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DA COMUNICACAO A ARTE: A MCDONALD’S E O FIAT DESIGN

Ludovic Chatenet & Anne Beyaert-Geslin

Resumo

O estado dos objetos ou imagens de comunicagdo estd sempre a mudar. Este artigo pro-
pde-se observar este fenémeno de um ponto de vista da semiética, a fim de analisar de que
forma uma marca reinventa a sua imagem e de que forma esta reinvencao esta relacionada com
uma nova estratégia de marketing. De facto, este artigo tenta demonstrar de que forma o signi-
ficado dos pésteres revela a importancia das marcas na vida quotidiana contemporénea. Iremos
demonstrar que os antncios criados pela TBWA para a campanha de 2015 da McDonald’s s3o
mais considerados um projeto de estetizacdo do que uma artistizagdo. Apesar de inspirado na
histéria “mitoldgica” da marca e empurrando as propriedades do produto para segundo plano, o
flat design exemplifica as ultimas formas de vida até a data. Por conseguinte, as marcas parecem
estar mais envolvidas e enraizadas na vida social, uma vez que a sua estratégia de comunicagio
se baseia mais em reunir uma comunidade do que em publicitar os seus produtos. Os antncios
visuais sdo, consequentemente, absorvidos por uma préatica de estetizagdo, especifica de um es-
tilo de vida conectado, do qual adotam as normas. Como continua a ser distintiva, a arte também
mantém a sua posic¢do de critica, e o superflat de Murakami revela, assim, um certo desencanto
que se esconde por tras de designs normalizados.
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Abstract

The status of communication objects or images always changes. This paper proposes to
observe this phenomenon from a semiotics point of view in order to analyse how a brand rein-
vents its visuals and how this reinvention is related to a new marketing strategy. In fact, this paper
tries to show how meaning of posters reveals the importance of brands in contemporary every-
day life. We will show that the ads created by TBWA for McDonald’s 2015 campaign are rather
considered as an aestheticisation project than an artisticisation. While inspired by the brand’s
“mythologic” history and pushing properties of the product into the background, flat design
exemplifies the latest forms of life to date. Therefore, brands seem more involved and rooted in
social life as their communication strategy is rather based on gathering a community than adver-
tising their products. Visual ads are hence absorbed by an aestheticisation practice, specific to
connected life, from which they adopt the norms. As it remains distinctive, art also maintains its
criticizing position and Murakami’s superflat thus discloses a certain disenchantment concealed
in standardised designs.
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INTRODUCAO

Se imaginarmos Barthes a escrever as suas Mitologias hoje, o hamburguer da
McDonald’s seria provavelmente mencionado, porque, como unidade linguistica, o seu
“o significado é ja em si algo de completo, (e) sugere um conhecimento, um passado,
uma memoria, uma ordem que permite comparar fatores, ideias, decisdes” (Barthes,
1957, p. 190). Este hamburguer nao sé produz “uma imagem rica, experienciada, es-
pontdnea, inocente, inquestiondvel, que incorpora todo um sistema de valores: uma
histéria, uma geografia, uma moral, uma zoologia, uma literatura”, mas também o seu
significado continua aberto e disponivel a outros investimentos. Mais do que uma mera
testemunha de sedimentacdo da cultura, este mito da McDonald’s oferece também um
plano de manifestacdo para o seu discurso. De facto, nenhum produto pode gerir sozi-
nho a sua carreira comercial, necessitando de ser fortalecido pela identidade adicional
que lhe é transmitida pela marca. Neste caso, torna-se num mito porque veicula o so-
nho americano e torna-se uma figura emblematica da globaliza¢do cultural. Assim, o
hamburguer da McDonald’s conta a histéria do percurso de uma marca pelo mundo
fora, mas ao mesmo tempo conta a histéria do consumo, como conceito, desde a era da
industrializacao até a modernidade (Semprini, 1995a, 1995b) e, agora, até a hipermoder-
nidade. Nos ultimos tempos, muitos autores salientaram a forma como as marcas fo-
ram gradualmente ocupando uma posi¢ao no centro da vida social e como contribuem
para uma forma de viver hedonistica hipermoderna (Ceriani, 2015), a medida que tecem
lagos afetivos com os consumidores doravante definidos como comunidades de fas.
Desta forma, a marca tornou-se um ator a tempo inteiro da vida social, disseminando a
sua influéncia mais facilmente a medida que vai perdendo as liga¢cdes com o produto, e
relega as suas propriedades para segundo plano no discurso.

