidas trés frases curtas. Percebe-se que dentro dessa situacdo de
comunicagdo tornou-se pertinente a escolha dessas frases de menor extenséo, a

saber:
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“Descobrindo um novo mundo com a alegria dos Smurfs.”
“Séo 8 casinhas para se divertir no McLanche Feliz.”
“Praticar esportes é saudavel e divertido.”

Na primeira frase, ha a presenga da palavra “alegria” e no segundo e terceiro a
derivacdo da palavra diversao (divertir e divertido). Observa-se pela interacdo dos
personagens que esse clima é realcado pelas suas acdes que sdo: brincar,
escorregar, cair, se sujar e gargalhar, essas situacdes despertam o sentimento de
alegria e diversdo. O proprio mascote da marca, na embalagem® do hamburguer,
possui 0 nome Happy, palavra da lingua inglesa traduzida como “feliz”. O ornamento
da embalagem € um rosto sorrindo, nada mais coerente, afinal o nome da refeicdo
também tem a palavra “feliz”. Atinamos que sentimentos como alegria, felicidade e
diverséo séo preconizados no anuncio.

A terceira imagem € protagonizada pelos mascotes do McLanche Feliz se
exercitando e se divertindo. Entende-se, entdo, que o discurso da empresa incentiva
a pratica de atividades fisicas e relaciona os esportes como algo prazeroso. Tanto que
o narrador do video emite a frase “Praticar esportes é saudavel e divertido.” Como
vimos na introducdo deste trabalho, segundo Linn (2006) “tanto a industria de
alimentos como a midia apresentam o exercicio como solu¢do.” Nota-se que esse
discurso de incentivo aos esportes busca isentar o McDonald’s dos danos a saude
acarretados pelo seu produto alimenticio.

Segundo Ferreguett (2009), certos estereétipos sédo selecionados e criados por
anunciantes publicitarios a fim de representar o publico, no caso o esteredtipo infantil
da pureza, da inocéncia e da alegria. O andncio em questdo estd em consonancia
com isso, pois podemos aferir que a projecao do ethos mostrado referente a alegria
esta presente em seu enunciado. “O ethos nédo age no primeiro plano, mas de forma
lateral. Ele implica uma experiéncia sensivel do discurso, mobiliza a afetividade do
destinatario.” (MAINGUENEAU, 2008, p.57) Previamente percebemos essa busca
pela sensibilizagdo dos coenunciadores ao observarmos os personagens associados

a um universo ja conhecido e estimado pelo publico. No inicio do video, o

30 De acordo com o site Mundo das Marcas, para o McDonald’s as embalagens sdo muito mais que
apenas pedacos de papel ou cartolina para protegerem seus alimentos. Elas sdo uma oportunidade
Unica de a marca se conectar com seus mais de 68 milhdes de consumidores todos os dias em todas
as partes do mundo. Um meio de comunicacéo eficaz onde a empresa pode, ndo somente apresentar
o produto em questao, como também transmitir os valores da marca. Ao longo dos anos as embalagens
passaram por inUmeras modificagdes, mas sem adotar uma identidade visual global, variando muito de
pais para pais.

www.mundodasmarcas.blogspot.com.br. Acesso em 17 de junho de 2017.
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coenunciador depara-se com imagens que remetem a um desenho animado pela

cenografia composta.

A cenografia com o ethos da qual ele participa implica um processo de
enlacamento: desde sua emergéncia, a fala € carregada de certo ethos, que,
de fato, se valida progressivamente por meio da propria enunciacdo. A
cenografia é, assim, ao mesmo tempo, aquilo de onde vem o discurso e aquilo
gue esse discurso engendra; ela legitima um enunciado que, em troca deve
legitima-la, deve estabelecer que essa cena da qual vem a palavra é
precisamente a cena requerida para enunciar nessa circunstancia.
(MAINGUENEAU, 2008, p. 71).

Essa unido entre cenografia de animacéo e ethos de diversdo configuram ao
discurso aspectos que ndo delineiam tdo bem que aquele anancio é uma propaganda,
podendo encontrar ali caracteristicas que levem a concluir que aquilo € um filme ou
desenho animado. Por fim, apds a cenografia, a cena genérica se revela sutilmente
como uma propaganda, porém sem precos, sem verbos no imperativo como
“Compre”, “Leve”, “Wenha imediatamente”. Essa auséncia de verbos no imperativo no
anuncio dialoga com o Cédigo de Etica Publicitaria da empresa, que estabelece as
diretrizes das suas propagandas. Segue abaixo parte do coédigo publicado no

endereco eletronico da marca.3!

