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Resumo

Esse artigo parte do arcabouco da cultura glolealtrd do contexto contemporaneo, e o
relaciona a comunicacdo e ao consumo transnaciae. desenvolver tal compreenséo,
a proposta € trabalhar com a cartografia do esphgjual, a partir das narrativas da
temporalidade, que representam um espaco imaginddotro de um territorio
transcultural simulado. E apresentado, dessa foumma,estudo comparativo entre a
comunicacgao e o processo de traducédo das cultras Ido México e do Brasil, diante
do consumo transnacional de McDonald’s, tambémeseptado pela cultura norte-
americana.
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Abstract

This paper is based on the framework of globalucaltvithin the contemporary context,
relating it to the transnational consumption. Tealep such understanding, the proposal
is to work with the mapping of global space, frome harratives of temporality, which
represent an imagined space within a simulatedsarolural territory. It is presented a
comparative study between communication and thesltion process of local cultures
in Mexico and Brazil, before the transnational eonption of McDonald's, also
represented by the American culture.

Keywords: Globalization; Territory; Consumption.
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Introducéo

A globalizacdo remete a compreensdo de diversa@rfenos contemporaneos,
tanto econdmicos e politicos, quanto territoriatsikurais. Ao se propor um estudo sobre
a marca McDonald’s, parte-se da andlise da formde&ama cultura global, traduzida
pelo consumo transnacional da alimentafg@ food na formacao de um territério que
rompe barreiras nacionais.

Sendo assim, € desenvolvida a andlise cartogrdéisse territério transcultural de
McDonald’s, seja pelo sincretismo da cultura narteericana, seja pela propria
transformacéo continua da cultura McDonald’s didatassimilagfes e resisténcias das
culturas locais dos paises onde atua.

E verificado, portanto, o consumo das culturasenarbericana e de McDonald’s,
no México e no Brasil, para se compreender esseegso de negociacdo simbolica
dentro de um contexto latino-americano, comparamguincipal mercado da regiédo, o
brasileiro, com o mercado geograficamente mais iprdxdos Estados Unidos, o

mexicano.

A cultura global e o consumo transnacional

Para compreender o0 contexto contemporaneo em quénssge a marca
McDonald’s, faz-se necessario explorar a questamdsumo transnacional, inserido na
cultura global, uma vez que a rede norte-ameriesté presente em diversos paises ao
redor do mundo, dialogando com a cultura localattaaum deles, ao mesmo tempo em
gue ela oferece e representa um estilo de consumalltrapassa fronteiras ou habitos
nacionais.

Para compreender o0 contexto contemporaneo em quénssge a marca
McDonald’s, prop8e-se inicialmente a exploracaqukstdo do consumo transnacional,
inserido na cultura global, uma vez que a redesramiericana esta presente em diversos

paises ao redor do mundo, dialogando com a cutiged de cada um deles, ao mesmo
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tempo em que ela oferece e representa um estdord®imo que ultrapassa fronteiras ou
habitos nacionais.

No mundo globalizado, as identidades estdo reladam a comunidades
imaginadas de consumidores, pelos simbolos queejgmra apropriacdo dos produtos e,
consequentemente, de estilos de vida (MARTIN-BARBER2002). Diante da
centralidade do consumo como pratica social, EdérMallo explica que o agrupamento
ocorre pela delimitacdo de grupos imaginados pao me consumo, portanto ndo sao
estilos de vida que definem essas comunidadesy) esilos de consumo (DI NALLO,
1999), como representacdo das identidades prese&atesundo globalizado, em
constante transformacao.

Hall (2005) explica como ocorre o processo de ifleatdo, através do qual ha
projecdo sobre as identidades culturais, de foengdoraria e flexivel. No interior do
discurso do consumo global, as distin¢cdes cultucpie até entdo definiam a identidade
nacional, podem ser traduzidas nas representagdesndumo global, num processo de
"homogeneizacdo" (HALL, 2005, p. 76). O sujeitopdsderno ndo tem uma identidade
fixa ou essencial (ou nacional, como descrito estirdds estereotipos culturais), pois se
identifica a partir das mediacdes sociais no seutegto cultural — grandes cidades,
consumo de marcas internacionais, relacdes coasteoin paises estrangeiros.