O presente artigo analisa antincios da campanha publicitédria de 2015 da McDonald’s
criada pela agéncia TBWA em Paris. Estes anuncios apresentam desenhos que represen-
tam o famoso hamburguer e mais alguns produtos de referéncia. Sao representados
utilizando cores de tonalidades planas (flat design), semelhantes as dos livros de pintar,
e foram divulgados em suportes mistos (pdsteres, cabinas telefénicas...); além disso,
por vezes sdo apresentados em duas partes, criando uma micro-sequéncia narrativa.
A carateristica distintiva desta mensagem comercial é o facto de ser significativamente
simplificada. Quer dizer, renuncia ao sincretismo imagem/texto e esquematiza e estiliza
as imagens dos produtos, reduzindo-os de forma a que aparecam sob a forma de uma
justaposicao de pontos sobre um fundo branco. Através desta op¢ao minimalista, por
vezes compensada pelo formato maximalista do suporte’, a McDonald’s renuncia simul-
taneamente ao efeito promocional® e a retérica do elogio e da persuasdo que define a pu-
blicidade em geral (Adam & Bonhomme, 1997). Em vez de utilizar a forga persuasiva do
marketing, a McDonald’s opta por recuar e utiliza beneficios da notoriedade da marca

' Temos aqui em mente o pdster duplo instalado na entrada principal da estagdo de comboios Bordeaux-Saint-Jean.

2 Nos ensaios intitulados “LIdentité selon Waterman” e “La voie des logos”, Jean-Marie Floch exemplifica a retérica repetitiva
dos titulos publicitarios. Para mais informagdes, consulte Identités visuelles, de Jean-Marie Floch, Presses Universitaires de
France, 1995.
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para encorajar a audiéncia a tomar a iniciativa e consultar este “capital mitolégico”, ou
seja, a espessura do discurso sedimentado. Este grafismo minimalista, a capitalizar com
um passado “maximalizado”, condensa (Fontanille, 2015, p. 14) uma forma de vida con-
temporanea: a hipermodernidade. Uma vez que parecem renegar qualquer finalidade
comercial, estas imagens irénicas ndao podem ser consideradas arte ou uma artistizacao,
mas sim uma estetizacao hipermoderna.

PUBLICIDADE MODERNA E HIPERMODERNA

Vérios autores estudaram a histéria do conceito de marca desde as suas origens
mais antigas, que remontam a antiguidade, até as suas raizes mais recentes, na segun-
da metade do século XIX. De acordo com estes autores, o conceito de marca surgiu
apds a década de 1920, e passou por diferentes etapas, desde a modernidade até a
hipermodernidade de hoje em dia. Esta trajetéria pode ser definida como temporalidade
diacrénica, que embrulha o presente no passado e o entrega a memoria e a linguagem. A
primeira acecao de temporalidade pode ser comparada com aquela que determinamos
ao analisar os objetos quotidianos (Beyaert-Geslin, 2015). A partir de proposta de Locke
(1689/1998, p. 1000)3, que sugere que necessitamos de sinais para comunicar e partilhar
as nossas experiéncias, propomos a ideia de considerar os objetos n3o por aquilo que
sdo, mas como planos de manifesta¢do do tempo que eles permitem apreender e parti-
lhar. Dito de outra forma, os objetos seriam a matéria do tempo. A primeira linha tem-
poral que oferece o objeto 8 memdria e a linguagem tem de estar ligada a uma segunda
linha, uma temporalidade histérica que, pelo contrario, situa os objetos no presente da
experiéncia, e a uma terceira, que representa o tempo da a¢3o. Demos-lhe o nome de
tempo diacrénico, tempo histdrico e tempo do fazer.

Este enquadramento tedrico pode ser utilizado para a nossa anélise. A par do pri-
meiro quadro temporal que recorda a histéria da McDonald’s, observamos uma tempo-
ralidade histérica que, ligando passado e presente, estabelece a ligagao entre a expres-
siva dessaturacdo destes posteres e a saturacdo de pdsteres anteriores. Esta aceitagdo
da temporalidade considera que os discursos seguem-se uns aos outros e constréi uma
retérica baseada em materiais anteriores. De facto, esta segunda ace¢ao de tempo argu-
menta que a retdrica da publicidade assenta na meméria.

A este respeito, a andlise semidtica aplicada a publicidade enfatizou e ilustrou a
sua relagdo especial com a meméria. Por exemplo, Floch (1995) revela uma retérica
de repeticao e aliteragao (“ha algum Urgo no ar; ha ar no Urgo”), bem como um prin-
cipio generativo que se alia ao bricolage semantico que permite a construgdo gradual
do sentido a partir de uma base anterior de unidades linguisticas memorizadas®. Se
este principio de construg¢do gradual conduzir a expansdo discursiva, no nosso caso,

3 “A cena das ideias que constitui os pensamentos de um homem nao pode exibir-se de uma maneira imediata a vista de
outro homem, nem guardar-se em nenhuma parte que n3o seja na memdria, que ndo é um armazém muito seguro, e por
isso, para comunicar os nossos pensamentos uns aos outros, bem como regista-los para nosso préprio uso, os sinais das
nossas ideias também s3o necessérios”.

