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RESUMO

Este projeto de pesquisa visa discorrer sobre os contextos
presentes no filme publicitario “1984”, com a finalidade de avaliar
caracteristicas do branding da marca Apple. Neste documento,
dispoe-se de eclementos presentes no filme publicitario citado
(também relativos ao romance de George Orwell); atenta-se as
questdes necessarias, tais como elementos culturais, defini¢des de
branding e marca, além da utilizagdo do campo da semidtica de
Pierce, que visa a busca de significados no filme publicitario. Com
base nos dados levantados a partir de obras, videos ¢ outras
fontes, ha evidéncias de que a relacio dos elementos culturais
escolhidos tenha ligacao com possiveis finalidades que a producao
publicitaria propos repassar ao interpretante/consumidor: valores
como inteligéncia e liberdade, a serem discutidos como um dos
objetivos do trabalho.

Palavras-Chave: Cultura. Branding. Semiética. Apple. George
Orwell.



ABSTRACT

This research project aims to discuss the contexts has no
“1984” advertising film, with the purpose of evaluating brand
characteristics of the Apple brand. This document, published in
English by George Orwell, also contains information on George
Orwell's novel, addressing issues such as cultural eclements,
branding and branding definitions, and the use of Pierce’s semiotic
field, which secks a quest of meanings not advertising film. Based
on the data gathered from works, videos and other sources, there
is evidence that the relation between the cultural elements selected
for the connection to possible purposes that advertising production
proposed to pass on to the interpretant / consumer: values such
as intelligence and freedom, As one of the objectives of the paper.

Keywords: Culture. Branding. Semiotics. Apple. George Orwell.
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Prefacio

O resultado final deste trabalho de TCC, que acabou sendo
indicado, junto a outros, para ser publicado em formato e-book
pela Paulus/Fapcom, é o resultado conjunto de varios professores,
da institui¢do como um todo e logicamente do esforco individual do

aluno em questao.

Julgamos que o tema escolhido ¢ interessante no universo
criativo em publicidade e propaganda, dando enfoque a um comercial
especifico, que em geral ¢ comentado pelos criativos e cruza varios
assuntos de interesse, desde a obra de George Orwell, tecnologia,
branding ¢ os campos da teoria da comunica¢io, aqui abordados
com uma visdo da semiotica.

O objeto precisava inicialmente abordar a questdao da cultura,
pois que uma obra literaria foi a inspira¢do da agéncia para fazer
o lancamento de um produto novo, justamente nos idos de 1984.
A preocupacdo da pesquisa visava discorrer se esse universo de
fato foi importante para a Apple. Nesse aspecto o trabalho tem um
esfor¢o interessante em citar obras classicas ¢ seus contrapontos
na modernidade, buscando contextualizar que na antropologia, a
discussdo da cultura pode ser observada como algo que era para
poucos e foi se alterando com o tempo e ganhando maior publico,
0 que para outros foi descaracterizando a mesma.

Essa popularizacio do classico que inspirou, de certa forma,
Orwell teria sido entdo relevante para a Apple como marca? O estudo
entdo discorre sobre dilemas do branding da mesma, um icone que
pode ter construido sua fama também ligada a cultura, como outros
produtos citados o fazem. A partir de entdo, um estudo semiético, de
modelo Peirceano é elaborado, conduzindo a algumas consideragoes
se o interpretante captura os varios elementos e sua importincia.

Um insight final ¢ citado pelo autor, de que a marca se propunha
a trazer como significante principal wvalores como liberdade,
flexibilidade, frente a um modelo fechado anterior. O comercial
“1984” propds isso e conseguiu, mas os produtos, carregam as
caracteristicas de plataforma fechada, que tanto criticou.



Parabéns pelo resultado, que auxilie novos trabalhos na FAPCOM
e fora dela.

Prof. Decio F. Forni

“Que o papel fale e a lingua se cale”
(Cervantes).
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INTRODUCAO

Em varios filmes publicitarios que sdo apresentados até hoje,
principalmente os veiculados na tevé e na internet, certa curiosidade
sobre o seu real entendimento paira no pensamento de diversos
profissionais de cria¢do. Nem sempre o conceito de uma campanha
ou filme publicitario ¢ entendido conforme foram designados. Ha
diversos casos em que a comunicagdo que parte das agéncias ao
publico-alvo nao tenha cumprido o seu objetivo.

Essa curiosidade aprofunda-se em uma questio mais analitica
em relagdo aos infinitos significados que um filme publicitario
pode possuir, derivando, muitas vezes, de um contexto cultural
de determinada época, dependente de cor de pele, sexo, geografia,
classe social, dentre outros.

Como praxe na publicidade, ha nas agéncias de propaganda uma
regra em especial que deve ser estabelecida em qualquer campanha
ou algo semelhante: o publico-alvo, ou target. Esse item em
especial requer uma andlise de costumes, habitos comportamentais,
interesses e cultura presente, montando assim um perfil psicografico
do piblico, conhecendo seus interesses pessoais ¢ comercias para
que, a partir disso, se estabeleca uma comunicagio a ser realizada.

Dentro da etapa de planejamento ¢ cria¢io nas agéncias,
sdo infinitas caracteristicas culturais que devem ser levadas em
considerac¢do na hora da criagio, principalmente quando referimo-
nos aos filmes publicitarios, estes que sdo enxertados de significados
que possivelmente podem ser compreendidos pelo consumidor final.

O modo como um filme publicitirio impacta o ptblico-alvo
gera uma percep¢ao ¢ entendimento por parte do receptor da
mensagem que, a partir dai, pode tirar diversas conclusées como:
o entendimento do conceito do filme, a irrelevancia do antncio, o
estimulo 4 acdo da compra do produto ou servigo anunciados, como
também a sua visdo da marca, dentre outras conclusoes.

Muitas vezes, essa “visdo” que o consumidor tem de alguma
marca ou empresa baseia-se em algo simples. Entretanto, ha quem
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ja tenha feito muito mais esfor¢o para entender a ideia ou significado
de um filme publicitario, formalizando sua opinido sobre a marca.

Os significados que um filme publicitario sugere sdo, algumas
vezes, exemplificados pelo estudo semidtico que busca exemplificar
metodologicamente a utilizagio de cores, movimentagio,
personagens, objetos, sons, dentre outras utilizagées publicitarias
em um comercial.

O objeto de estudo que aqui se propde analisar refere-se a
definicdo de pardmetros comparativos sobre contextos culturais e
a sua utilizagdo na publicidade, esta que, por diversas vezes, se
apropria de produgdes culturais como esculturas, pinturas e obras
literarias, buscando estabelecer um conceito criativo para pegas e
acdes publicitarias.

A delimitagio do tema estd ligada a um contexto publicitario:
uma campanha realizada no ano de 1984 para a marca Apple, uma
das maiores empresas fabricantes de equipamentos eletronicos e
softwares do mundo, com a producio do comercial televisivo “1984”,
que anunciava o langamento do novo produto da marca, o Macintosh.
Em janeiro de 1984, a Apple apresentou o filme publicitario de 60
segundos, em Tampa, Flérida, no intervalo do Superbowl XVII liga
norte-americana de futebol.

A adaptagdo do romance de Orwell feita pela agéncia Chiat/Day,
hoje TBWA, e o diretor Ridley Scott é ainda tema de matérias da
area de publicidade, principalmente pela criatividade de unir o tema
distopico e futurista da obra literaria “1984”, de George Orwell, o
ano de veiculagdo do filme publicitario - em janeiro de 1984 -, e o
langamento de um produto.

Segundo o site La parola, com a matéria “Vocé verd por que 1984
ndo serd como 1984" (<http://www.laparola.com.br>), estima-se que
pelo menos 35 prémios foram concedidos a agéncia Chiat/Day pelo
filme publicitario criado, incluso o Grand Prix de Cannes. Hd quem
considere o comercial como marco de um novo modo de se fazer
publicidade, exemplificando um contexto que valoriza um estilo de
vida ao invés de apresentar caracteristicas e funcionalidades de um
produto, criando assim uma narrativa acompanhada de uma marca.
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A narrativa do aniincio conta com uma ambientacio futurista,
mundo descrito por Orwell em sua obra, no qual o “Grande Irmao”
(Big Brother) controlava e vigiava uma populacio mentalmente
escravizada através de dispositivos e pronunciamentos
rotineiros. No decorrer do comercial, uma personagem vestindo
roupa de atleta corre em direcao a um telao que reproduz um
pronunciamento, para arremessar um martelo.

No decorrer do comercial, quando a personagem em questdo
chega proximo a tela, efetua o arremesso de um martelo cujo
impacto provoca a explosio do discurso que se apresentava,
encerrando com o enunciado do narrador, dando a entender que o
objetivo do filme publicitario era de anunciar o novo computador
pessoal da Apple, o Macintosh, langado em 1984, baseado na obra

de Orwell do mesmo nome.

Quanto a delimitagdo proposta, as analises que sao pretendidas
subdividem-se em outras contextualizagdes, como a exploragao
dos termos de produgbes culturais eruditas, midiaticas e
populares, utilizando uma abordagem socioldgica e antropologica
a partir de autores como Warnier, Wallerstein, Boas, Luis dos
Santos, dentre outros, explorando e analisando contextos culturais
desde como a cultura se forma em uma realidade social, o que
produz culturalmente e artisticamente, até a forma como isso é
transmitido para outras defini¢des de cultura.

Ha também as comparativas sobre o que a obra de George
Orwell, “1984” (1949), representava na época de sua publicagao,
levando em conta a sugestdo e a ideia central pretendidas na
obra, e como a ideia principal do autor se apresenta em um
contexto mais atual. Essas distingoes serdo apresentadas com o
intuito de demonstrar que contextos diferentes podem demudar
a ideia central do autor.

Como uma marca é vista por seu consumidor também sera
abordado, levando em consideragio algumas formaliza¢tes
de conceitos de branding (imagem de marca), provavelmente
pretendidos pela Apple na campanha. A identidade que uma marca
cria na mente de consumidores acerca de seus produtos, servigos
e comunicac¢do ¢ importante no entendimento do comportamento
do consumidor na hora da aquisi¢do e fidelizagio a uma marca.

18
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Dentro dessa abordagem serao utilizados autores como Aaker e
Semprini, exclusivamente por terem um foco em como uma marca
deve se mostrar no mercado e quais a¢bes devem ser tomadas
para que uma marca se sobressaia, tanto em sentido comercial
como conceitual.

Além disso, hd também um estudo semiético exploratorio na
relagio de possiveis inclinagdes perceptivas do publico-alvo, de
significados que se apresentam semelhantes entre a obra e o filme
publicitario, buscando estabelecer suas correla¢des. Para a analise
que se pretende, serd utilizada a semidtica peirceana, de Charles
Sanders Peirce, buscando signos e efeitos de sentido e associa¢ao
que o filme publicitario “1984” sugere.

O trabalho em questao enquadra-se na linha de pesquisa L
sociedade, educagdo e cultura, estabelecendo os parametros de
contetido a serem apresentados aqui, sendo eles vinculados com a
habilitagdo de publicidade e propaganda em seu desenvolvimento.

1.1. Justificativa

O legado que uma cultura deixa em sua histéria é encontrado,
muitas vezes, nos artefatos e naquilo que ela produz artisticamente.
A producio cultural como forma de arte pode demonstrar tracos de
identidade da sociedade & qual se refere, a partir de rituais, dancas,
escrita, arquitetura, pintura e obras literarias, dentre outros.

O modo como o conceito de arte ¢ entendido passou a ter
outra camada que se distancia da representagao historica e de
tragos de identidade. Autores de obras literarias como Shakespeare
possuem diversas releituras de obras, assim como no caso do filme
publicitario “1984”, que pode ser considerado como utilizador de
apropriagdes de termos histéricos a partir de uma releitura feita.

Um exemplo dessa releitura feita a partir de um elemento
artistico, nesse caso, literario, esta no autor de obras como “1984”
(Nineteen Eighty-Four) e “A Revolu¢do dos Bichos” (Animal Farm),
Eric Arthur Blair, ou George Orwell. As ideias do autor no livro
“1984” foram certamente utilizadas no filme publicitario “1984”
veiculado pela Apple.
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Nascido em Motihari, India, Orwell viveu boa parte de sua vida
na Inglaterra e é considerado um dos maiores escritores do século
XX. O autor possuia uma escrita bem-humorada sobre politica,
injustigas sociais e sua visivel oposicio ao totalitarismo.

Considerada uma obra essencial ¢ imprescindivel para leitura
nos EUA e de importincia mundial, o livro “1984” auxilia-nos nas
andlises sobre a tradugido da imagem de marca que a Apple expds
a seus consumidores em seu comercial, exemplificando certos
conceitos de branding.

Considerado um importante comercial veiculado, apontado, as
vezes, com intencdes interpretativas ocultas, o comercial “1984”,
da Apple, ¢ um dos pioneiros em demonstrar o lancamento de um
produto a partir de uma narrativa sem mencionar qualidades ou
especificagdes do produto.

Na época, a Apple pagou a enorme quantia de aproximadamente
US$500 mil délares para a veiculagio do antincio para todos
os Estados Unidos, através de trés redes nacionais ABC,
CBS e NBC, além de estacdes locais; cerca de 70 mil pessoas
presentes ¢ aproximadamente 80 milhdes de telespectadores que
acompanhavam o jogo pela TV viram o comercial que foi veiculado
apenas uma Unica vez.

Veiculado nos EUA, o filme publicitario com o tempo passou a ser
de conhecimento de varios consumidores e ndo consumidores da
Apple. Se o conceito do comercial ainda esta, até hoje, longe de ser
compreendido por completo, as interpretacdes dos consumidores
também surgem de forma diversificada, sugerindo ainda mais a
importancia em se realizar o estudo que aqui se propde.