Sendo assim, a globalizacdo da cultura ndo é smdeneizacdo, pois envolve
uma variedade de instrumentos que estabelecem gzadgue dialogam com a
heterogeneidade dos simbolos locais, ao mesmo tempague incorporam sentidos
globais as praticas sociais, realizando uma negicisimbolica entre global e local.
Dentre as caracteristicas da globalizacdo, a diéstelizacdo pode ser destacada, por
explicar como sao removidas as referéncias fixdsaais, pela alteracdo da relacdo com
0 espaco e com as fronteiras, para panoramas gsarpa ser globais. Para Appadurai, a
desterritorializacdo afeta as lealdades entre grepas estratégias do Estado e, assim, a
forma com que comunidades locais produzem seusisagios (APPADURAI, 1996, p.
48). E quando se analisa a comunicacgao, o prodesglmbalizacdo tem como premissa a
criacdo de comunidades “sem sentidos do lugar” HARBRAI, 1996, p. 45). Dessa
forma, diante da heterogeneidade da cultura glat@stréi-se um imaginario que
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ultrapassa barreiras fisicas ou nacionais, formgmtmramas mais amplos, e muitas
vezes dissonantes.

Na realidade, o agente individual é o Ultimo lodakte conjunto de
panoramas, pois 0s mesmos sao eventualmente paosgoor agentes
gue ao mesmo tempo conhecem e constituem formagéissamplas,
em parte pelo seu proprio sentido daquilo que @stasgens oferecem.
Desta forma, essas paisagens constituem o blocgtrativo daquilo
gue, ampliando o que afirmou Benedict Andersoncstiagia de chamar
de ‘mundos idealizados’, isto é, os mundos mulsiglonstituidos pelas
imaginacdes historicamente situadas das pessoasnse gdupos
disseminados pelo mundo inteiro (APPADURAI, 1994318).

A partir do conceito marxista de fetichismo da radaria, Appadurai (1996)
propde que a realidade da cultura global resultofetichismo tanto da produgéo quanto
do consumo, uma vez que a producao € uma ilusadectiansnacionalmente, que apaga
0 processo desenvolvido no exterior e mascara ymatésulo local. J& o consumo,
devido a seu aspecto simbdlico, resulta dos fludes mercadorias repletos de
representacdes globais e locais, inseridas noxtont& comunicacgdo, principalmente a
publicitaria. Segundo Martin-Barbero, a comunicagaidiatica promove parte do
processo chamado de desterritorializagdo ou retacdlo, diante de uma realidade de
espacos fluidos e, portanto, temporarios, que E&dufragmentos culturais migrantes,
em constante transformacao (MARTIN-BARBERO, 20063).

Dessa forma, € possivel analisar que, ao escolhaespmctos da sua vida nas
prateleiras de um “supermercado cultural’, as pesspie tém acesso ao consumo do
panorama global sentem que tém absoluta liberdagsablha, quando na verdade fazem
suas opcoes a partir de um “catalogo” disponived peterminada classe social, género,
etnia ou formacgédo. Conforme propde Appadurai (1,964fetichismo € relacionado ao
repertério dos objetos, construido no contextoatpconforme sua relagédo e ritmo de
consumo. A dindmica discursiva que mascara a péadagefinida por Appadurai como
o fetichismo da producao, que da sustentacédo ahifeho do consumo (1994, p.323),
gue por sua vez sustenta o simulacro do consunudoo lugar de livre escolha e

arbitrio, diante do processo interacional mediaglagimagens publicitarias.
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A simulacao, por meio da legitimidade desses valatelineia uma mascara, pela
manipulacdo dos simbolos locais, como forma dechistno da producdo, e de
materializacdo de expressdo da marca global. Noepso de composi¢do das mascaras,
delineia-se um territério (espaco de apropriac@utgetivacao, vivenciado, que resulta
em significacOes e percepcoes) global, que contsamalo formado por processos de
simulagcdo (ROLNIK, 2006, p. 32). A transculturatiéa portanto, pode ser formada
pelos rituais que s&o incorporados e pelo procebksorejeicdo ou aceitacdo de
determinados valores locais, que podem dialogéataraesse territorio global.