4 Consultar a introducdo de Floch, com o titulo “du design au bricolage”, em Identités visuelles, de Jean-Marie Floch (1995).
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a temporalidade suporta antes uma retérica de diminuicdo ou condensagado. Assim, o
“menos” contrasta com o “mais”, constituindo este tltimo a énfase candnica da retérica
publicitdria. Este tipo de énfase suporta o facto de que ja foi tudo dito acerca do nosso
famoso hamburguer, e mais ainda, de que j4 foi tudo demonstrado e valorizado através
de fotografias que ilustravam o respetivo volume, a frescura estaladica da alface e cada
uma das diferentes propriedades gustatérias através de uma cuidadosa encenagdo e de
saborosas conversoes sinestésicas.

Como utiliza a dessaturacdo, o desenho relembra a heranca fotografica que a hu-
manidade preserva na sua memdria. A obra de Sontag (2000, p. 15) permite esclarecer
este ponto em particular. De facto, ao descrever a fotografia como um modo de capturar
o mundo, a sociéloga menciona um catdlogo de imagens ja disponivel; sustenta que
“o mundo inteiro cabe na nossa mente como se se tratasse de uma antologia de ima-
gens”. Desde que a fotografia foi inventada, é certo que “n3o existe uma Unica coisa (no
mundo) que n3o tenha sido fotografada”- Seguindo o conceito de Benjamin (1931/2012),
que prefere considerar a fotografia como uma ferramenta de “marketing” e ndo como
um meio de acesso ao conhecimento, poderiamos compreender este abandono da fo-
tografia como o pressdgio de uma renuncia mais geral a expressividade, que se basearia
no estado de saturagdo da nossa mente. De facto, tudo funciona como se o desenho,
através da sua clareza expressiva, introduzisse uma rotura dentro da saturacdo seman-
tica do anuncio, e como se o design gréfico se apresentasse como uma possibilidade
de inovacido e de diferenciagdo num mundo em que a “enchente” fotografica tende a re-
duzir contrastes, impedindo, consequentemente, a ac3o distintiva da identidades. Além
disso, podemos pensar que contrastes difusos entre fotos sdo aqui substituidos pelo
maior contraste veiculado pela relago entre desenhos e fotografias: um contraste “inter-
-media”, isto é, entre dois materiais diferentes que servem de suporte a imagens, parece
integrar contrastes “intra-media”, isto é, no mesmo tipo de material. Se a era da dessa-
turagdo expressiva vier apds a era da saturacdo, o flat design, com as suas formas simples
e tonalidades planas, surge também como uma nova forma de manter os volumes na
memdria através de uma “compacta¢do”. As formas que costumam incorporar a pre-
senca de objetos através de um modo real de existéncia, potenciam agora esta presenca.

Um terceiro conceito de temporalidade pode ser encontrado no tempo de obser-
vacdo do péster e definido como o presente de experiéncia. Basicamente, as imagens
estdo ativas porque pdem o corpo em movimento e, relembrando a expressio de Grei-
mas (1983, p. 73), “obrigam-nos a agir”. Esta tese também é suportada pela de Fontanille
(2002) no que diz respeito aos pictogramas. Ele salienta que, mesmo antes de descrever
ou representar a realidade, tém um dominio sobre ela e podem tanto transformar-nos,
como transformar o nosso mundo. Os pictogramas desenham cenas elementares or-
ganizadas em torno de uma ag3o e permitem identificacdo. Por exemplo, o pictograma
de um “balde do lixo” faz sentido porque é completado por um personagem que repre-
senta o movimento de despejar. De cada vez, a interpretacao de um pictograma implica

5 A identidade visual pode ser abordada como conformidade ou como diferenca. Esta identidade distintiva é revelada na
andlise do logétipo da Apple, descrito como um sistema oposto ao da IBM. Consultar Floch (1995).
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a mediagao de um ato, ou seja, de um ponto de vista semidtico, uma previsdo. Se os
pictogramas podem ser descritos como imagens ativas, podemos, indubitavelmente di-
zer o mesmo acerca das imagens artisticas, que também pdem o corpo em movimen-
to. Em primeiro lugar, o movimento é determinado alterando a escala da imagem. Do
mesmo modo, observdmos (Beyaert-Geslin, 2015b) que as pinturas de grande dimensao
ilustram este “levar a fazer” ou fatividade (Beyaert-Geslin 2017) obrigando o corpo do
observador a afastar-se para longe para permitir que toda a imagem se conforme com o
respetivo campo de visao e, posteriormente, atraindo-o para mais perto, para que exami-
ne os pormenores. Assim, as translacdes longe/perto, aqui ampliadas por contraste de
escala, permitem, respetivamente, uma leitura quer figurativa, quer plastica do quadro.