Dessa forma, esse projeto de pesquisa justifica-se na importancia
de se estudar formas antigas de publicidade como fator de impacto
no cenario onde se encontram as marcas nos dias atuais, ressaltando
como as apropriagdes artisticas e culturais sugerem sentidos de
interpretagdo, considerando ainda a semidtica como campo de
estudo adequado na exposi¢io dessas “sugestoes de sentido e

. ~ ” L [13 ”» .
associagoes” que o filme publicitario “1984” quis transpassar.

20
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1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo geral

Analisar o filme publicitario “1984”, buscando expor
sentidos de associagdes que impactam na imagem de marca,
branding, possivelmente pretendidos pela Apple, para langamento
do Macintosh, a partir das correlagdes entre o comercial televisivo
e o livro “1984”, de George Orwell, no sentido de produgao cultural
e sua apropriagao.

1.2.2. Objetivos especificos

- Analisar a distin¢do entre cultura popular, midiatica, cultura
de massa e baixa cultura e cultura elitizada;

- Relacionar o contexto do livro na época de langamento e o
possivel contexto em que ele se apresentaria hoje;

- Analisar a relagdo semiética de Charles Sanders Peirce no
comercial “1984”, Apple, com a obra de Orwell, esclarecendo a
estratégia de branding utilizada;

- Comparar a andlise semidtica com a pesquisa em campo,
objetivando demostrar fatores similares que exemplifiquem a
construgao do branding.

1.3. Problema

Tendo em vista todo o contexto ja citado, deparamo-nos com
a seguinte questdo: quais sao as estratégias semidticas presentes
na imagem de marca, branding, que sugerem e acabam por
instigar o publico-alvo a mdltiplas associacdes de sentido a partir
da utilizagdo de elementos culturais como obras literarias, por
exemplo, em conjunto da publicidade, ¢ como isso sugere a marca
possiveis significados?
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1.4. Hipotese

Segundo LAKATOS (2011), uma vez que formulado o problema
de pesquisa, propoe-se uma resposta provavel e provisoria para

o problema, isto é, uma hipétese, a ser comprovada ou nio pela
pesquisa em questao.

Com base nisso, estima-se que a criagao de um comercial do
tipo que se pretende analisar aqui, exige do consumidor certa
andlise entre filme publicitario e seus elementos, correlacionando-
0s com a marca e, ap6s isso, aplicando um juizo de valores.

O lancamento do comercial para o Macintosh ndo cria uma
imagem de marca dnica, tendo em vista que “1984” é considerada
uma obra cultural literaria, cujo objetivo era de reflexdo critica a

um possivel desenvolvimento da sociedade.

Sendo assim, a hipétese principal é a de que o uso de obras
culturais na constru¢io de marca pode levar a sugestio de
situacdes miltiplas de imagem, confrontando com visoes classicas
de marca como um ativo de preferéncia com uma identidade fixa,
com padrdes ndo interpretativos, visando facil tradu¢io geral.

1.5. Quadro tedrico

No livro O que é cultura (2009), José Luiz dos Santos, além de
agregar seu contetdo sobre o que se discorre a partir das defini¢des
de cultura, contempla-nos também com a visdo de um autor brasileiro
sobre o termo. A obra apresenta-se em abundancia na discussio
sobre o termo presente na sociedade, apresentada de diversas formas
desde a anilise de tribos até indaga¢des mais contemporaneas.

A obra Cultura Global, de Mike Featherstone (1997) apresenta
diversas abordagens sobre o termo “cultura” que esta presente
neste trabalho. Desde temas mais antigos, como também outros
mais recentes, o autor faz uma coletinea a partir de artigos de
outros autores, traduzindo que o termo “cultura” ndo possui uma
defini¢do exata, levando em consideracdo fatores importantes em
suas varias vertentes.
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A obra A Mundializagido da Cultura (2000), de Jean-Pierre
Warnier, contribui para o entendimento das defini¢des de cultura
que aqui se busca. O autor, logo no inicio, aborda as defini¢coes que
estdo fragmentadas em varios campos, como questdes geograficas,
de tradicdo e sugestao.

A obra Antropologia Cultural (2005), de Franz Boas, traduzida
e organizada por Celso Castro, contempla-nos com uma visdo
antropoldgica sobre o termo cultura. As obras de Boas sdo vastas e
seu reconhecimento no campo antropolégico é grande, traduzindo
a importincia e a necessidade de uma obra como essa. Quatro dos
cinco artigos de Boas expostos na obra sdo de Race, Language and
Culture, 1940, coletanea que reuniu mais de sessenta e dois textos,
trazendo artigos dos mais ricos no ensino da antropologia. Os
textos sao: As Limitacées do Método Comparativo em Antropologia
Social, 1896; Os Métodos da Etnologia, de 1920; Alguns Problemas
de Metodologia nas Ciéncias Sociais, 1930; Raca e Progresso, de
1931; e Os Objetivos da Pesquisa Antropolégica.

O livro Cultura de Massas no Século XX (2002), de Edgar Morin,
descreve as muitas ferramentas e caracteristicas presentes na concep¢ao
de cultura de massa, desde como sdo formalizados os grupos que
formam esse tipo de cultura, quais as principais caracteristicas que os
descrevem, além da formalizagdo do conceito de Indastria Cultural que
evoluiu a partir das defni¢gdes de cultura de massa.

O livro A obra de arte na época de sua reprodutibilidade
técnica (2012), de Walter Benjamin, possui participagao necessaria
neste trabalho por exemplificar a reprodutibilidade de obras de
arte, ou obras a partir de producdes populares como sendo o
contrario do conceito de “aura” exposto por Benjamin. Quando
posto em pratica, o conceito de “aura” exemplifica a diferenca
entre obra de arte singular e obras produzidas com uma finalidade
de propagagdo a partir de sua reprodutibilidade.

A obra Culturas e Artes do Pés-Humano, de Lacia Santeella
(2011), auxilia-nos exclusivamente nas questées de cultura,
apresentando as mudangas na arte e sua concepcao, perpassando
pelas técnicas e artistas que desenvolveram e alteraram o seu
sentido original e histérico, como por exemplo, as contribui¢es
que DuChamp deixou sobre o real sentido da concepgao de arte
elitista, que serdo utilizados neste trabalho.
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A obra Indistria Cultural, de Theodor Adorno (2009), a partir da
selecio de textos de Jorge M. de Almeida, destaca-se na participagdo
da analise sobre o termo cultura de massas, utilizando esse conceito
desenvolvido pelos estudiosos da escola de Frankfurt, Adorno e
Horkheimer, que designam ao termo um significado comercial a
partir de produgoes culturais e obras de arte, como por exemplo, o
baixo valor de unicidade apresentado pelo cinema.

A obra Aura - A Crise da Arte em Walter Benjamin (2000), de
Taisa Helena Pascale Palhares, retrata o reconhecimento por parte
da autora a partir da primeira no¢ao de aura dada por Benjamin
e que, além da definicao da aura da fotografia e do cinema como
reprodutibilidade e distancia, estd também ligada a relagio de
troca entre uma obra “auratica” e um individuo que a vé.

A obra Imagem, Visibilidade e Cultura Mididtica (2007),
organizada por Ana Silvia Lopes Davi Médola, Denize Correa
Aratjo e Fernanda Bruno sera utilizada exclusivamente por abordar
caracteristicas da imagem na sociedade, seja nas praticas sociais ou
representagoes simbolicas sobre o “real” propiciado pelas midias,
caracteristicas essas que se correlacionam com elementos da obra
de Orwell, principalmente nas questdes de vigilancia e flagrante.

O livro Microfisica do Poder (2013), de Michel Foucault,
apresenta uma relagdo com a questdo apresentada que sera
levantada sobre os termos prisao e poder discutidos sobre o autor
na obra, buscando complementar a analise da distopica obra de
Orwell, 1984, com as concepgoes disciplinadoras e normalizadoras
expostas por Foucault.

A obra Vigiar e Punir, de Michel Foucault (2007), é importante
para ser utilizada por demonstrar as modificagées de politica
social, a partir de elaboragdes coercitivas e punitivas pela repressao
a delinquéncia. O livro apresenta-se de forma a enriquecer as
andlises sobre o contetido dentro da obra de Orwell que sera
analisada mais a frente, buscando eixos comparativos que possam
ligar a questao da vigilancia com a repressao em uma sociedade.

O livro Mdquinas de ver, Modos de ser (2012), de Fernanda
Bruno, dispée de varios fatores sobre o conceito de surveillance.
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Os sistemas de vigilancia nos dias atuais serdo utilizados para
realizar uma comparagdo com a obra de Orwell. O modo como
a vigilancia determina o controle ¢ a ordem, desde cimeras
inteligentes até dispositivos digitais, ¢ como tudo isso se relativiza
com a obra ¢ o que se pretende utilizando os conceitos da autora.

O artigo “Controle, Flagrante e Prazer: Regimes Escépicos e
Atencionas da Vigilancia nas Cidades”, de Fernanda Bruno (2008)
aborda contextualiza¢oes atuais do modo como ocorre a vigilancia
nas cidades. Como forma de impedir delitos, ha no periodo
contemporineo diversas praticas e dispositivos que coibem e
registram qualquer fato que saia da normalidade do dia a dia.
As ideias de flagrante como fator de dentncia, e controle como o
registro de atividades de individuos em determinados espagos por
cameras, serao explorados e correlacionados com a obra “1984”,
buscando evidencid-la em um periodo mais atual.

No artigo digital “Contramanual para Cameras Inteligentes:
Vigilancia Tecnologia e Percep¢do’, de Fernanda Bruno (2012),
temos a exploragio de modelos de cameras inteligentes e como
as mesmas funcionam em determinados locais. Ha, no artigo, as
distingdes entre a vigilancia inteligente que provém das SmartCams
mediadas por softwares, e da vigilancia assistida, provida pelo
posicionamento de cameras com auxilio humano no papel de
vigilancia. Isso contribui para relacionar a inteligéncia usada nesses
dispositivos ao que Orwell criou como “Teletela”.

No artigo de Fernanda Bruno (2008), “Monitoramento,
Classificagdo e Controle nos Dispositivos de Vigilancia Digital’, ha
a apresentacao de uma nova forma de vigiar os individuos: pelos
dados que fornecem. A partir dessa posse de dados fornecidos
pelos individuos, empresas, corporagdes e paises a utilizam como
fator de organizagdo de grupos, classificando-os e monitorando-
os a cada ac¢do que realizam no meio digital. Isso levanta a ideia
de que os proprios individuos fornecem a prépria vigilancia por
meio dos dados, caracteristica essa que se assemelha ao modelo
de vigilancia de Orwell.

O artigo de Erick Felinto: Think Different: Estilos de Vida
Digitais e a Cibercultura como Expressdo Cultural (2008) discorre
sobre uma das principais questoes deste trabalho, a da unido de
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elementos digitais, sociais e culturais como fator da cibercultura,
aplicando-os, principalmente, em produtos high tech. Essa uniao de
elementos viabiliza a desconfiguragio e o empréstimo dos mesmos
entre eles, que sugerem valores, as vezes complexos, as vezes
simples, as marcas, produtos, filmes publicitarios, dentre outros.

A obra Marcas: Brand Equity - Gerenciando o Valor da
Marca (1998), de David Aaker, apresenta varios fatores de vinculos
duradouros entre marca e consumidor, que acaba por criar um
vinculo entre dois individuos. Aaker também apresenta nessa obra
o conceito de brand equity que se resume no modo como uma
marca apresenta-se ao consumidor gerando um valor que Aaker
agrupa em cinco categorias: lealdade a marca, conhecimento do
nome, qualidade percebida, associagdes a marca em acréscimo a
qualidade percepcionada e outros activos da marca, como patentes,
relagdes com canais de distribuigdo, dentre outros.

A obra Como Construir Marcas Lideres, de David Aaker (2007),
apresenta exploragdes na caracteriza¢do dos conceitos de marca.
Termos como brand equity, esséncia de marca, identidade de
marca, proposicio de valor e imagem de marca serdo os mais
precisos ao que este trabalho busca apresentar: a formalizagio
de branding da marca Apple, identificando e sugerindo os valores
comumente aplicados na compreensio de como a marca é vista
pelo consumidor.

O livro Branding - A arte de desenvolver e Gerenciar Marcas
(2014), de Eugénio Bispo, possui caracteristicas de como uma
marca deve agir e onde agir, traduzindo o conceito de lembranga
de marca, seja por confianga, qualidade, seguranca, dentre outras
classificagoes. Saber gerenciar uma marca é um dos grandes
desafios dos profissionais de marketing atualmente.

O livro A Marca Pés-Moderna (2010), de Andrea Semprini,
nos apresenta a dimensio do mundo das marcas que, na
contemporaneidade, possuem um sentimento de poder e desejo.
O livro é provavelmente uma analise das estratégias feitas por
marcas além do consumo em si, passando também a se estender
para outros universos como cinema, esporte, politica, questoes
sociais e cultura.
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A obra Semiédtica Aplicada (2010), de Lucia Santella,
apresenta um conhecimento panordmico da semidtica peirceana,
apresentando conceitos como a qualidade, rela¢do e representacio,
que posteriormente serdao denominados primeiridade, secundidade
e terceiridade. Em qualquer tipo de fendmeno ou acontecimento
em especifico, a semidtica busca a presenga de linguagem ou o
modo como o signo age. No livro, as aplicagdes dos conceitos feitas
pela autora serdo utilizadas ao que se pretende analisar aqui: o
filme publicitario “1984” Apple.