Assim, a cultura comercial hegemoénica embrulha salsres em uma atraente
embalagem, para que o consumidor seja incentivadm@asumo e construa identidades
por meio dele. Com o desenvolvimento de um sistgiohal de mercadorias, que
corresponde a grupos de consumo desterritorializddoestruturas de dominagédo nessas
relagdes interculturais, que tanto buscam intedjfarentes regides, quanto fragmenta-las,
criando contradicdes ou relagdes de superioridadéNl, 2000, p. 57).

Explicada por lanni, a relacdo dos fen6menos @ilcom a globalizacdo pode ser
denominada de transculturacdo. Trata-se de um gsoceriativo inserido na
interdependéncia, “a transculturacdo ndo nega @agmEncia ou a reiteracdo de
singularidades ou identidades. Ao contrario, mugdsactes de interdependéncia e
tensdo favorecem a recriacdo dessas e outrasgetadies” (2000, p. 77). Esse processo
explica a conducdo da “estratégia hegemonica” (CAINC 2003, p. 46) que garante
gue somente aqueles sentidos que sdo econdmicacadmlegicamente interessantes
sejam traduzidos e identificados como parte da rede

Uma vez que no existe a persuasao para a defindiioescolhas, sem
guestionamentos, que estabelecem a formacgéo dwtueu, o “shopping center global”,
como aponta lanni, revela como ocorre atualmerde peocesso de mercantilizacdo da
vida, inserida no mercado global e regida pelosr@sises de empresas transnacionais e
de agéncias multilaterais. No &mbito dos movimed#osociedade global, tanto se abrem
novas perspectivas como se criam impasses solrend#;oes e as possibilidades de
construcao da hegemonia, seja da nacgao, da clesisé au do bloco de poder. Em um
mundo no qual as corporacgdes transnacionais eganipacOes multilaterais descolam-se
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dos territorios e fronteiras, navegando atravémdpa do mundo, criam-se desafios para
a construcao, o desenvolvimento ou a realiza¢c&modarania, hegemonia, democracia e
cidadania (IANNI, 2000, p. 107).

Para ocorrer o processo de transculturacdo, € s&@@esa traducdo por meio da
negociacao ou do sincretismo (IANNI, 2000, p. 11Bessa forma, podem ocorrer tanto
convergéncia quanto adaptacdo diante da transagdtoy a partir de certas significacbes
atribuidas as culturas global e local.

Sendo assim, as transformac¢des advindas da glag@tiZzazem emergir estilos de
consumo globais, ou seja, um recorte transverdal pendo de grupos sociais que
compartilham representacdes culturais semelhantafiferentes pontos do planeta.

Pois é diante da dimensao fragmentada da rede,sewdugar mundial, que se
tornam concretos os fendmenos e eventos sociaiforare propde Santos (2008a, p.
270). Dentro do processo de dominacdo, é possérédicar a hegemonia traduzida no
lugar global, resultado do interesse dos atorea fmiculacdo de idéias, mensagens,
produtos ou dinheiro” (SANTOS, 2008a, p. 274), esfionavelmente relacionada ao
poder. “O espaco se globaliza, mas ndo é mundmbamm todo, sendo como metafora.
Todos os lugares sdo mundiais, mas ndo ha espagdianlQuem se globaliza, mesmo,
sdo as pessoas e o0s lugares” (SANTOS, 2008b, pA2&de global, dessa forma, é
construida a partir dos processos imaginarios dauonacdo entre os lugares e 0s
sujeitos que nele habitam, que os tornam domestcactconhecidos. “Pues adn
atravesado por las redes de lo global, el lugaresigecho del tejido y la proxemia de los
parentescos y las vecindades” (MARTIN-BARBERO, 208 268).

A partir das comunidades imaginadas, Martin-Barloeffine o espa¢o como patria,
como idéia de uma nacédo, uma legitimacdo de commp@meulturais, principalmente nos
espacos urbanos da cidade, onde “algunos lazos edenencia aun sobreviven
conviviendo con el desanclaje que producen losodlujle lo global” (MARTIN-
BARBERO, 2008, p. 5).