- N&o utilizar linguagem persuasiva ou urgente (“Venha hoje mesmo" ou
"Vélido somente hoje") ou fazer propaganda de prego para criangas;

- Defender e promover estilos de vida ativos e equilibrados (nutricéo e estilo
de vida saudavel) para criancas.

Percebe-se que a escolha dos Happies brincando e interagindo no andncio com
elementos esportivos e a propria frase que valoriza os esportes “Praticar esportes é
saudavel e divertido” dialogam com o cédigo que se pronuncia defendendo e
promovendo a ideologia de vida saudavel através do incentivo da pratica de esportes
e a boa nutricdo. E como se a marca, para suprir a falta de um alimento realmente
saudavel, tentasse encobrir isso através do incentivo aos esportes.

Mais uma vez notamos que a nossa hipotese se ratificou. H4 um embate
interdiscursivo formado pelas respostas do McDonald’s para as criticas recebidas dos
ativistas. Embora seja uma propaganda de um produto alimenticio, o video anuncia e
fomenta a préatica de esportes. Notamos essa valorizagdo como uma estratégia

discursiva de anular os contradiscursos que questionam a falta de qualidade e saude

81 http://www.mcdonalds.com.br/familia/publicidade-responsavel em 18 de agosto de 2017.
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dos produtos do McLanche Feliz. Ocorre também aqui um ethos hibrido, por misturar

diferentes ethé na enunciacao, diversdo e prudéncia.

3.5. TURMA DA MONICA

Em abril de 2017, em comemoracdo ao Dia Nacional do Livro Infantil, o
McDonald’s langou a campanha “Ler e brincar”, que oferece livros como brindes na
compra do McLanche Feliz. Diferentemente das outras campanhas mensais, 0
McDonald’s®? declarou que essa campanha duraria seis meses ou enquanto durar o
estoque. A opcao do brinquedo como brinde de outras campanhas sera mantida,
podendo ser escolhido na compra o brinquedo ou livro. No canal oficial da marca no
Youtube, a campanha é intitulada “#LerEBrincar - McLanche Feliz agora com Livro ou
Brinquedo™:2. Os livros disponiveis sdo seis titulos da Turma da Ménica, de autoria de
Mauricio de Sousa. De acordo com o vice-presidente de marketing do McDonald’s,
Roberto Gnypek (2017)34, a marca incentiva a leitura e endossa a importancia da
imaginacdo e criatividade infantil. Mauricio de Sousa (2017), escritor dos livros,
também se pronunciou na mesma entrevista, ressaltando que a populacéo brasileira
possui pouco acesso a livros e segundo ele essa parceria estimula a leitura.

A nossa analise do corpus direciona-se para o anuncio em forma de video,
coletado do site Youtube. O video em questdo inicia-se com um garoto em um
gramado, a legenda da imagem apresenta o nome e a idade dele, como veremos
abaixo. O garoto € o protagonista desse video. Nossa analise entende que ele
representa as criancas de forma geral: curiosas, criativas e sempre em busca de

diversao.

32 Informacao retirada do site http://mclanchefelizbrindes.blogspot.com.br/ em 21 de abril de 2017.

33 Informacdes retiradas do site https://www.youtube.com/watch?v=1h98Un7L3EU&feature=youtu.be
em 21 de abril de 2017.

34 Informacdes retiradas do site http://portaldapropaganda.com.br/noticias/11816/livros-da-turma-da-
monica-chegam-ao-mcdonalds/ em 21 de abril de 2017.
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Figura 25 — Enzo surpreso 0:01 min

#LerEBrincar - McLanche Feliz agora com Livro ou Brinquedo
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Fonte: Youtube/canal oficial do McDonald’s

Figura 26 — McLanche Feliz apresenta 0:03 min

#LerEBrincar - McLanche Feliz agora com Livro ou Brinquedo

Fonte: Youtube/canal oficial do McDonald’s

76



Figura 27 — Como estimular a imaginacgéo das crian¢gas? 0:04 min

#LerEBrincar - McLanche Feliz agora com Livro ou Brinquedo

O projeto :
Como estimular a imaginac¢ao das criangas?