A obra Estratégias Semidticas da Publicidade (2010), de
Lucia Santella, é de grande importincia por detectar estratégias
utilizadas na publicidade e compreender presencas emocionais
e culturais que impactam o consumidor. A ciéncia dos signos,
sinais e simbolos estd presente na comunicagdo a explicitar as
infinitas camadas de sentido absorvidas pelo consumidor, muitas
vezes, de forma intuitiva ou a nivel consciente. Quando colocados
em pratica, os conceitos semiéticos auxiliam na compreensao de
que todas as mensagens, sejam verbais ou nao verbais, possuem
caracteristicas culturais altamente ricas em significados.

A obra Como Elaborar Projetos de Pesquisa, de Antonio Carlos
Gil (2002), possui a finalidade de compor toda a parte técnica
deste trabalho. Desde introducao, justificativa, hipotese, objetivos,
até o modo como se deve realizar uma pesquisa e para qual
finalidade e resposta essa devera resultar.

Metodologia Cientifica de Lakatos e Marconi (201) é obra
complementar neste trabalho por demonstrar as regras para a
producdo cientifica, exemplificando técnicas e instrumentos para se
atingir uma melhor performance e qualidade em um trabalho cientifico.

A obra visionaria de George Orwell, “1984” (2014), possui
importancia primaria na concep¢iao do projeto, por possuir
contextualizagdo com o comercial de langamento do Macintosh, da
Apple, com a finalidade de obter a relativizagio e participagio do
livro presente no comercial, quais as referéncias utilizadas e por
que foram aplicadas.
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1.6. Metodologia

O tipo de metodologia usada neste trabalho, inicialmente, sera
a pesquisa bibliografica exploratoria, viabilizando uma ampla
familiaridade com todos os itens de estudo, com a finalidade de
contextualiza-los construindo relativizagdes entre a obra de Orwell,
a semidtica Peirceana, os conceitos de branding e o comercial
“1984” Apple. Segundo a obra de GIL (2002, p. 63):

Estas pesquisas tém como objetivo proporcionar
maior familiaridade com o problema, com vistas
a torna-lo mais explicito ou a constituir hipote-
ses. Pode-se dizer que estas pesquisas tém como
objetivo principal o aprimoramento de ideias ou
descoberta de intui¢des. Seu planejamento é, por-
tanto, bastante flexivel, de modo que possibilite
a consideracio dos mais variados aspectos rela-
tivos ao fato estudado (SELLTZ apud GIL et al).

Na sequéncia, a partir da pesquisa bibliografica, sera realizada
uma pesquisa qualitativa e quantitativa em campo com o objetivo
de captar a percepcao do branding dos entrevistados sobre a
marca Apple, correlacionando-a com o filme publicitario “1984”.
A amostra serd composta por 100 pessoas, nio se atentando em
um namero balanceado entre usudrios ou nao de produtos ou
softwares Apple.

O intuito da amostra é o de comparar a metodologia de anilise
semibtica com a metodologia de recep¢io por parte do piblico,
buscando demonstrar as percep¢oes de sentido e associagdo no
filme publicitario “1984”.

A pesquisa serd disponibilizada em paginas do Facebook
relacionadas as marcas Apple e Android (concorrente), assim como
disponivel também em paginas que possuem o tema tecnologia.

Por se tratar de uma monografia, a metodologia destaca a
importancia da bibliografia utilizada, a percepcdo de leitores e
consumidores sobre os assuntos principais, considerando-os como
indispensaveis para a realizagdo desta pesquisa.
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1.7. Cronograma

Tabela 1 — Cronograma de atividades

Levantamento de Bibliografia

Leitura e Andlise da Bibli

Red: do Capitulo |

Redag3o da Sinopse dos Outros Capitulos

Pré-Banca

R inigSo do Capitulo | - Cultura

Red; do Capitulo |1 - 1984 Antes e Agora

Redag&o do Capitulo Il - Publicidade e Brandin,

Redaco do Capitulo IV - 6 1984

Pesquisa em Campo

Anélise de dados da Pesquisa em Campo

Grupo Focal

Andlise de dados do Grupo Focal

Redagdo das Consideragdes finais

Revisdio

Banca Final

Fonte: Autoria propria

Thiago Neves



CAPITULO Il

Aspectos Culturais

2.1. Do termo cultura a alta cultura

Tem-se aqui, até entdo, apenas a nogao dos objetos a serem
analisados conforme exemplificados anteriormente. Para que se
chegue até a desconstrucdo de uma produgao cultural ou artistica,
¢é necessario percorrer o caminho anterior ao do surgimento dessa
arte, seja ela uma escultura, pintura, obra literaria, dentre outros,
exclusivamente pela historia que esse objeto cultural guarda ou
representa de toda uma realidade social.

José Luiz dos Santos, em sua obra O que é Cultura (2009),
nos contempla com a visao local sobre o termo cultura a partir
de abordagens mais antigas até indagacoes mais contemporaneas.
Santos exemplifica duas “concepcoes basicas” para o entendimento
da questao: o que é cultura? “A primeira concepc¢io de cultura
remete a todos os aspectos de uma realidade social; a segunda
refere-se especificamente ao conhecimento, as ideias e crengas de
um povo” (SANTOS, 2009, p. 23).

Jean-Pierre Warnier, doutor em letras e professor de etnologia
em Paris, destaca em seu livro A mundializacdo da Cultura (2000)
uma antiga defini¢do sobre cultura dada por Edward Taylor em
1871: “[...] totalidade complexa que compreende os conhecimentos,
as crengas, as artes, as leis, a moral, os costumes, e qualquer outra
capacidade ou habito adquirido pelo homem enquanto membro da
sociedade” (TAYLOR apud WARNIER, 2000, p. 11). O autor francés
ainda complementa com a analogia de que isso funciona como
“bussola” da sociedade.

Warnier ainda utiliza algumas classificacoes que fragmentam
e facllitam a compreensio do termo cultura. Dentre muitas
apresentadas pelo autor, utilizaremos aqui apenas as chamadas
“tradi¢ao”, “localiza¢ao”, “identidade ou identificacao” e “alteridade”.
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A “tradi¢do” é a permissiao do passado no presente de uma cultura
em seu sentido histérico (WARNIER, 2010), como por exemplo, o
Kuarup, danca de povos indigenas estabelecidos no Mato Grosso
que perpetua até os diais atuais. J4 a “localizagdo” diz respeito
aos tipos e formas de cultura praticados em contexto geografico:
“As culturas sdo singulares, extraordinariamente diversas, e
localizadas” (WARNIER, 2010, p. 14), como a “La Tomatina”, uma
festa tradicionalmente espanhola que consiste na realizagdao de uma
guerra utilizando tomates.

A “identidade” citada pelo autor refere-se a como uma cultura
se reconhece e se estabelece: “[...] ¢ definida como o conjunto
dos repertorios de agdo, de lingua e de cultura que permitem
a uma pessoa reconhecer sua vinculagdo a certo grupo social
e identificar-se com ele” (WARNIER, 2000, p. 16). Em outras
palavras, isso sugere que um individuo se reconhece na sociedade
exclusivamente pela sua participagao cultural: sobre suas acoes,
costumes, crengas, dentre outros.

Em conseguinte, o autor cita a “alteridade” como fator que
exemplifica as relagoes comparativas entre as identificagoes
culturais umas com as outras, que resulta em um sentimento de
atracdo ou desprezo em relagdo a idealizagdo do outro (WARNIER,
2010). Um exemplo disso estd no recente episddio sirio, onde
milhares de imigrantes buscam refigio na Europa, havendo ainda
uma divisdo entre os paises que sdo a favor e contra o fluxo de
imigrantes que buscam se estabelecer fora do seu pais de origem.

Entretanto, todas as camadas utilizadas pelo autor possuem
um desfecho ou complementagio. Segundo WARNIER (2000), A
“tradicao” na cultura pode ocasionar um compartilhamento
porque provém de uma origem historica, isso o autor denomina
como ‘“cultura socializada”, em outras palavras, uma cultura
que sugere, compartilha ou deixa um legado com alguma outra;
ja a “localizagdao” tem como consequéncia a expansio de uma
cultura geografica precisa e especifica para outros tipos de cultura
(WARNIER, 2000): isso ocorre muito nas representagdes teatrais
de Shakespeare, a maioria escritas na Inglaterra, hoje encontradas
em versdes e releituras diferentes no mundo todo; por fim, a
“identidade ou identifica¢do” dadas pelo autor referem-se a adesao
de diversos espacgos de identidades que se cruzam entre si, como
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o politico, religioso e o cultural, o que sugere uma identifica¢do
mdltipla por parte dos individuos em uma determinada sociedade.

As trés camadas anteriormente citadas e apresentadas por suas
finalidades, poderiam ser percebidas como a aplicagio e fusdo
umas com as outras. Essas fragmenta¢des nao descrevem todo o
cenario que aqui se busca sobre cultura, mas fazem uma liga¢ao
importante com a antropologia cultural de BOAS (2005).

Nas discussoes antropolégicas, como é o caso da obra
Antropologia Cultural, que estabelece, segundo BOAS a partir
de Celso Castro (2005): que a antropologia concorda com o fato
de que a sociedade humana cresceu e se desenvolveu nos mais
diversos tipos de lugares e que em seus habitos, opinides, acoes,
modo de agir possuem muitas caracteristicas em comum. O ponto
de vista que esta fundamentado na acepgiao de que os fendmenos
culturais ocorrem nos mais diferentes tipos de povos e que se
apresentam de uma forma parecida:

As ideias mais complicadas e aparentemente ilogicas
¢ os costumes mais curiosos e complexos aparecem
entre algumas poucas tribos aqui e ali, de tal ma-
neira que fica excluida a suposi¢do de uma origem
historica comum. Quando se estuda a cultura de
uma tribo qualquer, podem ser encontrados tragos
analogos mais ou menos proximos de tragos sin-
gulares de tal cultura numa grande diversidade de
povos (BOAS apud CELSO, 2005, p. 20).

O autor refere-se as variedades singulares que se apresentam
em determinados tipos de costumes ou produgdes culturais,
como se fosse impossivel determinar um ponto de origem que
as conduzisse a estaca onde se encontram. Porém, no estudo de
tribos a partir de uma anéalise de costumes, dangas, rituais, modo
de caca e pesca, além do modo de se comportar, ha nesse caso
alguns resquicios que podem até ser considerados semelhantes,
porém ndo se bate o martelo quanto ao seu valor originario.

Wallerstein também questiona o modo como uma cultura age
com uma visao unificada de cultura e problematiza citando: ndo é
nossa natureza humana que é universal, mas a nossa capacidade
de criar realidades culturais e, em seguida, agir em termos
das mesmas (WALLERSTEIN apud FEATHERSTONE, 1997). Para
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o socidlogo americano, cultura segue sendo o mais vasto dos
conceitos utilizados nas ciéncias sociais e historicas, além do mal
emprego que geralmente se aplica ao termo. E problematiza assim:

Quem ou o que possui esta cultura? Pelo que se
supde, “os grupos” é que a possuem. Porém, se
“cultura” ¢ o termo do nosso vocabulario cienti-
fico que possui 0 emprego mais amplo e mais
confuso, entdo o termo “grupo” é o que possui
0 emprego mais vago. Um “grupo”, como termo
taxandmico, ¢ algo que se deseja definir como
grupo. Ndo resta davida, para seguir a ultima
ratio do termo, um “grupo” de todos aqueles que
pertencem a uma determinada cultura, ou daque-
les que tém determinada cor de cabelo (WALLER-
STEIN apud FEATHERSTONE, 1997, p. 43).

Utilizando de inicio “todo o aspecto de realidade social”, dado
por José Luis dos Santos, em conjunto das camadas de Warnier,
entendemos e classificamos cultura como: a) histérico, que ¢é
transmitido com o tempo; b) geografico, que algumas realidades
culturais sdo exclusivas ou possuem maior identidade em certa
localizagdo geografica; e ¢) identidade, que é como um individuo
se vé participante em determinada cultura. Independentemente
das anteriores classificagdes, Boas sugere que tudo isso se mistura
e Wallerstein complementa que os grupos determinam a cultura
através de sua identificagio.

Como uma cultura possui identificagao fica mais visivel utilizando
uma comparativa com demais culturas: quais sdo as diferengas,
quais origens histéricas, onde se localiza e o que tem de semelhante.
Boyne a partir de Featherstone (1997), sustenta que essa correla¢ao
pode indicar um breve entendimento sobre determinada cultura
“[...] que as diferengas, digamos, entre protestantes e catolicos, nao
sdo de utilidade para um entendimento da histéria da sociedade
europeia?” (BOYNE apud FEATHERSTONE, 1997, p. 71).

O autor reforca a importancia de pardmetros historicos na
concepgao de uma sociedade. O exemplo utilizado sobre crengas
abre campo para o cruzamento de identificagées, dado por Warnier
anteriormente, que exemplificam o modo como uma cultura se
insere em outra.
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Em um sentido historico, crengas religiosas e politicas sempre

’ : ) , . '

foram, se assim podemos considerar, culturas ambivalentes

Determinam, de certa forma, o modo de agir, de se vestir, de se

pensar e, principalmente, aquilo que é produzido culturalmente

(producio cultural), ou arte. Isso pode sugerir que uma realidade
cultural incita um estilo ou modo, adaptando-se aquilo criado.

Na arte, a sugestdo politica e religiosa ¢é forte, pois nada mais
¢ que: “um legado humano maduro que foi adquirido através
do seu grupo pela aprendizagem consciente, ou, num nivel [...]”
(SANTALLA, 2013, p. 31). Porém, dadas as correlagdes necessarias
a serem feitas entre uma cultura e outra, as vezes, na arte ou em
qualquer outro tipo de manifesta¢io cultural ou realidade social,
encontramos niveis de preferéncia estéticos, politicos e sociais:
algo proximo a “alta cultura” e “baixa cultura”.