A nocdo do territério e do global formaram uma gladacdo do imaginario, na
gual “se exporta territorio — Amazodnia, bananamaaal — a0 mesmo tempo em que se

importa a cena global que produz a tecnologia Esfratégia que € responsavel da

Revista Administracdo em Dialogo
Programa de Estudos P6s-Graduados em Administracao
Pontificia Universidade Catdlica de Sao Paulo



Viviane Riegel
Revista Administragdo e Dialogo, v. 12, n. 1, 20026-45

curiosa mascara que nos permite encontrar no manamgem de todos os territorios”
(FERRARA, 1994, p. 48). Portanto, o cotidiano igou@hte passa a ter unidade nos
espacos e territérios, além da identidade, no peacda delimitacdo da mascara global.
A interacao desses significados e de suas imagesréduzida em todos os cantos do
mundo, como forma de imaginarios coletivos, quen$esvan huellas y restos del lugar
gue intensifican las contradicciones entre viejaitos y destrezas nuevas, entre ritmos
locales y velocidades globales” (MARTIN-BARBERO, 020 p. 271). A cena
enunciativa se valida em novos contextos locais,npEio de corredores isotopicos que
reiteram os significados e produzem sentidos parsugeitos presentes, dentro de seus
papéis sociais, mantendo o discurso global homag&endo assim, os mitos nacionais,
parte do imaginario, transformam-se cada vez meliszmente e continuamente, o que
resulta na constante releitura do territorio (FERRRA 1994, p. 50).

O fenbmeno da globalizagéo néo é, portanto, Us&gyindo 0 mesmo processo em
todo o mundo, pois é polissémico. Como um signolatgco, ele representa tanto o
avanco econdmico da contemporaneidade, quanto avesso, ou seja, os maleficios da
globalizacdo as culturas locais e ao proprio dojudlido meio-ambiente. Da mesma
forma, ele € qualitativamente diferente nos paisgemonicos e nos paises dependentes
da América Latina, por exemplo. Nesses paiseglmlifacao € uma reducdo do tempo e
do espaco vinculada a regides subordinadas demtydano estratégico mundial.

A relagdo latino-americana com a cultura, econoenjgolitica norte-americanas
tem inicio prioritariamente na segunda metade @dalgéXX, com 0 seu progresso no
cenario mundial, e com a intensa difusdo, através meios de comunicacdo, do
“american way of lif& (CANCLINI, 2003, p. 51). Da mesma forma que osafgs
dessa regido passaram a depender cada vez maissmadm e do crédito norte-
americanos, 0s povos latinos passaram a consuneprasentacdo dos produtos e do
cotidiano originarios desse pais. A “americanipagda cultura na América Latina é
também nomeada como “chicanizacdo”, ou a adocadsik@is de ostentacdo do
american way of lifexagerando-os com certo fervor kitsch” (CANCLIR003, p. 89).

2 Modo de vida americano.
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Figura 1. Ou de San Diego a Tijuana — “Toy and Horse” inS{I#97): Porta de entrada a San
Diego, de Tijuana.
Fonte: Marcos Ramirez Erre, foto Jimmy Fluker, in CANCLJI2D03, p. 40.

No entanto, ndo é possivel radicalizar esse procassim como defende Canclini
(2003), ao explicar que o extremo de completa dagdia cultural seria um processo de
integracdo que ndo permitiria aos povos latino-araeos escolher suas opcdes de
consumo. Da mesma forma, as culturas locais naexsitamente um processo direto de
resisténcia, pois muitas vezes podem ser articslladen a cultura global a partir de
novos imaginarios. Portanto, seja pela traducaa patiscurso global, ou na enunciagéo
de um discurso nacional, a cultura € composta pubados e representacdes, que
formam a identidade. No caso dos Estados Unidmsp® efeito de latinizacdo ja ocupa
também espaco na cultura norte-americana.

As “comunidades imaginadas” permitem a diferenciagdtre nacdes, mas que ao
mesmo tempo sdo parte somente de narrativas, qemtam tradicdes atemporais
(HALL, 2005, p. 51-54). Nesse processo, ambas @dtdoram traduzidas, e séo
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transportadas através do mundo e transformadamsgo tlo processo de negociagdo com
a cultura global, combinando tempos, espacos, rtasté mercados, ou seja, formando
uma cronotopia do espaco e do tempo globais.