De que forma é que o antncio da McDonald’s veicula a acao? O que é que ele “leva
a fazer” e como? Com frequéncia apresentado sozinho, o pdster do hamburguer estd,
por vezes, associado a um segundo péster, feito com pontos maiores e concentrado num
determinado pormenor. Se a continuidade cromdtica permite ligar estes dois pdsteres
posicionados lado a lado, estimula também os observadores, permitindo-lhes que repo-
sicionem a parte destacada dentro do todo. A este respeito, o antincio chama a atencao
como um puzzle, que também pressuporia o posicionamento de uma pequena parte
numa totalidade representada pelo modelo. A associagdo da forma recortada, da formae
das cores, que constituem o plano de expressdo da peca (codificagio azul para o céu, ver-
de para a paisagem...), criam a hipétese de localiza¢do. O observador procede da mesma
forma ao ver o anuncio da McDonald’s, que, gracas a conjugacdo de muitos contrastes
para os pormenores, consegue facilmente representar o hamburguer como um todo.

Mesmo que este jogo possa ser considerado uma agao da mente ou um jogo con-
ceptual, ndo exclui outro movimento representado pelo par de pésteres que o definem
como uma microcena narrativa. De facto, a diferenga entre o hamburguer representado
como um todo e os respetivos pormenores nao reside apenas no ambito da oscilagao
entre duas estratégias de observacio (Fontanille, 1999): por um lado, uma estratégia
abrangente, que permite conter o produto dentro do enquadramento do olhar e, dessa
forma, conseguir toda a atengao; por outro lado, uma estratégia eletiva ou particularizan-
te, concentrada no espécime ou na “parte” especifica. Mas isto n3o significa revelar dois
pontos de vista opostos sobre o produto. A medida que o observador deduz, os pontos
pequenos vao-se tornando maiores, e ele cria a continuidade que confirma isotopias
eidéticas e cromdticas. Desta forma, pode reconstituir as duas fases da narragdo que o
fazem ficar cognitivamente mais perto do hamburguer. Mais precisamente, o avanco do
olhar simboliza o avanco do corpo, da mao e depois da boca, e permite recriar a cena da
degustacdo. E esta a terceira temporalidade encenada pelo andincio.

Este movimento em direcdo ao hamburguer pode ser descrito como uma oscila-
¢3o entre dois enquadramentos. Um ponto de vista centrado e estavel afasta a figura
das margens, revelando o fundo branco. Este efeito segue o principio da vinhetagem
(Groupe p, 1992, p. 304). Ou seja, coloca o fundo na parte de trds potenciando-o, ao
mesmo tempo que a figura recortada e separada é passada para a frente e atualizada
com forca. Esta construcdo facilita a identificacdo do hamburguer gragas a otimizagao
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da operagdo figural de constituicdo de uma relacdo fundo/figura. As diferentes partes
do produto distinguem-se gracas as cores contrastantes (bege para o p3o, verde para
a alface, amarelo para o queijo...), seguindo as recomendacdes de Tufte (1997, pp. 176-
177) sobre territérios cartograficos, o que significa que asseguram uma funcao distintiva
e facilitam a compreens3o da estrutura. A combinagao de propriedades, como acontece
com as formas simples enfatizadas pelo fundo e pelas cores contrastantes, permite a
representacdo criar uma “obviedade” percetiva, uma crenga no ser, isto é, um regime
epistémico que corresponde a uma construcao e fabricacio (Jeanneret, 2001) ao mesmo
tempo que finge ser banal. A publicidade utiliza esta estratégia de otimizag¢do do visivel
para desenrolar esta dimens3o temporal integrada na definicdo de Bertin de uma ima-
gem grafica descrita como uma “forma significativa percetivel no instante minimo de
visdo, percetivel espontaneamente” (Bertin, 2007, p. 146).

O hamburguer gréfico € um protétipo, ou seja, uma ocorréncia significativa que evi-
ta a necessidade de consultar os outros. A este respeito, relembra a oposicao type/token
desenvolvida por Eco (1975). Todas as especificidades dos tokens foram reunidas, con-
vertidas e esquematizadas por este type-hamburguer. Descrevemos aqui uma finalidade
especifica do desenho que se distancia de particularismos e da contingéncia da fotogra-
fia (Barthes, 1980) e dispensa do presente de tokens particulares para fugir do tempo.

Por fim, todas estas observa¢des confirmam que o antincio da McDonald’s é um
exemplo de flat design. De facto, a andlise sublinhou o seu minimalismo, utilizado para
despir o visual de todas as informagdes desnecessdrias. Este tipo de imagem opera
claramente uma transferéncia de um formato baseado na experiéncia, que representaria
a corporificacdo de um objeto real (por ex. Skeuomorphism ou Esqueumorfismo), para
um formato otimizado para partilhar informag3o. A aclimatizagdo a novas préticas de
consumo associadas a um aumento da existéncia conectada requer uma outra concegao
de estética constituida por tonalidades planas e graficos vetoriais reprodutiveis e reutili-
zaveis intra e inter-media. Através da sua extrema simplicidade, estes objetos tornam-se
intemporais, porque parecem nao ter em si nenhuma técnica historicamente relevante.
Sé podem ser situados no tempo da troca e da informac@o, e extraem referéncias da
esfera da utilizagdo. Esta temporalidade é particularmente importante porque permite
extrair a imagem do tempo de experiéncia e, simultaneamente, um relembrar da histéria
da marca (tempo do fazer).