Em conseguinte, podemos entdo usar as seguintes indagag¢oes

do autor:

Cultura pode, por um lado, referir-se a “alta
cultura”, a cultura dominante, e por outro, a
qualquer cultura. No primeiro caso, cultura surge
em oposi¢io a selvageria, a barbarie; cultura é
entdo a propria marca da civilizagdo. Ou ainda,
a “alta cultura” surge como marca das camadas
dominantes da populacio de uma sociedade; se
opde a falta de dominio da lingua escrita, ou a
falta de acesso a ciéncia, a arte e a religido daque-
las camadas dominantes. No segundo caso, pode-
se falar de cultura a respeito de qualquer povo,
nacdo, grupo ou sociedade humana. Consideram-
se como cultura todas as maneiras de existéncia
humana (SANTOS, J., 2009, p. 35).

Ao que o autor se refere, considera-se que uma cultura elitizada
exigiria maior dominio linguistico e maior acessibilidade as
produgdes culturais classicas, como por exemplo, obras de Miguel
de Cervantes e William Shakespeare que, em seu tempo, requeriam
um alto refinamento linguistico para serem compreendidas e
analisadas. O autor também destaca “cultura dominante” como
sendo uma expressao de campo social mais refinado em uma
abordagem elitista.

A cultura erudita ou elitizada apresenta-se de forma contraria
a baixa cultura. A elitizacao pode ser sugerida pelo acesso das
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classes sociais de alto padrao ao dominio de alguma caracteristica
ou conhecimento. Entretanto, h4 um embate interminavel acerca
disso sobre a considera¢io de culturas maiores ou melhores sobre
menos ou piores.

Entretanto, ndo objetivaremos definir ou demonstrar productes
culturais melhores do que outras, mas, sim, explorar as diferengas
entre a sua desconfiguragio estética como fator de diferenciagdo e
critica a padroes implicitos nas artes “superiores”, como retratagao
de uma cultura.

Uma produgao cultural ou arte - algo mais préximo que buscamos
- proveio da época renascentista, quando foi possivel se desprender
da dependéncia religiosa, saindo dos muros e paredes de igrejas e
levando as técnicas de desenho, pintura, gravura e escultura, dentre
outras, em dire¢do as telas portateis (SANTALLA, 2013).

A obra Vénus de Milo (Figura 1) provém da Grécia Antiga, possui
2,02 metros de altura e fora esculpida em marmore, encontrada
durante o século Il a.C. Essa obra, por exemplo, requeria um certo
aparato com a acessibilidade as artes e ao dominio linguistico,
caracteristicas estas mais presentes em um campo social mais
refinado, na época dessas obras. A escultura ainda representa todo
um modelo estético classico em sua composi¢do, relacionando
cultura a um nivel artistico elevado.

Figura 1 —Vénus de Milo — Louvre Museum

Fonte: Website Museu do Louvre, 2016.
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Ja a obra de Botticelli (Figura 2), “O nascimento de Vénus”
(1484), encomendada por Pierfrancesco de Médici, também ¢é uma
obra classica renascentista, mas traz elementos laicos e mitolégicos
em sua composi¢ao. No quadro, o corpo de Vénus emerge das
aguas e relaciona-se ao modelo pagio e renascentista que inicia a
aproximagao do “classico” com a era moderna.

Figura 2 — O Nascimento de Vénus

Fonte: Website Galeria Uffizzi, 2016.

Ja na literatura, a tragédia classica “Macbeth”, de Shakespeare,
escrita entre 1603 e 1607, retrata a histéria do general do
exército escocés, Macbeth. O escrito possui um texto rico em sua
composicdo, requisitando aparato linguistico refinado para o seu
entendimento, como também para a sua encenacio teatral.
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Figura 3 — Macbeth — Shakeaspeare

1T ACBE$ H

Fonte: Website Maitres-des-arts-graphiques, 2016

Ja a obra literaria de Tolstoy, War and Peace (Guerra e Paz),
publicada em 1865, é considerada um dos maiores romances da
histéria a partir da narrativa de um contexto histérico russo,
trazendo um contexto de democracia da época.

Figura 4 — Guerra e Paz — Leo Tolstoy

LEQ TOLSTOY

Complete and unabridged
in one volume

THE MODERN LIBRARY

Fonte: Website modernlib.com, 2016
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Dessa forma, a arte erudita ou elitizada apresenta valores
universais, como também retrataria reflexes de diversas épocas,
a partir do modo de expressio plastica e conceitual por parte de
seu autor. Isso acabaria por diferir sua concepgao, de fato, a de
uma producdo cultural massificada.

Entretanto, a no¢ao de arte como producio cultural com o
tempo foi associada a qualquer objeto-signo que pudesse levar
essa mesma nogdo de significado (SANT/AELLA, 2013, p.144). Ao que a
autora da obra Cultura e Artes do Pés-Humano se refere, é sobre o
legado artistico deixado pelo francés Duchamp nesse pensamento.

Seu conhecido conceito Ready Made sobre a nogao de arte ¢,
grosso modo, o transporte de objetos cotidianos para o campo da
arte, ou da desapropriacio de caracteristicas artisticas padroes.
Segundo SANT/ALLA (2013):

Do mesmo modo que uma palavra muda de sen-
tido quando se desloca de um contexto para o
outro, também os ob]etos encontram nos usos,
inevitavelmente contextuais, a consumagio de
seus significados (ibid, p. 144).

Duchamp sugeriu valores figurativos as artes que se tornaram
tendéncia nos anos 1960. As chamadas “rupturas com a tradi¢do”
(SANTALLA, 2013) a partir do Ready Made foram exercidas e
continuadas por artistas como Andy Warhol, Allan Kaprow, Bruce
Nauman, dentre outros. Esse pensamento do artista francés atingiu
o campo das artes nao s6 na concepg¢io final, mas também em
todo pensamento sobre a relagdo artista, realidade e obra.

Em Santaella (2013), é possivel relacionar os termos de “alta cultura”
e “baixa cultura” com Duchamp, a partir do seguinte enunciado:

Enquanto na concepcdo antropoldgica a cultura
é, por natureza, plural e relativista, quer dizer, o
mundo esta dividido em diferentes culturas, cada
uma delas valiosa em si mesma, para os humani-
stas, algumas pessoas tém mais cultura do que
outras e alguns produtos humanos, tais como ar-
tes visuais, musica e literatura, sio mais culturais
que outros (BARNARD; SPENCER apud SANTALLA,
2013, p. 33).
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O trecho em que a autora se refere a antropologia e ao
humanismo, pode ser utilizado para correlacionar Duchamp e as
defini¢oes de “alta cultura”, especificamente as diferengas entre os
dois campos. No campo antropolégico, podemos considerar que um
objeto, artefato ou producao artistica possui um valor determinado
onde esta inserido, ja a visao humanista sugere culturas ou artes
melhores umas as outras, principalmente pela presenca dentro do
campo humanista de caracteristicas idealistas e espirituais sobre o
conceito de perfeicao (WILLIAMS apud SANTALLA, 2013).

Figura 5 — A fonte — Duchamp (1917)

Fonte: Website egonturci.wordpress.com, 2016

Na (Figura 5) estd uma das mais conhecidas obras de Duchamp
“A fonte”, exposta em um periodo em que o movimento artistico
dadaismo crescia a0 mesmo tempo que causava certo desconforto
nos observadores e criticos de arte, tendo em vista que o
movimento em questdo teve inicio em meados de 1915.

Com isso, podemos ilustrar que o pensamento de Duchamp
estd mais proximo as diretrizes antropologicas, enquanto artes
“clitizadas e padroes” estao proximas do campo humanista, pois
possuem tendéncias de hierarquizacdo.
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Um outro exemplo disso esta no surrealismo, por exemplo,
que é um movi-mento artistico que surgiu em meados de 1920.
Alguns artistas como Louis Aragon, Alberto Giacometti, Pablo
Picasso e Salvador Dali retratavam a unificacdo de duas realidades
diferentes com uma finalidade poética em sua concep¢ao, buscando
afastar a arte de sua aproximag¢ido ao real, aproximando-se do
universo onirico.

Figura 6 — Vénus com gavetas e pompons — Dali

Fonte: The Dali Museum Usa, 2016.

Diferente da estatua de Vénus apresentada anteriormente, a
Vénus de Milo com gavetas e pompons (Figura 6), de Salvador Dali,
1936, exposta no The Dali Museum, nos EUA, demonstra que uma
obra de arte pode ser desconfigurada ou banalizada e, mesmo
assim, continuar sendo obra de arte a partir de um movimento
popular artistico, no caso o surrealismo, embora nio seja essa a
finalidade do movimento.

Entretanto, isso ndo significa que uma representagio feita
tendo como base uma obra de arte “aurética” acabe tornando
a obra original melhor ou mais popular. Isso s6 traduz as varias
vertentes de produgoes de arte, consideradas plenas no termo de
sua concepgao artistica.
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Com isso, a explorac¢do de diferengas entre arte elitizada e sua
desconstrucdo ainda cabe ser analisada em um outro periodo,
considerando outras instauragdes desses conceitos, principalmente
mais contemporaneos. Isso se da pelas transigoes que a arte
sofreu, principalmente no aspecto material. Para SANTAELLA
(2013), a arte pode ser dividida em periodos e suas caracteristicas
técnicas: “A ceramica e escultura no mundo grego, a tinta a 6leo no
Renascimento, a fotografia no século XIX etc.” (ibid, p. 151).

Ou seja, a arte a todo momento ¢ reinventada a partir de novas
realidades sociais, como, por exemplo, o cinema. Novos tipos de artes
sdo inaugurados no periodo de industrializagio, assim como o artista
possui novas possibilidades de atuagio (SANTALLA, 2013). Sendo
assim, no subcapitulo seguinte trataremos de explorar essas mudancas
na arte, ainda buscando desconfiguragdes nas mesmas, resultantes de
outros campos como os de cultura popular, massiva e midiatica.

2.2. Conceitos de cultura popular,
massiva e midiatica

A distin¢do que se nota entre as classificacdes de culturas
populares e massivas ¢, de imediato, significativa ao entendimento.
Umas sdo direcionadas a um conceito de manifestagoes populares,
do povo, ja as outras estdo ligadas aos meios de comunicag¢do de
massa e de reproducio.

A cultura popular pode ser considerada como uma
caracterizacdo de povos ou grupos sociais a partir de seus
habitos, crengas, objetos, dancas, dentre outros. Esse tipo de
cultura provém, muitas vezes, de uma manifestacio de um grupo
social, como por exemplo, o carnaval ¢ o frevo que, por serem
uma cultura popular, ndo possuem propriedade tnica de algum
local ou individuo, sendo propagada e adaptada para outros tipos
de cultura, assim como apresentamos anteriormente com Warnier
sobre a sugestibilidade de uma cultura com outra.

O carnaval e o movimento pop art sdo exemplos artisticos que
representam a cultura popular por fazerem parte de um costume,
dadas as proporg¢oes de regido e tempo. Esse tipo de cultura



APPLE E O COMERCIALTELEVISIVO "1984":
Aspectos culturais e semiéticos na formacdo de branding da marca

possui uma identidade histérica, critica, técnica ou visual com o

pais de origem; além disso, ainda contam com a participagio ativa
os individuos inseridos, por possuir facil generalizagao.

d divid dos, facil |

Jaa cultura de massa (Mass Culture) que provém da comunicagao,
a principio, caracteriza um grupo formado por uma maioria de
individuos. Uma cultura de massa pode possuir uma origem
contraria ao requinte, ou a elitizacdo, possuindo tendéncias rudes
ou revolucionarias, além de caracteristicas de aceitagio consensual.

Segundo MORIN (2002), o desenvolvimento da cultura de massa,
ou mass culture, se deu principalmente pela industrializacio no
século XX (ibid, 2002). Uma cultura de massa possui a tendéncia
de formatar um individuo na sociedade “Uma cultura orienta,
desenvolve, domestica certas virtualidades humanas, mas inibe e
proibe outras” (MORIN, 2002, p. 14).

Uma cultura possui comportamentos, normas, imagens, simbolos
e mitos que adentram ao individuo que acabam afetando seu modo
de ser, utilizando como base o fator imaginario as praticas feitas
por um individuo dentro de uma sociedade “[...] ela alimenta o ser
semirreal, semi-imaginario, que cada um secreta no exterior de si e
no qual se envolve (sua personalidade)” (MORIN, 2002, p. 15).

Portanto, devemos considerar que a cultura de massa transmite
uma identidade para o individuo que, assim sendo, passa a ser
apto as praticas contextuais dessa cultura, além de ser o proprio
individuo, na maioria das vezes, o criador ou propagador. Ou seja,
a cria¢do de cultura de massa se da como algo esponténeo criado
pelos proprios individuos que a compde.

Uma outra vertente do termo é o contrario do entendimento
da criagdo de cultura de massa, criada de forma espontanea, mas
que, a partir do conceito de inddstria cultural, desenvolvido pelos
dois pensadores da escola de Frankfurt, Theodor Adorno e Max
Horkheimer na ascensio do desenvolvimento da produgao cultural
no século XX, exemplifica que a criagdo de cultura de massa ndo
ocorre de forma espontinea a partir dos individuos presentes,
mas, sim, a partir da inclinagio capitalista na sociedade que
acaba por dominar as rela¢des sociais, causando um conflito entre
burguesia e classe trabalhadora.

42



43

Thiago Neves

O conceito de industria cultural provém da autonomia e poder
critico quando relacionado a produgio cultural. O valor contestavel
que a industria cultural possui muitas vezes é desconsiderado, ja
que a inclinagio para a sua produgio se da por uma caracteristica
comercial: “A verdade de que nada sdo além de negocios lhes
serve de ideologia” (ADORNO, 2009, p. 6).