Para compreender como é possivel verificar o psocete decodificacdo da
comunicacgdo, diante de posicdes de dominacdo edisténcia em relacdo as trocas
culturais, Stuart Hall (2003, p. 400-402) propdéstipossibilidades: a primeira € o
alinhamento com a ideologia dominante, ou sejapdificacdo do produtor é recebida
pelo enunciatario em seu sentido conotado, manteisdon a posicdo hegemonica-
dominante; a segunda, o “cédigo negociado”, padecampreensdo da maioria dos
significados produzidos, diante de uma “perspectjpebal’ relacionada a valores
naturais e legitimos muitas vezes de forma “truacaémvertida ou mistificada” é uma
aceitacdo parcial dos sentidos recebidos; a taragim negacdo, ou o “codigo de
oposicao”, pois ele € compreendido e contestadoepeinciatario.

As identidades conhecidas como “brasileira” (polegee, simpético, que gosta de
festa e de samba) ou “mexicana” (povo tranquil@® faz siesta depois do almoco, que
fala alto, € muito religioso e muito festeiro), s&mmunidades imaginadas” que
permitem a diferenciacdo entre nagdes, mas queeamamtempo sdo parte somente de
narrativas, que inventam tradicbes atemporais (HA2Q05, p. 51-54). Ambas culturas
foram traduzidas, e, portanto, séo transportadasyés do mundo e transformadas ao

longo do processo de negociacdo com a culturalgloba

McDonald’s: cartografia de um territério transcultural

Diante das duas vias estudadas a partir do fendneegtobalizacdo e do consumo
transnacional, a da cultura global e a das cultios ou nacionais, é possivel verificar
como o processo de negociacdo simbdlica pode aeseth uma terceira via, onde
habitam valores incorporados ao ndo-lugar, ou dersdos “universais”. Tais valores

conferem legitimidade aos sujeitos que os incorpam seus enunciados.
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Portanto, na definicdo estratégica de sua comuiimcagma marca adiciona em seu
discurso novos elementos que podem resultar emsrsgoificados para sua identidade.
Sendo assim, € comum encontrar o que Marilena CHhanbmina de "discurso
competente”, ou seja, aquele que pode ser profeidado e aceito como verdadeiro ou
legitimado (CHAUI, 2006). Dessa forma, a legitiauie do discurso publicitario ocorre
pela apropriagcdo do discurso e da experiéncia dersdis areas de conhecimento,
considerados verdadeiros, compreensiveis e acisitave

Valores relacionados a “responsabilidade socialsautle”, “beleza” sé&o
contemporaneamente aceitos e legitimados em dosculistintos. Da mesma forma, a
publicidade incorpora-os as suas mensagens, umguegeus enunciatarios buscam se
identificar com seus significados. No caso da mdcB®onald’s, ela hd anos € alvo de
diversas criticas devido a sua alimentacdo naoasaljde conseqlentemente a uma
postura irresponsavel, principalmente com o pukhdantil, ao incentivar um consumo
“incorreto”. Portanto, desde 2003, a marca e sumuocicacdo foram modificadas, em
uma nova estratégia, que busca incorporar prinogiate elementos que traduzam a
gualidade e a origem de seus alimentos “mais saigl&wer Figura 2). Além disso, a
preocupacdo com a estética de suas lojas estaheteenova experiéncia, que busca
modificar o significado de uma alimentacdo apressémbt para um momento de
permanéncia e descontracélmw, que seria também mais saudavel (ver Figura 3)daAi
como parte das mudancas estratégicas, desde 2(#ife passou a construir novas lojas,
com a proposta de uma operacao sustentavel, pmrtaats benéfica ao meio-ambiente

(ver Figura 4).
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Figura 2: Nova embalagem do produto Big Mac (detalhe dositigntes na lateral; lancada em
2008).

Fonte: McDonald’s New Global Packaging Eletronic Preds disponivel em
http://mcdepk.com/NewGlobalPackaging/index.hatéssado em 23 de janeiro de 2009.

Figura 3: Saldo da loja McDonald's na cidade do Cidade doidd&gr008).
Fonte: Banco de imagens The Marketing Store Worldwide.
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Figura 4: Fachada da loja “verde” do McDonald’s em Savannab&corn Common, Estados
Unidos. O prédio foi construido para reaproveitagaa da chuva no solo, telhado com refletores
de calor, para manter o ambiente interno maisdresduminacgdo natural como principal meio
durante o dia.

Fonte: Banco de imagens The Marketing Store Worldwide.

Para poder compreender melhor, assim, a cartogtafi@rritorio transcultural de
McDonald’s, que negocia tanto com as culturas $pcpianto com os valores globais, €
necessario compreender como ocorrem as narratiwasud temporalidade e de seu
espaco imaginado.