Ao tentarem assegurar um melhor reconhecimento de cada objeto, nivelando to-
das as singularidades, as imagens de produtos da McDonald’s atuam como os nossos
livros infantis ilustrados. No entanto, ao contrdrio desses livros, ndo estdo associadas a
nenhum enunciado verbal. Nao mencionam nem o nome do produto, nem o nome da
marca. Na realidade, e pelo contrédrio, sdo ambos solicitados através de imagens, e por
isso requerem um emparelhamento com o texto. Uma pista real leva-nos a identificar o
nome da marca, simbolizado por um M dentro de um circulo.

Os pésteres por vezes funcionam aos pares. O ponto de vista sobre os detalhes
baseia-se em linhas diagonais que produzem um descentramento. Gera uma espécie
de instabilidade, pondo a figura em movimento e reintroduzindo-a na temporalidade
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do corpo. Além disso, a oscilacdo da distancia requer uma conversao eidética que opde
dois modelos figurativos. Nesse sentido, cada passo que nos faz ficar mais perto abre
um outro mundo. O famoso comentério de Pascal vem corroborar o nosso ponto (“uma
cidade... vista de longe, é uma cidade...; mas a medida que nos aproximamos, s3o casa,
arvores, telhas, folhas, relva... até ao infinito”). No nosso caso, a vista de perto do ham-
burguer n3o sé revela outro mundo possivel, mas também liga dois modelos figurati-
vos que parecem ser reversiveis. O hamburguer é representado como filas de polegares
para cima (thumbs-up); o pacote de batatas fritas por smileys; o gelado de chocolate
por notas de musica. A identificacdo destas formas englobantes e englobadas conduz
o observador a uma viagem bidirecional para a cena narrativa, forcando-o a “entrar”
na imagem do todo antes de as unidades mais pequenas virem a superficie, a fim de
identificar precisamente estas unidades mais pequenas. Assim, esta aproximagio revela
outra figuratividade, relembrando as composi¢oes de John Maeda que compararam um
micro-modelo figurativo (a tampa de uma caneta, por exemplo) com um macro-modelo
figurativo (um girassol, fogo de artificio...). Neste caso, o visual aparenta ser uma for-
ma composta que descreve uma totalidade (um hamburguer, um gelado, uma caixa de
“happy meal”) atuando como o total de unidades mais pequenas (polegares, notas de
musica, coragdes). Entdo, conseguimos encontrar uma dimensao coesiva interessada
em definir esta relagdo todo-parte como uma ligacao organica entre dois niveis de signi-
ficado que associam a forma de um produto icénico da marca com entidades individuais
“emocionais”.

CONVERSOES SINESTESICAS

Esta transferéncia entre planos de expressdao e duas escalas de forma (Beyaert-
-Geslin, 2015b) é também uma transferéncia sinestésica que diversifica as propriedades
oferecidas a perce¢do. Uma imagem pode mobilizar muitas modalidades percetivas,
mas todas convergem necessariamente através do sentido da vista. No caso da comida
e da reconstituicdo de cenas de degustacdo, o anuncio da McDonald’s tem de ter em
consideracdo propriedades ndo visuais, olfativas, tateis e gustativas, e converte-as em
dados visuais. E isto, basicamente, que a embalagem faz. Consequentemente, a sequén-
cia narrativa da McDonald’s permite que o chocolate toque musica (o gelado de choco-
late é feito de notas musicais); além disso, o motivo na diagonal e em espiral replica o
padrao de espalhar o odor ou o som.

A este respeito, a condensagdo ndo ignora a diversificagdo semantica e sensivel.
Embora o anuncio tenha um aspeto simplificado, varia e desdobra o imaginario das
formas, ao mesmo tempo que contribui para o reencantamento do mundo. Como as
microunidades aqui utilizadas s3o, basicamente, unidades linguisticas que ja contém
em si um significado, confirma-se o principio de bricolage seméantico. Relembram uma
vasto leque de universos de valor, incluindo emotes e emoji da cultura juvenil, pixéis nu-
méricos que, conforme salientdmos anteriormente, ja inspiraram a grande figura da arte
numérica contempordnea: John Maeda (Beyaert-Geslin, 2003), ou os pontos gréficos
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que, de modo semelhante, inspiraram os artistas da Pop Art, que foram representativos
da cultura americana na década de 1960 e continuam a disseminar-se nos designs de
bens de consumo de hoje. Além de uma simples menc3o, estas referéncias podem tam-
bém funcionar como comentdarios metalinguisticos, através dos quais as imagens iriam
declarar a sua origem, relembrando que o ponto generativo corresponde ao primeiro
instante de todas as imagens (Beyaert-Geslin, 2009).