O trecho do autor refere que qualquer coisa produzida
culturalmente pode transformar-se em um produto comercial. Um
exemplo disso estd no cinema, onde se transmite uma produgio
devido ao exercicio de alguma cultura, que esconde a sua real
necessidade social (ADORNO, 2009). Em suma, qualquer produto,
por mais abstrato ou ideolégico que seja, na industria cultural sé
servira como fator de consumo.

A producdo em escala de obras pelos elementos midiaticos
como filmes e o radio, acontecem de forma homogénea. A inddstria
cultural ndo traduz a realidade de uma concepgio, mas, sim,
distancia o ptblico do real entendimento. Moldando a percepgao e
o entendimento do ptblico sobre arte e obras culturais, a inddstria
cultural cria mecanismos de comercializagdo, tornando-se assim
mais facil de se produzir em larga escala uma mesma obra, assim
como cita o autor:

A atrofia da imaginagio e da espontaneidade do
consumidor cultural de hoje nio tem necessidade
de ser explicada em termos psicologicos. Os
proprios produtos, desde o mais tipico, o filme
sonoro, paralisam aquelas capacidades pela sua
propria constitui¢do objetiva. Eles sdo feitos de
modo que a sua apreensio adequada exige, por
um lado, rapidez de percepcio, capacidade de ob-
servac¢do e competéncia especifica, e por outro é
feita de modo a vetar, de fato, a atividade mental
do espectador, se ele nido quiser perder os fa-
tos que rapidamente se desenrolam a sua frente
(ADORNO, 2009, p. 10).

A citagdo sugere que os produtos da inddstria cultural nao
requerem muita atengio e esforco por ndo possuirem caracteristica
de reflexao, tendo o objetivo bem determinado, ndo exigindo
esforco do real sentido desse produto por parte do publico.
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Figura 7 — Macbeth 2006 / 2015
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Fonte: Website Amazon.com, 2016.

Conforme a figura 7, temos uma exemplificagio de
“comercializagao do culto”, a partir dos filmes “Macbeth” (20006),
do diretor Geoffrey Wright, ¢ “Macbeth” (2015), de Justin Kurzel.
Ambos possuem uma releitura ou desconfiguracio sobre a obra
original (Figura 3), porém com finalidades comerciais.

Sendo Macbeth uma obra que requer dominio linguistico
apropriado, as duas producoes cinematograficas tornaram-na algo
mais simples, de facil percepcdo e entendimento providos de uma
ferramenta midiatica, o cinema. Isso pode transpassar uma ideia
de que a industria cultural “mente” a seus consumidores sobre
aquilo prometido. Segundo ADORNO (2009):

O assalto ao prazer que agdo e apresentagio
emitem indefinidamente prorrogado: a promessa
a que na realidade o espetaculo se reduz, malig-
namente significa que ndo se chega ao quid, que o
hospede ira se contentar com o menu (ibid, p. 2I).

Essa ¢ uma das principais caracteristicas da inddstria cultural,
a seducido estética vazia, por inclinar o consumidor a praticas
reduzidas de percepg¢ao: “Este é o segredo da sublimacao estética:
representar a satisfagdo na sua propria negacao. A indéstria cultural
nao sublima, mas reprime e sufoca” (ADORNO, 2009, p. 21).
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Podemos destacar que o produto criado no formato de
obra artistica ou produgdo cultural de massa traduz uma baixa
percepcao de significados por parte de seu publico. Porém, essa
percepc¢ao exige do publico uma rapida associa¢io dessa producao
cultural, a partir da rapida propagacio massificada e da difusdo
sobre a obra, com a finalidade de satisfazer de forma uniforme o
publico, no caso, as culturas de massa e populares.

Sem realizar correlagdes entre os autores, a baixa percep¢ao dos
produtos da indastria cultural levanta outra indagagao apontada
por Walter Benjamin: sobre o aspecto de reprodutibilidade, sendo
ela a culpada por “desconfigurar” uma obra de arte “auratica” e
pura em sua contemplacao.

Em reflexées aproximadas, Walter Benjamin apontava que a
reprodutibilidade das culturas de massa ainda deixa a desejar:
“Mesmo a mais perfeita reprodugio falta um elemento: o aqui e
agora da obra de arte - sua existéncia tGnica no lugar onde se
encontra” (BENJAMIN, 2012, p. 17).

Ao que Benjamin (2012) se refere, ¢ sobre a caracteristica de
unicidade presente em uma obra “singular”, esta como sendo livre
de reprodutibilidade. Seria 0 mesmo que descrevermos a sensacao
de estarmos diante do quadro da Monalisa, Picasso, prendendo
a atengdo a algo unico e auténtico, algo “auratico”, e depois
descrevéssemos a sensagiao de segurar uma folha com a imagem
do quadro Monalisa. “Na medida em que multiplica a reproducio,
coloca no lugar de sua ocorréncia tinica sua ocorréncia em massa”
(BENJAMIN, 2012, p. 23).

Para analistas das obras do autor, como Palhares (2006), o
termo “aura” utilizado por Benjamin, a partir de um ponto de
vista estético-historico, provém semanticamente da tradugio do
grego aura para o latim aura, que remete a significagao de sopro,
brisa, ar. Ela explica:

Naquilo que Benjamin afirma sobre os objetos
artisticos, pois para ele existe “no interior de
toda obra de arte verdadeira, um local onde
aquele que ai se coloca sente sobre seu rosto um

ar fresco como a brisa de uma alvorada que se
desponta (PALHARES, 2006, p. 24).
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Entédo, deparamo-nos com a instalagdo de um espago tempo para a
formulagao do termo “aura”. Esse conceito é designado para o processo
de realizagao de arte ou produgio artistica; 0 momento é tinico € nio
pode ser repetido por quaisquer tecnologias e maquinarios, “[...] como
original, peca tnica produzida pela mao do autor, e que desfruta por
isso de uma superioridade qualitativa sobre a qual deriva seu poder
de testemunho histérico” (PALHARES, 2006, p. 51).

Entende-se, portanto, que o termo “aura” em uma obra de
arte refere-se a distincia do publico do termo material, e mais
se aproxima do culto a alguma sensagdo ou interpreta¢do. Porém,
uma obra “auratica” possui uma longevidade por parte de seu
publico, ja que se fosse acessivel a uma série de pessoas, seria
considerada uma reprodutibilidade com fins comerciais.

Uma produgao cultural ou artistica deve apresentar um culto
por parte do publico para que nao seja designada como uma
cultura de massa ou produto de uma inddstria cultural. Porém, esse
culto pode transcrever uma “tradi¢ao” por parte dessas criagoes;
tradicio essa que estd sempre em mutaciao de significados,

definidos desta forma:

Uma estatua de Vénus, por exemplo, encontrava-
se em um contexto de tradi¢do diferente entre
os gregos, que dela fizeram objeto de culto, que
entre clérigos medievais, que nela viam um idolo
maléfico. No entanto, o que se colocava igualmente
diante de ambos era sua unicidade, ou seja: sua
aura (BENJAMIN, 2012, p. 31).

Esse pensamento exemplifica o termo de aura entre as duas
imagens disponibilizadas aqui (Figura 2) e (Figura 7). Benjamin sugere
que, independentemente do contexto onde se apresente, uma produgio
artistica possui singularidades para aqueles que a contemplam.

Portanto, a inddstria cultural sugere um dominio das “altas
culturas” sobre as “baixas” - levando em conta um nivel social -,
a partir da caracteristica comercial e reprodutibilidade técnica, e
deduz obras melhores (auraticas) e menores por sua caracteristica
de reprodugao, correlacionando-se com as defini¢des sobre “alta
cultura” - classicismo - e “baixa cultura” que sugerem semelhanca
com o filme publicitario “1984” langado pela Apple.
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Em primeira instincia, a obra “1984” de George Orwell foi
modelada a um estado comercial, no caso, o da publicidade. Em
segunda instincia, podemos entender que a obra orwelliana
sofreu um processo de perda de sentido original, de “aura”. Sendo
assim, perder a sua esséncia para o valor comercial sugere uma
desconstrugao total da obra original, sobre o contexto que ela
realmente representa.

Figura 8 — Nineteen Eighty-Four (1984) — George Orwell
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Fonte: Website Joeydevilla.com, 2016.

Sendo assim, podemos entender que “1984” obra literaria e
filme publicitario se encontram nos dois modelos de massifica¢io e
midiatizacdo. Entretanto, o contexto a que a classica obra se refere
estad na sua popularizagio, desconstru¢io e reprodu¢io da ideia
central do autor. As diversas facetas que a obra expde classificam-
na como: A) popular, por possuir vasto alcance de regiao e tempo;
B) classica, principalmente pelo seu contetdo e autor, sendo
Orwell um influenciado de autores classicos como Jack London,
Tolstoy, Gustave Flaubert, dentre outros; C) reprodutiva, usando
como exemplo o proprio midiatico do filme publicitario “1984”; e
D) descaracterizada, por possuir diversos sentidos e associa¢do
de contextos que ndo a desqualificam, considerando a citacio de
Benjamin sobre Vénus de Milo.
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Com isso, percebemos que “1984” de Orwell foi descontruido a
um nivel mais popular, limitando o seu contetido como forma de
exigir muito menos esforgo em sua absorgao. Ao mesmo tempo em
que a obra sofreu com esse fator em seu sentido, o filme publicitario
da marca Apple obteve um aumento de valor representativo a
partir da utilizagao artistica sobre a obra orwelliana.

Esse aumento de sentido se da por conta dos tragos que a
obra literaria empresta ao filme publicitario, tracos esses que com
o tempo sofreram alteragio. Portanto, se faz necessario explorar
e sugerir o que a obra de Orwell em si traz como qualidades
principais, conforme serd demostrado a seguir.



CAPITULO IlI

A obra “1984"

3.1Antes (1948 / 1984)

A pretensdo, neste capitulo, é demonstrar dois contextos
diferentes sobre a obra “1984”. A divisdo por periodos s6 busca
demonstrar uma possivel desconstrucio de sentidos interpretativos
dados pelo tempo sobre a obra de Orwell. Isso implica diretamente
na mudan¢a de sentido quanto as apropriacdes que o filme
publicitario “1984” pode ter absorvido.

Considerado um dos mais famosos romances de Orwell, “1984”
retrata um mundo futurista subdividido entre “Oceania”, onde
ocorrem os fatos, “Lestacia” e “Eurasia”, estes em um cenario de
conflito constante. A “Oceania”, na obra, é dividida socialmente
por trés modelos: a elite do partido interno, o partido externo
como classe média e a parte inferior, os “proletas”.

A narrativa é apresentada pelo ponto de vista da personagem
principal, Winston Smith, que, diferente da maioria, apresenta um
nivel de sanidade mental ndo obstruido pelo partido. Seu tom de
melancolia por uma busca do “real” passado assombra-o de certa
forma a opor-se ao regime imposto pelo partido e ao édio sobre
o “Grande Irmao”.

a obra, Winston ¢ membro do partido externo e funcionario
Na obra, Winst bro d tid t fi

do “ministério da verdade”, reparti¢ao trabalhista controlada pelo
partido “Ingsoc”. A fun¢io de Winston é reescrever e alterar dados
e acordos com interesses internos. A sua maior preocupagdo
d d t t A

gragas a antipatia ao “Grande Irmdo” é a da sobrevivéncia
em meio as suas atitudes e pensamentos, principalmente pelas
eclaracoes em seu diario. Com o decorrer da narrativa, Winston
decl d C d d tiva, Winston,

em conjunto de Jalia, adquirem uma inclina¢do a revolu¢io que
poderia desencadear a queda do partido.
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Em um mundo cercado por microfones e, principalmente,
por “teletelas” - aparelhos transmissores de uma programagio
manipuladora que ao mesmo tempo vigia a tudo e a todos -, ilustram
o poder imposto pelo partido “Ingsoc”, cria¢do de Orwell na obra.

A ideologia do partido, explicita no romance, parte do
pressuposto da ndo possibilidade do actmulo de riqueza, luxo,
felicidade ou perspectiva de um individuo incluso nessa sociedade
criada por Orwell. A finalidade do partido “IngSoc” é apenas a
filosofia da conquista de “poder pelo poder puro”, criando assim
um sistema totalitario, como retrata o slogan do partido: “Guerra

é paz, liberdade ¢é escravidio, ignorancia é forca”.

Uma das caracteristicas principais da obra que aqui se
busca aprofundar é a questio orwelliana sobre o poder que
o partido “IngSoc” impde na sociedade de “1984”. Como ponto
de maior destaque, sem desmerecer a importancia de todos os
personagens da obra, o poder instaurado nessa sociedade possui
particularidades que podem ser encontradas em abordagens da
obra Microfisica do Poder (2013).

O livro em questdo aborda o poder em diversos campos,
sendo alguns deles na psiquiatria, medicina, politica, campo social,
dentre outros. As abordagens sobre poder que se sobresseem com
a obra orwelliana sdo as da politica e campo social, considerando
a aproximaciao do que se busca explorar nesta parte.

Foucault inicia abordando em sua obra que o poder em si ndo
existe: “[...] a ideia de que o poder ndo ¢ algo que se detém o
poder e de outros que se encontram alijados dele. Rigorosamente
falando, o poder nio existe; existem praticas ou rela¢des de poder”
(FOUCAULT, 2013, p. 17).

Entendemos pelo autor que a ideia de poder depende de
questdes praticas ou conceituais no seu exercimento. Em resumo,
o sentido da palavra poder - que nio se confunda com conjugagio
do verbo -, é algo abstrato que é exercido ou administrado por
alguém sobre um outro.

Na obra, identificamos como administrador o partido “IngSoc”
a partir da sua personificagio, o “Grande Irmao” (elite do partido),
sendo o restante como os administrados.
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Na obra de Foucault, a correlagio de poder apresentada esta
presente no modo como Orwell dispds o poder exercido pelo
partido a partir de suas praticas e ferramentas de vigilancia.
Mesmo inexistente em campo fisico, segundo Foucault, o poder
controla objetos e rituais de verdade (FOUCAULT, 2013).