Diante da modernidade-mundo, a “cultura mundiabzambrresponde a uma
civilizacao cuja territorialidade se globalizou” RDIZ, 1998, p. 31), e suas mudancas
podem ser percebidas no mundo em que se vive,igalmente num processo de
estandardizagcdo. O exemplo que Martin-Barberozatiiara mostrar as transformagdes
no cotidiano se refere exatamente a alimentacétp pwvimento dofast food
representado principalmente pela rede McDonaldésndCos significados familiares se
desvalorizaram, a alimentacdo passou a ser feitdoea mais pratica e sem a
necessidade da reunido com todos os membros diafafisisim, o sucesso do formato
McDonald’s esta relacionadménos de la imposicion de la comida norteameriaguna
de los profundos cambios en la vida cotidiana dgdate, cambios que esos productos
sin duda expresan y rentabiliZatMARTIN-BARBERO, 2002, p. 357).
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Além disso, uma vez que é rompida a relacdo engarle alimento, os pratos
tradicionais entram na escala de producdo indusw#iamundial e perdem sua
singularidade.

“O exemplo de McDonald’s (...) permite compreermdethor o tema
da deslocalizagdo. Uma forma de analisa-lo e sudnlisua ‘esséncia’
norte-americana. Esta maneira de pensar faz partedd um senso
comum, e sup8e uma idéia partilhada por muitosnaeficanizacao’
do mundo” (ORTIZ, 1998, p. 81).

A americanizacdo interessa menos, portanto, noextmtdo territério de
McDonald’s, do que seu padrédo alimentarfat# food uma vez que ele possui maior

significagdo em sua circunstancia de consumo domgseibstancia de seus produtos.

A cultura norte-americana consumida no México e n®rasil

Diante da problemética da globalizacdo, o métodmpewativo tem grande
importancia, como uma forma experimental, uma esp#e experimento mental, ideal
ou imaginario (MARTIN-BARBERO, 2008, p. 2). Portantpara compreender como
ocorre a negociacao simbdlica entre o territo@mgcultural de McDonald’s, tanto com
sua cultura de origem, como com as culturas locdigeita uma relacdo entre a
comunicac¢do da marca em dois paises da Américad.atléxico, pais vizinho aos
Estados Unidos, e Brasil, principal mercado naa@gara a rede dos arcos dourados.

Economica e politicamente, Brasil e México parétipde exemplos distintos de
experiéncias de integracdo no continente. O MérR@NAFTA (North American Free
Trade Agreement) e o Brasil no Mercosul (MercadomGm do Sul). Ambos
estabelecem relacdes de comércio entre os paidespaates do bloco. No entanto, a
balangca comercial demonstra que o México possuimaiar proximidade com os norte-
americanos, também estabelecida pela prépria gendearegido.

Conforme aponta Appadurai, no entanto, “ja ndoosabstados Unidos quem puxa
os cordelinhos de um sistema mundial de imagens, @ passam de um elo de uma
complexa construcdo transnacional de paisagensnéras” (APPADURAI, 1996, p.

48). Diante dessa visdo, e€lf made mdn que € relacionado ao sentido da nagéo, e

Q
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sua respectiva ordem imposta ao mundo, é cada &ezammposto por diversos fluxos,
como os latinos, os chineses, os indianos, os gjdeas afro descendentes. Todas essas
culturas negociam quotidianamente com a cultureeraomericana.

E necessério, portanto, compreender a culturaokaimericana, em relacdo a
cultura norte-americana, com sua diversidade eraletacdo. O escritor e ensaista
mexicano Carlos Fuentes apresenta como personagpanb-americano a natureza. A
identidade brasileira apresenta um homem engratwl@tmo as dimensbes do pais e
suas riquezas e belezas naturais, e a hispanoecamerapresenta o homem diminuido
pelas forcas de uma natureza que espelha a vialpalitico-social.

O espelho enterraddexto ensaistico de 1992, de Carlos Fuentes anosia visao
multicultural da América desde os primordios atbatemporaneidade. A questdo que o
autor coloca é como sincronizar essa rica tradegéimral que € continua na América,
por conta dessa constituicdo de diversas culturaacas, com a realidade social
permanentemente. Essa visdo revela uma concilegé® conquistadores e conquistados
pela mistura de culturas que promovem, apontanda pea identidade americana
transcultural.