Por isso, apesar da sua aparente simplicidade, as imagens graficas possuem todos
os componentes de uma forma de vida. De facto, manifestam recorréncias expressivas
que podem, no plano da expressao, remeter para axiologias. Formas simples, principal-
mente curvas e definidas pelas suas cores contrastantes em tonalidades planas, relem-
bram referéncias culturais diferentes, nomeadamente estilos artisticos atuais, mensa-
gens eletrénicas e um tipo especifico de interagdo social contemporanea baseada num
sentimento de unido comunitdrio. Se, por um lado, as cores vivas podem ser associadas
a significados positivos, por outro lado, os sorrisos dos smileys e os padrdes ondulantes
das notas de musica a sublinhar a conotag@o de prazer, ja de si relacionada com a sobre-
mesa, confirmam este sistema de valores. Consequentemente, os signos referem-se a
um “estilo ritmico” ou a uma “atitude modal e axiolégica” que, de acordo com Fontanille
(2009), define uma forma de vida. As formas de vida s3o linguagens (Fontanille, 2015,
p. 14) que traduzem comportamentos relacionados com expressdes através da interpre-
tacdo. No nosso caso, poderiamos sublinhar que o design ou a arte oferecem um meio
de expressdo a universos de vida partilhados por uma comunidade de utilizadores. De
facto, diferentes universos de significado interligados no antincio ganham forma via tra-
COs expressivos recorrentes (cores, curvas) que veiculam contetidos similarmente recor-
rentes (juventude, prazer, contemporaneidade, comunidade, criatividade), sendo, por
isso, suficientes para construir uma forma de vida consistente. De qualquer forma, a re-
corréncia de tragos expressivos é compativel com a diversidade que reside no interior da
relagdo todo-partes (o hamburguer-o polegar para cima...) que descreve formas de vida
como a adi¢do de “opinides” individuais, utilizadores, fas que aderem a algo. Assim, o
discurso publicitdrio muda de orientagao porque a McDonald’s n3o transmite a imagem
de uma mercadoria em particular (uma imagem real de um hamburguer “fresco”), mas
utiliza, através do design, cédigos partilhados por uma determinada comunidade. Os
cédigos partilhados pelo publico alvo incluem a comunicagdo conectada moderna (emo-
tes dos meios de comunicagao social), mas tem de permanecer bastante genérica para
assegurar um reconhecimento mais lato. Em consequéncia disto, a dimensao plastica
deixa de definir a marca e a sua promessa como sendo apenas de sabor, mas também
como uma pratica reconhecida e partilhada por utilizadores. Sendo assim, podemos
adotar uma abordagem critica do significado baseada nas formas de vida que convertem
as escolhas sociais em fontes de identidade.

As nossas observagdes, exclusivamente baseadas numa marca, podem suscitar
outras discussdes acerca da criacdo de um espaco de comunicacido que caraterizaria
uma forma especifica de interagdo encontrada nas sociedades modernas. Neste quadro,
a comunicacdo das marcas revela a questdo do espaco social dos utilizadores reunidos
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em torno de uma promessa, que nao é s6 os beneficios de um produto, mas, acima de
tudo, o estilo de vida ao qual as marcas vao pedir emprestados os valores.

ARTISTIZAGAO OU ESTETIZACAO?