A cria¢do de Orwell (Big Brother) ou o “Grande Irmao” é um
exemplo de figuracdo de poder independente de existéncia real, pois
¢ usado como personificagio pelo partido. A transferéncia de poder
administrativo que ¢ percebida na obra orwelliana ¢ a de criar um
personagem ficticio que tivesse o poder, tirando-o figurativamente
da méao do partido. Com isso, o poder - algo abstrato - pertenceria
a uma criagdo também abstrata, o “Grande Irmao”.

Como ja citado anteriormente, na obra “1984” a sociedade era
dividida entre a elite do partido, os partidos interno e externo e os
“proletas”. O controle do partido a partir da constante alteracdo
do passado e da completa vigilancia pode ser considerado uma
forma de poder de disciplina se levarmos em consideracio outras
colocagdes de Foucault: “[...] todo saber assegura o exercicio de
poder” (FOUCAULT, 2013, p. 28) e “em suma, o poder disciplinar
ndo destroi o individuo; ao contrario, o fabrica” (ibid, 2013, p. 25).

Foucault estabelece que o “saber” pode exercer poder, e que
um poder disciplinador ndo possui apenas caracteristicas negativas
sobre quem ¢ alvo de algum poder ou administracdo. Foucault se
refere ao saber em um termo aberto, o que pode sugerir um
dominio de algo, alguma arte, informacao ou capacidade intelectual.

As colocagdes de Foucault apresentadas se assemelham
a algumas caracteristicas da obra de Orwell. A constante
alteracdo do passado feita pelo partido “IngSoc” na obra remove
completamente o sentido histérico da sociedade. Livros, artigos,
filmes, videos, desenhos e imagens de todos os campos de estudo
foram alterados em prol do partido. Com isso, entende-se que
o partido é o administrador das fontes de conhecimento como
o metodoldgico, cientifico e empirico, subtraindo o filosofico por
possuir caracteristicas de reflexdo critica racional.

Sendo assim, se o “Grande Irmao” é um poder figurativo sobre

o real, isso se da exclusivamente pelo dominio da origem histérica
(saber), a partir da alteragio de registros histéricos.
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Cria-se assim, na obra, uma concepgao da qual refere-se a
origem do conhecimento como fator predominante da formagao
de consciéncia nessa sociedade; e que a modificagdo historica
contribuiu para o rumo em que o romance futurista de Orwell
seguiu: “Quem controla o passado controla o futuro; quem controla
o presente controla o passado [...]” (ORWELL, 2014, p. 291).

Outro fator que também exerce poder, diferente da questao do
saber dada por Foucault, é a do poder disciplinador como fator de
molde dos individuos. O poder disciplinador que o autor sugere
¢ o do exercicio de poder que parte de alguém para um outro, na
forma em que o primeiro coaja ou convenca o segundo.

Assim como aponta FOUCAULT (2010), um poder disciplinador
ndo possui apenas caracteristicas de limita¢do ou coibi¢do, mas
aponta também um sentido de regra e adequagio. Essa questao
se apresenta em “1984” a partir dos dispositivos de vigilancia e o
total medo da repressao.

Na sociedade criada por Orwell, os individuos sdo vigiados a
todo momento pelas infinitas criagoes do autor, as “teletelas”. Esse
dispositivo tem como fundamento a total vigilancia e transmissao
de pronunciamentos ou ordens. Mesmo sem comprovagao, Orwell
da a entender que tudo é vigiado o tempo todo. Ao menor sintoma
de delito, a “teletela” alertava os infratores e, ao cometer algum
crime na sociedade de Orwell, o individuo era capturado.

O tipo de poder que o “Grande Irmao” impde esta na adequagao
da conduta dos individuos na sociedade de “1984”. Foucault coloca
que, a partir da pesquisa sobre o poder de governo de uns sobre
outros, ha procedimentos que fixam a identidade em uma sociedade:
“[...] em procedimentos encarregados de fixar a identidade dos
individuos em func¢do de determinados fins, gragas ao dominio de
si e ao conhecimento de si” (FOUCAULT, 2013, p. 32).

O autor aborda que o poder pode fixar uma identidade para
um determinado fim, tendo quem exerce o poder o dominio e
conhecimento daquilo que governa ou administra.

Isso s6 ¢é possivel pelo que Foucault chama de “Regime da
Verdade”, o fato de individuos aceitarem um tipo de poder como
o mais aceitavel ou tnico (FOUCAULI, 2013). Essa aceitagio de
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poder presente em “1984” é semelhante a andlise de Foucault sobre
a veracidade presente na economia politica e suas caracteristicas
de persuasio: “[...] é produzida e transmitida sob o controle, ndo
exclusivo, mas dominante, de alguns grandes aparelhos politicos
ou econdémicos [...] (FOUCAULT] 2013, p. 52).

Ao que o autor se refere é a adequacio e propagacio da
“verdade” em um possivel contexto politico-econémico. A
inclinacdo dos individuos das classes mais baixas em “1984” a
aceitacdo daquilo que o partido “IngSoc” impde se da por meio
de “uma verdade reproduzida”, presente nos constantes discursos
e pronunciamentos do “Grande Irmao”, explicitando a propagacdo
da “verdade” como forma de poder.

Nessa questdo da veracidade do poder, Foucault se aproxima
ainda mais da criagdo orwelliana de administra¢io na seguinte
colocacao, segundo FOUCAULT (2013): “A verdade esta circularmente
ligada a sistemas de poder, que a produzem e apoiam, e a efeitos
de poder que ela induz e que a reproduzem. Regime da verdade”

(ibid, p. 54).

Isso sugere que o poder administrado em “1984” impde outro
sentido de verdade no funcionamento dessa sociedade. A exclusio
dos registros historicos do passado, a repressio por parte
da constante vigilancia, o dominio do saber e a corre¢do dos
individuos sem mostras de violéncia dao crédito ao partido no
exercer de um novo regime ou nova sociedade.

Ha ainda um ponto a ser correlacionado entre a obra de Orwell
e sua relacao de poder, utilizando-se de um contexto histérico mais
antigo. A “falha” da administra¢do do poder em “1984” implica
uma corre¢do por parte do partido “IngSoc”. Na obra, qualquer
comportamento que fuja dos padroes de “verdade” estabelecidos
na sociedade é contido por um modelo disciplinador a partir da
tortura até a readmissio do erro.

Essa questdo da manutenc¢do do poder a partir da punic¢io se
mostra semelhante a questées da obra Vigiar e Punir - Histéria
da Violéncia nas Prisées (2007), também de Foucault. Em “1984”,
o modelo de punic¢do percebido é o de suplicio como forma de se
manter certa ordem.
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Ha na histéria diversos tipos de modelos de penalidade.
Entretanto, a utilizagdo de puni¢io que estd presente em “1984”
¢ feita como manuten¢gdo de administra¢gdo de poder, conforme
esta citagdo da obra, onde o personagem principal Winston é
capturado: ““Como um homem pode afirmar seu poder sobre o
outro, Winston? - Winston pensou. ‘Fazendo-o sofrer’, respondeu”

(ORWELL, 2014, p. 311).

Em reflexdes aproximadas, Foucault aponta que a ndo exposi¢ao
de uma jurisdi¢do penal possui fator positivo na recuperagio de
um individuo, assim como ndo comunica e ndo transmite poder por
forca (FOUCAULT, 2007). O autor ainda reforca com uma colocag¢io
pertinente a obra orwelliana: [...] a certeza de ser punido é que
deve desviar o homem do crime e ndo mais o abominavel teatro

[...] (FOUCAULI, 2007, p. 13).

Aqui, o autor se refere as condi¢des em que a penalidade é
feita, dando a entender que o suplicio expositivo indica um poder
por for¢a, que pode ser considerado negativo no exercicio de
poder, e que a internalizagio da ideia de puni¢do é a melhor forma
de se penalizar.

Em “1984” a vigilancia se dava ndo s6 pelas cameras “teletelas”,
mas também pela deniincia de outros individuos. Toda a sociedade
orwelliana era incentivada e obrigada a exercer o papel de vigilante
sob pena. Denunciar e apontar uma falha disciplinar acarretaria a
exclusao e internamento de um individuo, conforme acontece com
a personagem principal de “1984”, Winston Smith.

Esse modelo disciplinar de exclusao é compativel, segundo
Foucault, com modelos de disciplina do século XIX:

[..] projetar recortes finos da disciplina sobre
espaco confuso do internamento, trabalha-
lo com os métodos de reparticio analitica de
poder, individualizar os excluidos, mas utilizar
os processos de individualizacio para marcar
exclusdes - isso é o que foi regularmente realizado
pelo poder disciplinar desde o comeco do século
XIX: o asilo psiquiatrico, a penitenciaria, a casa de
corre¢do, o estabelecimento de educagio vigiada
[..] (FOUCAULT, 2007, p. 165).
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Em “1984”; o modelo penal de Foucault é semelhante ao modo
em que Orwell configurou a questdo administrativa do partido
“IngSoc”. Segundo Foucault, o poder disciplinador na educagao serve
como fator positivo na producdo de individuos dteis, conforme ele
exemplifica: “As disciplinas funcionam cada vez mais como técnicas
que fabricam individuos uteis” (FOUCAULT, 2007, p. 174).

O contexto ao qual Foucault se refere é sobre um modelo de
ensino aplicado a educac¢do no século XVIL. Isso sugere outro tipo
de poder muito semelhante a obra “1984”, baseado na formagao
de poder por meio de disciplina de ensino. Na obra de Orwell, o
exercicio do ensino das praticas normativas se da logo na infancia;
isso se aproxima ao que Foucault denominou como “fabricagio de
individuos dteis”, correlagdo encontrada na obra orwelliana.

O poder disciplinador, vigilante, punitivo e corretivo regrou e
moldou a sociedade que Orwell descreve a ponto de se instaurar
uma cultura. Entendemos, portanto, que o poder pelo “saber” e
pela orientacdo de conduta a partir do modelo disciplinador, além
dos dispositivos de vigilincia sdo os fatores mais notaveis sobre a
forte questdo de poder que o livro de Orwell traz.

Outro fator de disciplina e poder que merece atengio é o
modelo de vigilancia que “1984” apresenta, ainda em um contexto
mais antigo, baseado na preven¢iao da propagacdo de deengas, o
panoptismo. Com a vigilancia total de todos os cidadaos, a regéncia
do onipresente “Big Brother” (Grande Irmao), lider supremo do
partido, estabelece um regime totalitario a quem todos devem
enaltecer; uma das frases mais conhecidas da obra é “Big Brother
is Watching You” (O Grande Irmao esta de olho em vocé).

O panoptismo baseia-se na observagéo total tomada por parte
de algum poder disciplinador de individuos a partir da organizag¢do
de espagos que permitem uma garantia de visibilidade: “Essa
vigilancia se apoia num sistema de registro permanente: relatérios
dos sindicos aos intendentes, dos intendentes aos almotacés ou ao
prefeito” (FOUCAULT, 2007, p. 163).

A aplicagdo do conceito panoptico pode ser apresentado no
panoptismo de Bentham, que consiste em um modelo naturalista
da distribui¢do de individuos em um determinado espaco, a partir
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de uma organizag¢do hierarquica que estabelece canais de poder e
instrumentos e modos de interven¢ao (FOUCAULT, 2007).

O pandptico de Bentham ¢, segundo exemplifica Foucault, uma
centralidade administrativa: “[...] funciona como uma espécie de
laboratério de poder. Gragas a seus mecanismos de observagio,
ganha eficicia em capacidade de penetra¢do no comportamento
dos homens” (FOUCAULT, 2007, p. 169).

Em “1984”, os mecanismos de observag¢ao realizam o controle
do poder a partir da vigilincia continua, conforme as cria¢oes
“Grande Irmdo” e “teletela” demonstram. Assim como descrito
anteriormente por Foucault, a importancia do conceito panoptico
(Figura 9) se da nao pela vigilancia para finalidade de punicao,
mas, sim, pelo sentimento de um individuo de se sentir vigiado
o tempo todo em um campo de extrema visibilidade, assim como
ocorre na obra de Orwell.

Figura 9 — Modelo Panoptico — Penitenciaria de Illin6is (1919)

Fonte: Website heterotopiastudies.com, 2016.

O panoptismo tem como consequéncia se difundir em um corpo
social onde ¢ implementado, tornando-se uma fun¢do generalizada
(FOUCAULI, 2007), entendido como forma de poder e disciplina
em uma sociedade, consistindo basicamente em um sistema de
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controle através de varias técnicas: de selecio, de controle, de

vigilancia, entre outras:

O aparelho disciplinar perfeito capacitaria um
Gnico olhar tudo ver permanentemente. Um
ponto central seria ao mesmo tempo fonte de
luz que iluminasse todas as coisas, e lugar de
convergéncia para tudo que devia ser sabido:
olho perfeito que nada escapa e centro de dire¢io
ao qual todos os olhares convergem (FOUCAULT,
2013, p. 167).

Também no contexto panoptico, o inspetor perfeito de
vigilancia ¢ aquele que nunca aparece, mas que pode mostrar-se
a qualquer instante; podendo ser uma voz, um olho, um emblema,
uma sombra. Em Orwell, é citada assim:

Em todos os patamares, diante da porta do
elevador, o poster com o rosto enorme fitava-o
da parede. Era uma dessas pinturas realizadas de
modo a que os olhos 0 acompanhem sempre que
vocé se move. O GRANDE IRMAO ESTA DE OLHO
EM VOCE, dizia o letreiro embaixo (ORWELL,
2014, p. 12).