Para compreender, portanto, como € possivel varifigorocesso de decodificacdo
da comunicacgéao, diante de posicbes de dominac&oressténcia em relacdo as trocas
culturais, sdo analisadas as trés possibilidadgsoptas por Stuart Hall (2003, p. 400-
402): a primeira € a transmisséao perfeitamentactar seja, a codificacdo do produtor é
apropriada pelo enunciatario em seu sentido cooptathntendo assim a posicao
hegemdnica-dominante; a segunda, o “codigo negotigmhrte da compreensao da
maioria dos significados produzidos, diante de Upsaspectiva global”’ relacionada a
valores naturais e legitimos muitas vezes de fdtrnacada, invertida ou mistificada” €
uma aceitacdo parcial dos sentidos recebidos;ceitaré a negacdo, ou o “codigo de
oposicao”, pois ele € compreendido e contestadogrrinciatario.

Ao verificar a relacdo da cultura brasileira comteoritorio transcultural de
McDonald’s, é possivel aproxima-la da relacdo dgeim®nia-dominancia proposta por
Hall. O Brasil € o mercado mais importante paraabbhald’s na América Latina, com

0 maior niumero de lojas e maior crescimento namod trés anos. Possui atualmente
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1.158 lojas e 34.000 empregados no pais. No entastocddigos utilizados pela
comunicacdo de McDonald’s ndo se diferenciam, @oiandependéncia dos valores
globais da marca. Apesar do tamanho do mercadidg@acdo e a negociacao sao feitas
em detalhes (produtos adaptados sao apresentadogelmite ver Figura 5) que
representam a manutencdo da mensagem hegemonicacamae dos alimentos

oferecidos pela rede.

Arquivo  Editer Exbir Favoritos  Ferramentas  Ajuda

[ ROROIEL AP -0
endereco [] htto:fwm.medonaids. com br,
Google |G-

Govemn NCRiRNGA] WMOLHERY  [FCOMENDO & APAENDENDO,

als
| w ™ Y peu vontade? Encontre uma [T
e McEntrega perto da sua casa! feised

|| Delicias Matutinas

Figura 5: P4gina de produtos meebsitedo McDonald’s Brasil. Detalhe de produto bragiteir
pao de queijo.
Fonte: http://www.mcdonalds.com.br, acessado em 27 derfade 2009.

No Brasil, ha convergéncia da cultura global de Mléld’'s ao consumo da
experiéncia de McDonad’s localmente. A introducéaaljuns ingredientes brasileiros
no cardapio ndo descaracterizam o sentido dadinarahcdo pratica e ao momento de
diversdo da marca. Sendo assim, diante do discursdraz uma proposta de consumo,
ndo ha assimilacdo da cultura local, diante taateutura da marca, quanto da cultura
norte-americana hegemaonica, por diversos signifisambnstruidos desde a chegada da

rede no Brasil, nos anos 1970.
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Ja no caso da relacdo da cultura mexicana com reeseno territério, existe uma
negociacdo, um codigo de legitimidade da culturealloem relacdo a forma de
alimentacgédo representada. O McDonald’s no Méxissyicatualmente 367 restaurantes
e 12.500 empregados. Os valores globais da mancgéma definicAo dominante de sua
proposta, no entanto, negociam a entrada de nagoficados locais, mesmo que
desiguais. Apesar do mercado ser menos importardeogmercado brasileiro, ocorre
uma adaptacéo na forma e na proposta em diversoenmios (produtos adaptados séo

apresentados neebsite ver Figura 6).

; Me Encanta :: McDonald's México - Microsoft Internet Explorer

Arquivo Editar Exibr Favoritos Feramentas Ajuda
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Google [Glrmedonad smevce =] 0k &2 5 ~ @ | € Favoritos - 5 Sbloqueado | W Verficar ~ |ap Envier para~ . [E me [ donaid [E 5 [F, mexico

\
[ [\ MeTrios Sindwiches Desayunos Postres Ensaladas Papas Behidas Nifios
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@

@

&

’(

&

i

Figura 6: P4gina de produtos meebsitedo McDonald’s México. Detalhe de produto mexicano:
burrito.
Fonte: http://www.mcdonalds.com.mx, acessado em 27 derfade 2009.