Fonte: Youtube/canal oficial do McDonald’s

Figura 28 — Livros e brinquedos 0:12 min

#LerEBrincar - McLanche Feliz agora com Livro ou Brinauedo

para sar do modo teda chesa

Com livros e brinquedos.

Fonte: Youtube/canal oficial do McDonald’s
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O menino, chamado no video de Enzo, entra em um local cheio de livros e
brinquedos acompanhado de uma mulher e recebido por uma outra mulher que ja
estava naquele espaco. O local repleto de armarios com cores neutras comporta um
globo terrestre, bichinhos de peldcia, caixas, livros, brinquedos, tudo é colorido e em

tons pastéis, transmitindo sensacao de tranquilidade.

Figura 29 — Enzo com livros e brinquedos 0:12 min

#LerEBrincar - McLanche Feliz agora com Livro ou Brinquedo
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Fonte: Youtube/canal oficial do McDonald’s

Esse clima pacifico transmitido no video é reforcado pela trilha sonora, uma
musica relaxante com letra em inglés. Ha uma crianca lendo e outra interagindo com
Enzo. Ele também pega um livro para ler durante um momento, mas esse livro ndo é
um dos disponiveis como brinde do produto sutilmente divulgado. Embora o video
analisado seja um anuncio, até esse momento sO sabemos dos fins
publicitarios/comerciais através do nome McLanche Feliz no inicio e do préprio veiculo
de comunicacao que o insere como tal. O fundo verde-agua aparece novamente com
a seguinte frase “Pedimos que ele inventasse seu personagem imaginario”. Nessa
parte, Enzo relata para a mesma mocga que o recepcionou como é o seu personagem

imaginario.



Figura 30 — Enzo imaginando o personagem imaginario 0:19 min

#LerEBrincar - McLanche Feliz agora com Livro ou Brinquedo
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Fonte: Youtube/canal oficial do McDonald’s

Figura 31 — Enzo imaginando o personagem imaginario 1l 0:25 min

#LerEBrincar - McLanche Feliz agora com Livro ou Brinquedo

Fonte: Youtube/canal oficial do McDonald’s
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Concomitante ao relato do garoto, aparece alguém desenhando o personagem
imaginario dele. No fim desse relato, surge a frase “E tornamos esse encontro
possivel”. No gramado da primeira imagem do video, nota-se um rapaz colocando as
roupas do personagem imaginario de Enzo, exatamente como ele descreveu. Enzo,
gue estava jogando bola, se depara com aquele personagem andando em sua
direcdo, aparenta estar bem surpreso. O personagem lhe oferece um abraco e é

correspondido.

Figura 32 — Sonhos tornam-se realidade 0:39 min

Fonte: Youtube/canal oficial do McDonald’s



Figura 33 — Enzo brincando 0:41 min

#LerEBrincar - McLanche Feliz agora com Livro ou Brinquedo

Fonte: Youtube/canal oficial do McDonald’s
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Figura 34 - O encontro 0:59 min

Fonte: Youtube/canal oficial do McDonald’s

Enzo, apGs abracar o personagem, o toca como se estivesse conferindo se o
personagem imaginado é real. O garoto demonstra alegria no lugar da perplexidade
inicial, e cada vez mais torna-se parceiro do personagem que ele mesmo ajudou a
criar. Eles se sentam juntos na grama e o0 menino |&€ um livro para o personagem.
Novamente uma frase com o fundo verde-agua surge, como veremos logo abaixo.
Essa parte com o garoto Enzo finaliza e aparece a parte comercial: a embalagem do
McLanche Feliz e ao lado as seis opcdes de livros disponiveis.
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Figura 35 — Na grama 1:26 min