O trecho traduz a visdo de Winston sobre a figura do “Grande
Irmao”. Dentro do romance, nem a personagem principal, muito
menos antagonistas e personagens secundarios tém uma visdo
tnica do “ser superior”, que em nenhum momento ¢é visto de
forma real, entendendo que ha entdo uma representa¢io pandptica
de poder que rege e controla a sociedade em “1984”.

Ao que se pretendeu analisar nesta parte, sobre as questdes
de poder, vigilancia e puni¢do presentes em “1984”, as correla¢oes
com Foucault ainda podem ir mais adiante, tendo em vista o
vasto estudo do autor nessa area, mas, como delimitacio, as
relativizagdes expostas dao conta de exemplificar um entendimento
sobre a obra “1984” em um periodo industrial.

Ha que se atentar que o contexto futurista do romance se
modificou com o tempo e algumas alusoes a obra se apresentaram
de forma diferente. Considerando uma relagdo cronologica mais
atual, analisaremos a seguir como a ideia de Orwell se apresenta
em um contexto mais atual.
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3.2 Hoje (1991 / 2015)

Ainda seguindo na comparativa com Orwell, o termo
surveillance esta ligado a um contexto mais contemporaneo e
pos-industrial em comparagio com o apresentado anteriormente.
Diferente das ideias de poder em uma sociedade, o termo que
aqui se propde explorar estd presente na cultura midiatica, mais
precisamente na utilizacio de imagens e dados.

Tendo em vista a dimensio de campos que utilizam esse
termo, sendo alguns deles a medicina, psiquiatria, psicologia,
publicidade e no mais propagado meio digital, a atitude de
tomar conhecimento sobre algo a partir do acompanhamento por
imagens que levantam dados estatisticos para utilizacdo propria,
ocorrem no recorte da visibilidade disponivel dado pelas midias
dispositivos e ferramentas que sdo aptas a isso.

Fernanda Bruno, em seu artigo “Monitoramento, Classifica¢do
e Controle Nos Dispositivos de Vigilancia Digital” (2008), destaca
que a vigilancia para se obter dados s6 serve a uma finalidade:
“Qualquer conjunto de dados sé ganha sentido se for analisado ¢
classificado de modo a produzir conhecimento sobre a realidade
ou os individuos a que se referem” (BRUNO, 2008b, p. 12).

Um exemplo desses dados nos dias atuais estd presente nas
infinitas pesquisas que sdo feitas por empresas especializadas,
que possuem uma finalidade: a do levantamento de informacoes
providas pelo publico. Dados psicograficos de um certo publico,
por exemplo, sio muito utilizados por setores de marketing,
politica governamental e publicidade. Para se criar uma campanha
publicitaria, é necessario conhecer os gostos e habitos do piblico,
para assim se fazer uma comunicagdo mais assertiva.

BRUNO (2008b) aponta que isso é um tipo de vigilancia baseada
no proveito dos dados, levantando informacoes de género da
populagdo, habitos de lazer, musica, entretenimento, gosto cultural
etc. Essas informagoes por si s6 ja sdo uma pré-vigilancia sobre
o publico, por demonstrar, ndo com tamanha precisao, atitudes e
acoes do dia a dia. Com isso, na obra Mdaquinas de Ver, Modos de
Ser (2012), essas praticas de surveillance de grupo ou individuais, as
quais ja citamos, sao subdivididas em trés caracteristicas principais:
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Atividades de vigilancia voltadas para individuos
ou populagdes humanas envolvem, de modo geral,
trés elementos centrais: observagao, conhecimento
e interven¢do. A observac¢io pode ser efetuada
de diferentes modos (visual, mecanico, eletronico,
digital) e implica a inspe¢do regular, sistematica e
focalizada de individuos, populagdes, informagoes
ou  processos  comportamentais, —corporais,
psiquicos, sociais, entre outros (BRUNO, 2013, p. 18).

Seguindo a ideia da autora, a criacdo de um banco de dados
a partir da observacao e andlise sobre o consumo de produtos
de limpeza em um supermercado, com finalidades de mapear e
modificar a localizagido de produtos para aumentar vendas de uma
marca “x”, pode ser considerada um modelo de vigilancia, pois
essa pratica esta apta a vigiar o comportamento dos consumidores
em determinado setor, fazendo proveito dos dados colhidos.

Outro exemplo disso sido as recentes promocoes das redes de
fast-food que seduzem os consumidores a fornecer dados pessoais
em troca de vouchers promocionais de um produto, como é feito
pelo Mc Donalds e Burguer King.

Com isso, Segundo BRUNO (2008a), a vigilancia pode acontecer
por diversos dispositivos, ferramentas ou cimeras:

Vale notar que existem diferentes tipos de cAmeras
de video-vigilancia: reais ou falsas; publicas ou
privadas; visiveis ou escondidas; analdgicas ou
digitais; com sistema de grava¢gio ou ndo; com
monitoramento em tempo real ou diferido; isoladas
ou conectadas em rede; voltadas para individuos
ou para coletivos; com fins de prevenc¢io ou
interven¢io; com filtros e andlise sistematica de
imagens ou ndo; integradas a banco de dados ou
nao (BRUNO, 2008a, p. 47).

O surveillance, termo que se refere a vigilancia e obtencéo
de dados, esta proximo do contexto de Orwell por exemplificar a
utiliza¢do de imagens, como cAmeras de seguranca que evidenciam
crimes ou os evitam, assim como no monitoramento e utiliza¢io
de dados coletados.

A vigilancia constante a partir das “teletelas” no romance
de Orwell remete aos presentes dispositivos de fiscalizagdao do
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ambiente publico. Cameras de vigilincia como as de shoppings
centers, metrds, museus e até as de acompanhamento do transito
nas cidades, servem a uma finalidade de controle baseada no
exercicio da seguranca e bem-estar da sociedade.

Ja as cAmeras inteligentes programadas através de softwares,
sdo posicionadas estrategicamente para alertar todo um setor de
seguranga. Pode-se programar uma camera para que qualquer
individuo que passe por determinado local seja alertado, qualquer
cidaddo que ultrapasse um limite de segurang¢a, no caso dos
metros, como qualquer um que possa entrar em um determinado
espago restrito.

Figura 10 — Design expositivo 2020Vision Technology

Fonte: http://www.2020cctv.com, 2016.

A imagem (Figura 10) acima ilustra o design fornecido pela
empresa 2020Vision Technology, através de suas cAmeras
e softwares. Ferramentas desse porte tém como principal
caracteristica a captacio de qualidades, seja na movimentagio,
nos objetos, na leitura e identificacdo dos individuos observados,
para se ter controle sobre determinado espaco.

Obviamente, esse tipo de servico, de smartcameras e os
de seguranca inteligente, segundo Fernanda Bruno no artigo
“Contramanual para Cimeras Inteligentes: Vigilancia, Tecnologia e
Percepcao” (2012), ainda sao problematicos pela divida na eficiéncia
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desses dispositivos. Os softwares e cAmeras em si ndo possuem o
poder de deter alguma agio suspeita, e tampouco, de fato, prever
ou antecipar alguma acio fora do padrdo. Os pontos fortes desse
tipo de seguranca estdo na identificacao de irregularidades: indicia
um comportamento niao padrdo, mas nio coibi sobre ele.

Ainda no artigo de BRUNO (2012) de contramanual, esse é um
tipo de servigo que se mostra mais proveitoso do que a vigilancia
por cameras com monitoramento humano, porém, a “anilise
automatizada” dos dispositivos de vigilancia inteligente possuem
uma maior aten¢do, maior memoéria e um menor intervalo de
desatengao, caracteristicas estas bem abaixo nas vigilancias com
monitoramento com suporte humano.

Além do fator de vigilancia por cAmeras e pesquisas conforme
apontado anteriormente, outra vertente do surveillance da cultura
midiatica esta ligada a uma “cultura da imagem”. Com a mesma
finalidade - a do levantamento de dados -, a conexdo entre gadgets
e as populares redes sociais, como o Facebook, Twitter e o Instagram,
possuem uma correlagio entre vigilancia, flagrante e exposicao.

Essa cultura da imagem e sua utilizagio acontece pela
necessidade de se provar uma “existéncia”. Um trecho da obra
Imagem, Visibilidade e Cultura midiatica (2007) exemplifica essa ideia:

Entre eles, a tematica da wvisibilidade emerge
com destaque na medida em que, num mundo
incessantemente mediado por imagens, a visibilidade
torna-se um valor que atesta a legitimidade,
dignidade e autenticidade as existéncias e
experiéncias (BRUNO et al. 2007, p. 13).

Ao que os organizadores da obra se referem nesse trecho, é
uma necessidade bem presente nos dias atuais sobre a utilizagao de
imagens como prova do “real”, ndo em um contexto de visibilidade
qualquer, mas, sim, na condi¢ido privilegiada que a midia é capaz
de garantir (BRUNO et al. 2007).

Essa provagado do “real” ocorre a partir dos dispositivos de vigilancia,
muitas vezes, secundarios as suas fungoes, como os aparelhos celulares
e smartphones que em primeira instancia servem para comunicagao,
armazenamento de informagoes e registros visuais (BRUNO, 2008a).
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Essa ideia de secundidade das fungbes de dispositivos que
deveriam servir com finalidades primarias, como descreve
Fernanda Bruno em seu artigo “Controle, Flagrante e Prazer:
Regimes Escépicos e Atencionais da Vigilancia nas Cidades”, que
aponta que a vigilancia em si ocorre de forma fragmentada:

Ja se nota, aqui, o segundo aspecto atesta o carater
diversificado da vigilancia urbana contemporanea -
ela se exerce, direta ou indiretamente, misturada
a diversos processos e praticas, com processos e
fungdes variadas: nas praticas de consumo e nas
estratégias de marketing e publicidade; nas medidas
de seguranca e de coordenagio da circulagio de
pessoas, informacio e bens; nas formas e meios
de comunicagio e sociabilidade; na prestacio de
servicos etc. (BRUNO, 2008a, p. 40).

Dentre as muitas areas da vigilancia urbana atual, a visibilidade
que a midia da aos registros do “real” por meio dos gadgets,
esta presente, principalmente, no jornalismo e nas redes sociais,
na utilizagio que um individuo faz desse espago. Um exemplo
disso esta nos flagrantes de desperdicio de &agua registrados
por moradores de Sdo Paulo em 2015, enviados aos programas
“Bom dia Sao Paulo” e “SPTV”, pelos aplicativos Whatsapp e
Viber (globoplay.globo.com/v/4344051/). As imagens amadoras
registradas por cimeras de individuos ndo identificados foram
usadas pelos programas para alertar e conscientizar a popula¢do
sobre o desperdicio de agua.

Outro exemplo disso ¢ feito pelos dispositivos digitais em
conjunto das redes sociais, como nas manifestagées de junho de
2013 no Brasil. Varios registros foram feitos sob a perspectiva dos
manifestantes, apontando o abuso de poder por parte da policia, e
compartilhados nas principais redes sociais, deixando clara a ideia
do “flagrante” provido pela vigilancia a partir dos dispositivos e
ferramentas digitais.

Esses dois exemplos, os das cameras de vigilancia com
proposito de seguranga e o do flagrante a partir dos gadgets em
conjuntos de ferramentas digitais, ilustram a ideia do “real” sobre
a utilizacdo das imagens como prova de ocorréncias e ac¢des nao
padrdes, e que os proprios individuos sdo capazes de exercer um
poder de vigilancia.
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Essa ideia de “flagrante” a partir dos individuos na sociedade
se assemelha as dentincias feitas pelas personagens secundarias
da obra “1984”, onde a vigilancia ndo partia apenas das cAmeras
- ou “teletelas” -, mas também das dentncias sob alerta de
comportamento nio padrao pela prépria populagio.

Outro aspecto de vigilancia estd no acervo de dados digitais
armazenados por paises como os Estados Unidos, que os
utilizam como ferramenta de defesa e vigilancia. Um caso que
retrata a extremidade desse armazenamento de dados digitais
foi apresentado em 2013, no caso Snowden, ex-administrador de
sistemas da NSA (Agéncia de Seguranga Nacional dos EUA), que
trouxe a publico varios detalhes do programa de vigilancia global
dos Estados Unidos, delatando um sistema que espionava varios
paises da Europa, utilizando varios servidores conhecidos, como
por exemplo, o Google.

Snowden exerceu uma agao tal como a de Winston, personagem
principal em “1984”, quando decidiu se rebelar contra o partido
“IngSoc” e seu ideal. O ex-administrador de sistemas da NSA
foi acusado por espionagem, roubo e conversio de propriedade
do governo; em matéria disponivel no GI (gl.globo.com/mundo/
noticia/2013/07/entenda-o-caso-de-edward-snowden-que-
revelou-espionagem-dos-cua.html), Snowden disse que sentiu uma
obriga¢ao de alertar o mundo, mesmo a um custo pessoal alto,
sobre os poderes descomunais acumulados pelos EUA. Assim como
Snowden, Winston em “1984”, apds desobedecer varias normas
padrao e demonstrar pensamento antagdnico ao “Grande Irmao”,
sofreu com o efeito resultante.

A partir disso, tem-se a ideia de que todo usuario no meio digital
esta exposto a isso - ter seus dados confiscados -, simplesmente
por deixar um rastro recuperavel colhido por administradores,
gestores com finalidades, empresas e 6rgaos governamentais.

Esse modelo de dados que percorrem pela internet sugerem
uma ideia de troca participativa entre individuos e plataformas,
como BRUNO (2013) descreve:

Curiosamente as mesmas tecnologias que ampliam
as possibilidades de emissdo, acesso e distribuicio
da informag¢io tornam-se instrumentos potenciais
de vigilancia e controle; as mesmas tecnologias
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que possibilitam o anonimato nas rela¢des sociais e
comunicacionais mostram-se eficientes instrumentos
de identificagdo (ibid, p. 125).