Até aqui, observdmos a forma como a McDonald’s testa a sua notoriedade uti-
lizando uma espécie de discurso de desfamiliarizacao (ou discurso de verificacao da
familiaridade), que continua a recorrer a valores tradicionais, ao mesmo tempo que os
associa a valores de criatividade, sentimento de unido e juventude, como forma de vida
contemporanea. Esta abordagem suscita algumas questdes. Em primeiro lugar, que ob-
jeto é representado? O hambdurguer continua a representar o seu modelo de pao com
carne, e respetivas imagens derivadas, ou o mito McDonald’s? O desenho do protétipo
narra uma ode cultural e relacionada com os meios de comunicacio para a posteridade,
uma vez que “comprime” todo um universo de valores. Através deste extra semantico,
a sua histéria acaba por se associar a bens de consumo como as caixas Brillo ou a sopa
Campbell, transformadas por Andy Warhol em motivos artisticos. Ao modificar o destino
dos produtos, o desenho confirma a mitologia da McDonald’s. Mas serdo estas meras
imagens decorativas que parecem negar qualquer objetivo artistico comercial? Qual se-
ria a condicdo de uma qualificacio deste tipo? Do nosso ponto de vista, a artistiza¢do é
determinada pela mudanca de lugar, e a forma mais fécil seria transferir imagens para
um museu ou para uma galeria. Outra condigdo, estreitamente relacionada com a pri-
meira, é a escolha do artista. De acordo com a definicao do Dictionnaire du surréalisme,
é este o caso do ready-made, um objeto vulgar promovido a dignidade de obra de arte,
gragas a decis3o do artista. Duchamp ofereceu as ilustra¢des mais poderosas deste gé-
nero. Quer seja o lugar, quer seja a decisdo do artista, podemos, regra geral, afirmar
que o estado de uma imagem ou objeto é decidido pela implementacgao, ou seja, pela
forma como ¢ utilizado dentro de uma cultura (Goodman, 2006). Mas estes pdsteres
aparecem em outdoors, embalagens e paredes de esta¢des; em consequéncia disso, sao
imagens comerciais. Apesar deste facto, continuamos a poder leva-las para casa para
decorar uma sala ou um caderno, como fazemos com aquilo a que chamamos “sub-
produtos”. Na medida em que a forma de vida transforma o consumidor num publico
ou numa comunidade de f3s, o estado da imagem pode, mesmo assim, modificar-se.
Se n3o for um estado artistico, podemos, nao obstante, atribuir-lhe um estado estético.
Estas imagens envolvidas na vida social contribuem para a estetizacao geral do mundo
descrita pelos autores da hipermodernidade (Lipovetsky & Serroy, 1993). Navegam gra-
ciosamente entre duas praticas contempordneas como pequenas formas pacificas que
parecem renunciar ao seu propdsito comercial.

A hipermodernidade é definida por Lipovetsky como uma nova modernidade, ou
uma modernizagdo hiperbdlica. Liga o espaco onde os individuos e as comunidades
redefinem a forma como veem os seres humanos, o seu ambiente e as suas praticas
sociais para realizacdo pessoal. Geralmente, a hipermodernidade esta enraizada tan-
to numa concegdo de arte que obedece a mercados globais, como em fenémenos de
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hiper-consumo e hedonismo que se disseminam a alta velocidade por todo o espaco di-
gital. Neste espaco, que é dominado pela informacao e onde os individuos se investem a
si proprios inscrevendo-se e desinscrevendo-se, seguindo os comportamentos dos con-
sumidores, os meios de comunica¢ao impdem os seus modelos de comunicagdo que
veiculam formas de vida reconheciveis. Ou seja, o comportamento do consumidor. O
espago onde se vive, assim saturado por formas semidticas incompletas e de vida curta,
requer um ponto de vista critico no que toca n3o sé as formas de mediag3o (Fontanille,
2015, pp. 137-159), mas também ao design e estado da arte.

O superflat difundido pelo artista plastico Takashi Murakami parece seguir esta
trajetdria. Por isso, podemos perguntar-nos: de que forma estd o superflat relacionado
com a forma de vida hipermoderna? Mais ainda, uma vez que este movimento reivindica
ser arte, como podemos permitir a critica da hipermodernidade? Superflat é, por defini-
¢30, um movimento intimamente relacionado com o mundo digital (TV e computadores
de ecrad plano) e com a arte dos filmes de animacao japoneses. Inspira-se na tradi¢ao
japonesa (head-on drawings) e na cultura pop do Reino Unido, mas também nas novas
tecnologias digitais. Consequentemente, estd muito para além da arte, num sentido tra-
dicional, uma vez que envolve competéncias multidisciplinares de escritores de guides,
artistas de banda desenhada, mode sketchers e designers graficos. Superflat ndo é apenas
um movimento artistico, sendo acima de tudo um ponto de vista critico sobre a socie-
dade de consumo de massa que se desenvolveu no Japdo nos anos 9o e 2000. Embora
se refira claramente ao universo otaku dos amantes de videojogos e do multimédia, tam-
bém personifica uma posicao desiludida relativamente a um mundo que estd a perder
os seus valores. De facto, mesmo representando um mundo infantil e a ligeireza da vida
adulta, Murakami confere aos seus personagens (por ex., Dob) um toque perverso, que
incorpora perfeitamente um periodo dentro do qual a tonalidade rosa (kawaii) também
comporta um sentimento de desvio.

De acordo com Lucken (2001, p. 240) é possivel observar uma certa militdncia
no superflat de Murakami, uma vez que consiste em “misturar sem criar diferencas,
recusando hierarquias, equilibrando valores; ver o mundo como uma série de planos
interligados”. Neste espago sem perspetiva, Murakami combina arte e produto para
questionar as formas de identidade cultural. Na medida em que revela as suas tensdes
e contradi¢des, o superflat reavalia o irenismo do flat design. Devolve a aspereza social a
um fenédmeno cujo objetivo era precisamente reduzi-la.