Fonte: Youtube/canal oficial do McDonald’s

Figura 36 — A imaginacdo ndo para de crescer 1:27 min

#LerEBrincar - McLanche Feliz agora com Livro ou Brinquedo

Fonte: Youtube/canal oficial do McDonald’s



Figura 37 — Livro ou brinquedo 1:30 min

#LerEBrincar - McLanche Feliz agora com Livro ou Brinquedo

Agora um livro ou um brinquedo
no McLanche Feliz

Fonte: Youtube/canal oficial do McDonald’s

Figura 38 — Imaginac¢éo dos seus filhos 1:34 min

#LerEBrincar - McLanche Feliz agora com Livro ou Brinquedo

Compartilhe como vocé estimula a
imaginac¢do dos seus filhos
#LerEBrincar

foB

Fonte: Youtube/canal oficial do McDonald’s
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Esse video apresenta-se diferentemente dos outros anuncios: inicialmente pelo
brinde que € um livro, ndo um brinquedo, pela extensdo (duracdo) maior que 0s outros,
e pela auséncia do Happy, o mascotinho do McLanche Feliz, brincando e interagindo
com outros personagens do mundo infantil. H& diferengas também na construcéo da
cenografia, dos ethé e das relagbes interdiscursivas. Durante o anuncio, notamos um
vocabulario escasso ou até mesmo ausente em relacéo a verbos no imperativo como
“‘compre”, “leve”, “experimente”. Essas palavras sdo comuns ao campo publicitario,
inclusive é esse conteudo lexical um dos fatores que nos permite identificar o que é
um anuncio. Os imperativos ndo podem ser veiculados, pois um dos itens que compde
“O compromisso de publicidade responsavel”, presente no site da empresa, € ndo usar

linguagem persuasiva.

Figura 39 — Compromisso de publicidade responsavel

M Comunicacso - professc X ' B (1) #LerE8rincar - McLar % )/ [[l] COMPROMISSO DEPUE X (S Sindnimo de Contribuir - X G o discurso do concretiza X ko 6 )

& C | ® www.mcdonalds.com.br/familia/publicidade-responsavel @

CARDAPIO ENDERECOS EM FAMILIA NOVIDADES QUEM SOMOS

COMPROMISSO DE PUBLICIDADE RESPONSAVEL

3
i3]

Publicidade responsavel

Em 2007 o McDonald's tomou publico seu cédigo de ética publicitaria. Tal documento foi publicado simultaneamente no Brasil e no mundo

O objetivo dessa iniciativa foi o de tornar plblico o compromisso da empresa no tocante 4 publicidade da marca.

Desta forma o McDonald's, mais uma vez, confirma sua atuagao ética, transparente e responsavel, visando sempre a exceder as expectativas de seus clientes.
Veja o material na integra:

Cédigo de Auto-Regulamentagéo Publicitéria McDonald's Brasil

Em respeito aos seus consumidores, desde 2007, o McDonald's Brasil adota seu proprio cédigo de auto-regulamentagdo publicitaria que define as diretrizes das
campanhas de seus produtos e servigos. Sao elas:

da de preyio para criancas;

p8INGo utilizar linguage e}l para cria ]
adequada 4 crianca e familia

2. Evitar propaganda em programas direcionados para criangas em idade pré-escolar. Respeitar horério/ programacéo
3. Defender e promover estilos de vida ativos e equilibrados (nutrig&o e estilo de vida saudavel) para criancas

4. Nao fazer propaganda de produtos comestiveis ou bebidas em escolas elementares;

5. N&o mostrar criangas comendo perto da hora de dormir,

6. Mostar 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.

Em complementagao a estas praticas, em agosto de 2009 o McDonald's, através da Arcos Dourados, que tem a licenga para operar a marca no Brasil, assinou,
juntamente com 22 outras empresas precursoras, o compromisso brasileiro (vide abaixo) elaborado pela Associagdo Brasileira de Anunciantes (ABA) em conjunto com

a Associagao Brasileira das Indéstrias de Alimentos (ABIA) sobre publicidade dirigida ao publico infantil em nto 4s normas pelo
CONAR (Conselho Nacional de Auto-regulamentacao Publicitaria).

Segue abaixo a integra do referido compromisso:
Desta forma e, seguindo o compromisso assumido, seguem abaixo os critérios adotados pela marca McDonald's no Brasil
Premissas:

- A Organizagao Mundial de Saude (OMS) informa que a necessidade de energia didria de uma crianga varia conforme o sexo, a idade e o grau de atividade fisica.
Desta forma, enquanto uma menina de seis a sete anos com moderada atividade fisica deve consumir 1.425 kcal por dia, por exemplo, um menino de nove a dez anos

recisa consumir 1.975 kcal no mesmo periodo.