No México, hda maior adaptacdo diante da trans@gfic com a marca
McDonald's e a experiéncia de consumo de alimdotad. A resisténcia exemplificada
em diferentes formatos de sanduiche ou habitosdimods especificos, como o café da
manha como refeicdo completa, incorporam novosifEigdos a marca global, que
também transporta-os para outros locais. Sendamassi possivel encontrar na
comunicacdo do McDonald’s da Hungria a utilizac&ostmbolos estereotipados do

México, que inserem produtos mexicanos no cardapa (ver Figura 7).
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Figura 7: Filme “The True Mexico”, produzido pela agéncia BB[Budapeste, para
McDonald’s, em junho de 2007.
Fonte: _http://www.bbdo.hu/mytest/magyar/index.phacessado em 24 de janeiro de 2009.

Sendo assim, ideologicamente, os discursos glalmidcDonald’s e locais das
culturas de cada um dos paises onde esta presenteosstantemente reinventados,
como parte dos fluxos do processo de globalizagam vez que a estandardizacéo de
seus elementos estéticos de comunicacdo se maaBSim como sua proposta de
consumo, é verificado um territorio de McDonald'ssimilado globalmente, porém
adaptado, de acordo com sua negociacdo com diveudasas locais. Como afirma
Canclini, “ndo é s por causa dos acordos de tioraércio que cresceamericanizacao
da América Latina e a latinizagdo dos Estados Wiif@ANCLINI, 2003, p. 91). Assim,

a cultura latino-americana faz parte das signibeacda cultura norte-americana, pelas

trocas simbdlicas que ocorrem nas negociacOesrdiestalizadas.

Consideragdes finais

No imaginario global, existe uma referéncia dag@beentre Estados Unidos, Brasil
e México, a partir do filme lancado em 1944, naa@d&l do México, por Walt Disney,
chamado “The Three Caballeros” (ver Figura 8). 8+ de quatro historias que
mostram o personagem da Disney ja conhecido naagmo®ato Donald, recebendo
presentes de aniversario de seus amigos latinoeanes, José Carioca, 0 papagaio

brasileiro, e Panchito, o galo mexicano.
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Figura 8: Desenho “The Three Caballeros”, Walt Disney, 1944.
Fonte: http://disney.go.com/vault/archives/movies/caballers/caballeros.htm]
acessado em 06 de fevereiro de 2009.

Os trés amigos americanos sao uma fonte de semmaglacdo entre os trés
paises, presente na cultura de McDonald’s, umanede-americana que esta presente
no quotidiano de consumo tanto no Brasil, quantd/égico. Ao analisar a traducao da
cultura global, é possivel verificar que existe pracesso de dominacdo hegemonica,
que desde a época do lancamento do filme ja eraanrprincipalmente pela
importancia econémica dos Estados Unidos em todoundo, e principalmente, na
Ameérica Latina.

Na construcdo do territorio transcultural da rede drcos dourados, o intertexto
dessa referéncia pode ser visto em seu filme pt#bia, intitulado “Three Amigos” (ver
Figura 9), em relacao tanto aos trés amigos defde Disney (forte produtora cultural e
difusora da cultura norte-americana), quanto datiradade, pela manutencao da palavra

“amigos” em espanhol, mesmo sendo o filme produeigeiculado nos Estados Unidos.

Revista Administracdo em Dialogo
Programa de Estudos P6s-Graduados em Administracao
Pontificia Universidade Catdlica de Sao Paulo



Viviane Riegel
Revista Administragdo e Dialogo, v. 12, n. 1, 20026-45

Figura 9: Cena do filme “Three Amigos”, criado pela DDB Co@ables, Estados Unidos para
McDonald’s em 2005.
Fonte: Filme disponivel ennttp://www.ddb.com/

A latinizacdo de McDonald’s e da propria culturatexamericana sado possiveis
interdiscursos desse filme, assim como sua proexiperiéncia estandardizada de
consumo. O processo de assimilagdo dessa experiéhaioga, portanto, com a
adaptacdo a gostos e costumes locais, como o @régmiido amistoso relacionado aos
povos latinos, que estdo presentes nos dois filmmesicanos, mesmo com mais de 60

anos de intervalo entre eles.
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