No caso que estuddmos, podemos considerar que a McDonald’s deixou de vender
um produto, o hamburguer, passando a vender a subscricao de um comportamento, ou
estilo de vida, particular. O estilo de vido estad para |d do consumo de alimentos, uma
vez que envolve um valor social que implica a possibilidade de desenvolver a comuni-
cacdo num territério de valores condensado em muitas formas que os veiculam. E por
este motivo que, por exemplo, as notas de musica, os smileys e os polegares para cima
transformam o produto hambdurguer dentro do espaco grafico. A forma hipermoderna
utilizada (flat design) despe o visual do seu significado artistico e coloca-o em apreco
entre estética e design, ou até mesmo, de acordo com Fontanille, entre ética e estratégia.
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Talvez a forma de vida hipermoderna brinque com a confusao entre si, para conceber
modelos de consumo e projetos de vida ambiguos, porque, tal como agora, o ethos pa-
rece ter-se tornado comercializavel.

A arte foi sempre um vetor de novas ideias e inovag¢do (Lotman, 1999), mas tam-
bém é o primeiro campo critico a revelar novos significados possiveis. Desta forma, a
enunciagdo artistica opde-se a praxis coletiva que tende a restringir e regular o significa-
do. Consequentemente, o efeito da estetizagdo ergue-se potencialmente como um in-
termedidrio que resiste a uma implementacgao artistica considerada demasiado préxima
de uma praxis individual (beau geste) e prefere o jogo das préticas coletivas, referéncias
internas e designs de vida. E uma forma de coletivizar a arte.

CONCLUSAO

Este artigo tinha como objetivo analisar de que forma a estratégia de design da
marca podia redefinir o estado das imagens de comunicac3o. Para além desta rede-
finicao, conseguimos confirmar que as marcas estao posicionadas no centro da vida
social e tendem a posicionar as suas imagens em conformidade. Assim, os respetivos
anuncios veiculam mais as formas de vida e os comportamentos do consumidor, do que
o seu produto, como acontecia anteriormente. As marcas transformaram-se no ator a
tempo inteiro da vida social, espalhando a sua influéncia mais facilmente, uma vez que
existe agora uma relagdo menor com um produto do que com um estilo de vida.

A anélise da campanha publicitdria de 2015 da McDonald’s (TBWA) permitiu-nos
apontar uma mudanca nas imagens e até uma nova retérica publicitdria. As imagens
que estuddmos baseiam-se no flat design que simplifica formas e volumes. Através des-
te tipo de design, a McDonald’s comunica o seu mito através de um type-hambdrguer
retirado da experiéncia e agora reinterpretado pelo design, que reconstréi a sua forma
com um grupo de pequenos emotes. O facto de a marca abandonar imagens “realistas”
ou experienciais de hamburgueres demonstra que se adapta a uma nova prética de con-
sumo e de comunicagao.

De facto, a McDonald’s utiliza o flat design para condensar os seus valores e asso-
cid-los aos da criatividade, sentimento de uni3o e juventude que caraterizam uma forma
de vida contemporanea. Desta forma, o discurso publicitario veicula um universo perce-
tivo que estimula a imaginagao através de um tratamento estético estereotipado. Estas
observacdes sugerem que as sociedades de hoje, definidas como hipermodernas, ja nao
transacionam objetos, mas antes formas de vida e valores de subscri¢cdo a comunidades
de utilizadores.

Por dltimo, o flat design levanta a questao desta forma de vida hipermoderna, uma
vez que ela se torna uma forma de comunicagao, otimizada para o consumo conectado.
Os produtos reinterpretados pelo design desaparecem a favor de referéncias que colo-
cam a marca no centro de uma rede social que partilha dos seus valores. Como as mar-
cas prometem filiagdo numa comunidade reconhecivel pelas suas escolhas, a utilizagdo
do flat design cria um espaco estetizado, que visa imagens encantatérias que condensam

387



Comunicagio e Sociedade, vol. 31, 2017

Da comunicagdo a arte: a McDonald's e o flat design - Ludovic Chatenet & Anne Beyaert-Geslin

o imagindrio de um mundo especifico. Mas o ponto de vista de Murakami possibilita
a critica desta estética de consumo que, de outro modo, seria apenas uma superficie
artificial e pacifica especifica do marketing. De facto, o movimento superflat liderado por
Murakami revela a existéncia de uma realidade desencantada subjacente que esta para
|4 da equalizag3o de valores e da sua corporificagdo visual. Em suma, as marcas tentam
captar consumidores nivelando valores, mas a hipermodernidade é bastante mais com-
plexa. Nao consegue apagar a complexidade do utilizador, uma vez que a sua identidade
reside na tens3o entre multiplos sentidos de pertenca. O flat design é nao sé a solugao
para resolver o conflito das identidades individuais, mas também, e pelo contrario, a sua
possibilidade de erupcao. /

Traduzido por Martin Dale (Sombra Chinesa)
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