Fonte: Youtube/canal oficial do McDonald’s
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Ainda em relagdo ao cédigo linguistico utilizado, que constitui para
Maingueneau um traco importante para analise da cenografia e do ethos, a palavra
‘imaginacdo” apareceu quatro vezes. Em meio a um anuncio de poucas palavras,
verifica-se que o vocabulo “imaginacdo” recebeu bastante destaque. Percebemos
assim que, hd um ethos mostrado que favorece a imaginagdo de uma forma positiva.
“O ethos nao age no primeiro plano, mas de forma lateral. Ele implica uma experiéncia
sensivel do discurso, mobiliza a afetividade do destinatario.” (MAINGUENEAU, 2008,
p.57). Além do fomento a imaginacéo, o andncio busca sensibilizar o publico pela trilha
sonora, relaxante e doce, pelas cores pastéis que lembram a infancia e a pureza
presentes nela, pela concretizacdo de um sonho do garoto, que foi a criacdo do
personagem e a personificacao dele.

Segundo o dicionario Aurélio online (2016), a palavra imaginacao possui trés
definicbes. A primeira € a que mais se encaixa com a ideia do anuncio: “Faculdade
com que o espirito cria imagens, representacdes, fantasias.” (AURELIO, 2016). No
mundo infantil, a palavra “imaginacdo” normalmente carrega um sentido positivo, pois
nessa faixa etaria a fantasia € muito estimada. Ha aqui uma relacéo interdiscursiva
que ocorre através do atravessamento do discurso publicitario pelo discurso
pedagogico, cultural e o de responsabilidade social. A relacao interdiscursiva presente
no anuncio nos faz pensar que ha também um ethos que a empresa almeja apresentar
de responsavel pela cultura, educacéo e diversédo. O video nos apresenta uma crianca
de oito anos criando personagens, fruto de sua imaginacdo, como se o0 anuncio
dissesse: “ndés somos responsaveis por parte dessa imaginacao, pois oferecemos
brindes nos nossos lanches que sao brinquedos educativos e livros que endossam a
criatividade infantil.”

O garoto Enzo, personagem do video citado, representa o publico infantil. Esse
publico tem caracteristicas como: alegre, criativo, sensivel e muito ligado a diversao.
Ao longo do video, Enzo descreveu como seria seu personagem preferido, essa
descricéo tornou-se um desenho, depois saiu do papel e virou uma fantasia utilizada
por uma pessoa que brincou com o menino. Esse sonho s6 se tornou “real”, pois a
empresa McDonald’s ofereceu isso. Como a empresa nao pode enunciar da seguinte
forma “consuma nosso produto e tornaremos sonhos realidade” ou “vocés também
podem ser Enzos, basta consumirem nosso produto”, ela faz outras escolhas
discursivas e enriquece seu discurso com melodias e cenografia com forte apelo

emotivo.
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Em relagcdo a cenografia, podemos perceber que ela € composta por um
ambiente bucdlico, quase todo tempo num parque, favorecendo a ideia de que a
felicidade néo precisa de muitas coisas para acontecer, pelo contrario, necessita de
coisas simples, como ar livre, brincadeiras, livros e boa vontade de um bom adulto
para acontecer. E como se a cena falasse: “se vocé nao tiver tempo para brincar com
o teu filho, fato ndo muito raro nos dias presentes, leve-o ao McDonald’s e |a faremos
0 sonho dele se concretizar: brincar e ser feliz.”

Ha ai um jogo composto, por um lado, pelos elementos positivos associados a
natureza, e os elementos negativos associados a produtos industrializados, artificiais,
como aqueles comercializados pela marca. E como se o recurso a natureza
funcionasse como forma de apagar ou disfarcar elementos negativos comumente
associados a imagem da marca.

Os anuncios analisados compde-se de estratégias discursivas disponiveis ao
discurso publicitario que permitem responder os contradiscursos acusatérios e
projetar um ethos de empresa politicamente correta e socialmente responsavel. Tenta-
se, assim, rebater a critica do incentivo ao consumismo, centrada na comercializacado
dos brinquedos. Os livros vém para redimir a imagem da marca. Em relacdo a
cenografia, entendemos que € também exdgena, por remeter a outros géneros. Pode
nos lembrar uma cena de cinema ou o discurso promocional de incentivo a leitura.
Inicialmente a cenografia ndo aparenta comportar um anuncio. H&4 diferentes ethé
acionados, associados a cultura, humanizacéo e imaginacdo. Essa sobreposicdo de

ethé confere a esse antncio um ethos hibrido.
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CONSIDERACOES FINAIS

Os pressupostos tedricos da AD Francesa bem como as suas categorias
analiticas possibilitaram-nos examinar anuncios constituidos de estratégias que
dialogam com seu publico de uma maneira especifica. O didlogo com o publico infantil
se dé& atraves de elementos intersemioticos, repletos de cores e vivacidade, sempre
representando a diversdo e/ou imaginacdo, enquanto o dialogo presente no anuncio
para com os adultos responsaveis pelas criancas representa o comprometimento com
o0 estilo de vida saudavel (préatica de esportes e alimentacdo saudavel), por vezes com
a cultura e a educacdo (incentivo a leitura, a criatividade e a imaginacao).

Esta dissertagdo buscou compreender 0S mecanismos persuasivos da
publicidade presentes em dispositivos tecnoldgicos da atualidade; bem como explicitar
a construcao de cenografias e do ethos institucional nesses discursos, examinando,
ao mesmo tempo, as marcas da interdiscursividade que constituem o presente corpus.
Através desses objetivos foi possivel responder as perguntas levantadas no inicio do
trabalho. Percebemos que as cenografias sdo exdgenas reportando a outros géneros
discursivos: para além do andncio, temos a cenografia de desenho animado e filme
cinematografico de curta metragem. Quanto a constru¢cdo dos ethé, percebemos que
sao hibridos. A empresa busca projetar nos seus anancios infantis analisados uma
imagem de diversao, que preza pela saiude e também pela educacéo.

Maingueneau (2008) nos alerta que nem sempre o ethos visado € o produzido,
notamos que os consumidores estdo cada vez mais exigentes e a publicidade busca
atender esses anseios de forma a driblar as restricdes da regulamentacéo legal e
camuflar seu principal objetivo: vender, mesmo que nem sempre ofereca um produto
de qualidade.

As condicbes socio-histéricas de producdo do discurso nos ajudaram a
entender as novas producdes publicitarias. Observamos que varios fatores levaram a
publicidade a ser o que ela é hoje. Como nem sempre a demanda de procura é
suficiente para escoar a producgédo, o trabalho do publicitario entdo passa a exercer
grande importancia. Para D’Aquino (2017, p.19) “a produgao € quem determina o que
o mercado necessita”, ndo o consumidor, convertendo assim o consumo em um ideal
de vida. Percebemos que o McDonald’s é um grande simbolo desse estilo de vida

consumista e apressado.
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Depreendemos, nesse trabalho, que o discurso publicitario do McDonald’s
constitui-se de discursos-outros. Pois constroi-se através de realinhamentos,
adequacdes, ajustes, reposicionamentos em resposta as criticas que Ihe rotulam
CcOmo uma empresa que, por ser simbolo do capitalismo e da globalizacdo, ndo mede
esforgos para alcangar maiores indices de lucratividade, mesmo que suas praticas
comerciais sejam fomentadoras da ma alimentacéo e consequentemente de doencas
acarretadas por ela.

Entendemos que o trabalho do analista do discurso ndo consiste simplesmente
em fazer uma interpretacdo possivel do corpus, ja que essa nos leva apenas a
atribuicdo de sentidos, mas principalmente ao que Orlandi (2015) chama de
“‘compreensao”, isto €&, explicar o processo de construcdo de sentidos: “A
compreensao procura a explicitagéo dos processos de significagdo presentes no texto
e permite que se possam ‘escutar’ outros sentidos que ali estdo, compreendendo
como ali se constituem.” (ORLANDI, 2015, p.24). Dessa forma, mediante 0s processos
de andlise realizados, desejamos ter contribuido de alguma maneira com as
pesquisas sobre o discurso publicitario dirigido ao publico infantil, para uma melhor
compreensao desse processo sicio-historico de constituicdo de sentidos.
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