A andlise da autora pode inclinar a um pensamento de que
os usuarios troquem informagoes pessoais pela facilidade da
comunicacdo, informag¢des estas que poder ser aproveitadas por
aqueles que detém o controle das plataformas digitais a partir das
proprias informacoes fornecidas pelo usuario.

Entretanto, os individuos ou companhias que obtém esses
dados estdo sujeitos também a serem invadidos, vigiados e terem
seus dados utilizados para outras finalidades.

Por dltimo, a representacio mais popular do conceito
surveillance de vigilancia, que leva o nome de uma criacdo
de Orwell, estd presente na releitura para fins comercias e de
entretenimento, o reality show Big Brother, que, em uma descricdo
mais contemporanea, transforma o excesso de controle e de
autoridade em um produto midiatico.

Figura 11 — Reality Show Big Brother Canada

Fonte: Website Canada.bigbrothernetwork.com, 2016.

O reality show se baseia no confinamento de individuos em
constante vigilancia, buscando sobreviver as elimina¢des que
ocorrem nessa “sociedade ficticia”. As cAmeras no reality ttm um
papel indispensavel: a total transmissao e vigilancia dos espiados
que vao de encontro com o telespectador.
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Aideia de Orwell pode ser entendida tanto em um contexto mais
antigo, a partir da concepcao de poder e vigilancia do panoptismo,
como também em uma analise mais recente sobre surveillance no
uso de dados e dispositivos de vigilancia inteligentes. Entretanto,
ha a consideragao de que essas analises nao completam, nem
sequer chegam perto da total compreensdo do contexto explicito
na obra, o qual ndo foi objetivado aqui.

A obra de Orwell como fator presente dentro do filme publicitario
“1984”, para entendimento literario, requeria a exploracao realizada
exclusivamente por ser uma obra que sofreu com a cronologia
em seu entendimento ou sentido. O que se pretendeu aqui, nada
mais foi do que explorar significados e sentidos de associagdes
utilizando autores que abordam esse contexto em um periodo mais
antigo e outros que relatam em um sentido mais contemporaneo.

Sendo assim, a proxima questdo a ser analisada baseia-se na
exploracio de defini¢des que passam pelos campos da publicidade,
marcas, branding e utilizagbes e apropriagoes culturais feitas por
marcas em conjunto das agéncias usadas em antncios e filmes
publicitarios, que buscam incitar um publico-alvo a uma acdo,
buscando estreitar as duas andlises que foram apresentadas até
aqui: sobre as definicdes de cultura, producdo cultural, artes,
reprodutibilidade midiatica e os sentidos de associa¢do que a obra
“1984” sugere.



CAPITULO IV

Apple

4.1 Marca e Branding

A Apple, considerada uma das maiores empresas fabricantes de
equipamentos eletronicos e softwares do mundo, foi fundada em
1976 pelos estudantes Ron Wayne, Steve Jobs e Steve Wozniak, em
Cupertino, Califoérnia.

Amigos desde o ensino médio, nos EUA, considerados como
entusiastas de eletrénica na época, o primeiro projeto da entdo
Apple Computer Inc. foi o Apple I, desenvolvido por Jobs e
Wozniak em 1975, com o intuito de inserir a marca no mercado de
computadores pessoais. Na época, o novo modelo desenvolvido
pela dupla, sendo considerado o primeiro computador pessoal com
preco relativamente acessivel, ndo obteve sucesso, sendo oferecido
a Atari e a HP para a sua produgio, que na época preferiram nao
investir, deixando-os com apenas uma alternativa: confeccionar
artesanalmente o Apple |, sendo comercializado por US$666,00.

Com a continua¢do do trabalho de Jobs, em 1977 a Apple
langava o sucessor do projeto anterior, o Apple Il. Com preco
elevado de aproximadamente US$1.200,00, o novo produto trouxe
caracteristicas semelhantes as presentes nos computadores atuais;
o Apple II vinha em um gabinete de plastico com um teclado
incorporado, além da capacidade de gerar graficos coloridos. A
nova aposta foi um sucesso desde o seu langamento.

Em 1980, a Apple ja era considerada uma grande companhia,
com uma grande quantidade de funcionarios ¢ vendas, lancando o
projeto subsequente, o Apple Ill. Em 1981, Jobs tornou-se chairman
da Apple devido ao afastamento de Wozniak.

O projeto seguinte foi o lancamento do Apple Lisa (nome da
filha de Jobs), em 1983. O modelo possuia uma configuragdo
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excepcional para a época, contando também com mouse, além de
uma suite de aplicativos de escritério semelhantes ao office nos
dias atuais. O ponto negativo desse modelo era o seu alto preco,
comercializado na época por US$9.996,00, o valor era o suficiente
para comprar 5 PCs de seu concorrente, a IBM.

Com um investimento estimado de aproximadamente US$150
milhdes, o Apple Lisa acabou gerando prejuizo a empresa,
independentemente de o produto ser superior ao seu concorrente,
ele ndo obteve sucesso consideravel, tendo em vista que as vendas
do Apple I disparavam.

Com um lado positivo, as caracteristicas do Lisa serviram
de base para o Macintosh, que comecou a ser desenvolvido em
1979, com o envolvimento de Jobs em meados de 1981, e lancado
em 24 de janeiro 1984, com uma configuracio que continha um
processador de 8MHz, 128KB de meméria, monitor de 9 polegadas,
além da principal caracteristica, o MacOS 1.0, consumindo menos
memoria e contendo otimizacio de interface.

A inovacao da Apple quanto ao langamento de produtos e
pela identidade que transpassa a seus consumidores ¢ um dos
principais fatores trabalhados pela empresa. Desde o Macintosh
até entdo, foram langados produtos que possuem uma grande
lembranga por parte do consumidor, como o iPhone, iPad, iPod,
iMac, MacBook, servicos como o Quiktime, Itunes e o recente
aplicativo de streaming, o Apple Music.

Figura 12 — Apple Macintosh (1984)

Fonte: Website mac-history.net, 2016.
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Percebe-se nitidamente que a diferenciagdo que a marca possui
em seus produtos provém do design e, principalmente, da inovagao.
O principal CEO (Chief Executive Officer) que implementou tal
posicionamento foi Steve Jobs. Nascido em Sdo Francisco, o
principal CEO buscou sempre o desenvolvimento da marca de
forma diferente, desde logotipo, design de produtos, lojas fisicas e,
o principal, o conceito da marca.

Para a exploragio desse “conceito Apple” ¢é necessario
entendermos, em uma linguagem mais corporativa, sobre os
processos de gestio da marca mais proximos as questdes de
marketing que definem o branding. As primeiras questdes que
devem ser exploradas sdo as defini¢des de marca, brand equity,
identidade de marca, esséncia da marca, comunicagio, assim como
outras questdes sobre slogans e imagem.

Para o entendimento de certos conceitos de branding, devemos
entender primeiro a questdo: o que ¢ marca? Segundo AAKER
(1998) o papel das marcas presume-se em:

Uma marca ¢ um nome diferenciado e/ou simbolo
(tal como um logotipo, marca registrada, ou desenho
de embalagem) destinado a identificar os bens ou
servicos de um vendedor ou de um grupo de
vendedores e a diferenciar esses bens e servicos
daqueles concorrentes. Assim, uma marca sinaliza
ao consumidor a origem do produto e protege tanto
o consumidor quanto o fabricante, dos concorrentes
que oferecem produtos que parecem idénticos
(AAKER, 1998, p. 7).

Podemos considerar entdo que, dentre outros tantos significados
para o conceito, marca ¢ a unido de recursos tangiveis e intangiveis
com um simbolismo aplicado ao nome em conjunto do logo que
perpassa a seus produtos.

Segundo MELO (2014) “Branding ndo diz respeito apenas a
criagio da marca, mas também a gestdo, gerenciamento e
eficiéncia da marca no mercado” (ibid, p. 14). A ideia do autor
estabelece que o termo branding é um estudo de marcas que vai
desde a aceitagdo no mercado até a identificagio com o publico.
Alguns fatores que contribuem para o processo de branding sao: o
posicionamento, a identidade visual, o comportamento e a gestio
da marca ou empresa.
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Toda a gestao que pode ser aplicada em uma marca possui
ferramentas e tarefas diferentes a partir daquilo que a empresa
deseja alcancgar. Aumento de vendas, de Market share (participa¢do
de mercado), de visibilidade, dentre outros, necessitam das a¢oes
da empresa para se alcangar os resultados desejados.

Figura 13 — Brand Equity

Brand Equity

|
| | I |

Conscientizagdo Qualidade Associagdes Fidelidade a
de marca Percebida de Marca Marca

Fonte: Como Construir Marcas Lideres. AAKER (2007)

Além disso, tudo que a marca faz, desde ag¢oes e logotipo, até os
processos internos do marketing sobre definicoes de precificagio
e distribui¢do, define o seu valor. Segundo AAKER (2007), ndo se
pode medir o valor de uma marca precisamente, fora empresas
que realizam os estudos utilizando variaveis sobre rendimento,
distribui¢io, equipamento, mio de obra, receitas, mercados. Um
conceito que exemplifica o valor de marca é o brand equity,
conforme (Figura 13).

Segundo AAKER (2007), a conscientiza¢do de marca se refere
ao conhecimento de uma marca, o fator que a torna familiar, a
qualidade percebida esta ligada a demonstragio empirica notavel,
as associacoes de marca podem ser qualquer coisa que vincule o
cliente a marca, ja a fidelidade & marca se refere a base de clientes
que uma marca possui nos segmentos que atua (ibid, p. 28).

Todos esses fatores estao ligados a gestdo de marca e podem
impactar sobre como uma marca é vista pelo consumidor. Situando
e exemplificando a Apple no brand equity de forma hipotética, a
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conscientiza¢do de marca pode se dar pelo status de superioridade,
a qualidade percebida pode estar presente na qualidade dos
produtos, as associa¢des de marca podem estar ligadas ao forte
simbolismo do design presente na marca, ¢ a fidelidade & marca
pode estar na confianga do publico ndo pretendido pela Apple, no
quesito de poder aquisitivo.

Levando em consideracio que ha outros fatores que podem
implicar na identidade de marca, os expostos aqui exemplificam
alguns fatores que podem construir essa identificacao. AAKER (2007)
discorre sobre a func¢do da identidade de marca desta forma:

Quando realizada, a identidade de marca deve ajudar
a estabelecer uma relagio entre a marca e o cliente
gerando uma proposta de valor que potencialmente
envolva beneficios  funcionais, emocionais, ou
autcexpressivos, ou oferecendo credibilidade para
as marcas estabelecidas (ibid, p. 53).

A identidade de marca, segundo o trecho acima, estid apta a
transparecer valores relevantes ao consumidor sobre o valor que
deseja transpassar. Temos de considerar, porém, que esse “valor
percebido” possui variaveis: um mal posicionamento de marca
pode causar o ndo reconhecimento de sua identidade, ou até um
valor diferente daquilo que a marca propoe.

Geralmente, a identidade de marca vem acompanhada de um
refor¢o: a esséncia de marca. Segundo AAKER (2007), diferente da
identidade de marca, a esséncia deve seguir essa linha: “A esséncia
de marca deve possuir varias caracteristicas: deve fazer eco nos
clientes e impulsionar a proposta de valor [...]” (ibid, p. 54).

A identidade da marca Apple, por exemplo, pode ser sugerida
como: qualidade e experiéncia do produto, design e inovagio; e
a esséncia, como superioridade. Todos os fatores de identidade,
assim como apontado anteriormente, sdo os valores mais visiveis
ou “relevantes” no ato da aquisi¢io ou do conhecimento da
marca por parte do consumidor; ja a esséncia deve percorrer
boa parte dos ativos da marca, como o atendimento, PDV,
publicidade, dentre outros. A esséncia de marca, diferente da
identidade, é uma caracteristica que deve partir desde o processo
de producio até a aquisi¢do do produto, envolvendo funcionarios,
colaboradores, parceiros e clientes: Segundo AAKER (2007) [...]
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deve ser suficientemente convincente para energizar e inspirar os
funcionérios e os parceiros da organizacio (ibid, p. 54).

Diferente da esséncia, o slogan pode sugerir ou até citar a
esséncia da marca, mas nio deve se apropriar apenas disso, ja
que a finalidade dessa tatica é, segundo AAKER: “O forte contraste
¢ que o borddo representa o posicionamento da marca (ou suas
metas de comunicacio), e sua fungio é se comunicar com o publico
externo (ibid, 2007, p. 56). A esséncia de marca deve possuir
uma vida mais longa, ja o slogan pode ter uma duracdo limitada
(AAKER, 2007).

Um exemplo disso é o famoso slogan da Apple, o “Think
Different”, lancado em 1997. A frase em questdo desfruta de um
campo mais restrito se comparado a esséncia de marca, mas ndo
menos importante. O papel da impropriedade gramatical no slogan
da Apple ¢ um dos fatores que impactam diretamente a identidade
da marca. FELINTO (2008) sugere a forma correta de escrita que
seria “Think Differently” (pense de modo diferente) e nao “Think
Different” (pense em diferenga).

Figura 14 — Logotipo e slogan Apple

Think Different.

Fonte: Website Digitimes.in, 2016.

O filme publicitario da campanha “Think Different” exemplifica
que a utiliza¢do gramatical feita pela marca incita um pensamento
ndo padrdao. No filme, sdo expostas imagens de grandes
personalidades como Gandhi, Muhamad Ali, Bob Dylan, entre
outros. Erick Felinto, em seu artigo “Think Different: estilos de
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vida digitais e a cibercultura como expressdo cultural” descreve
seu entendimento sobre a mensagem principal do filme publicitario.

A mensagem final é a de que podemos idolatrar ou
desprezar esses seres singulares, mas é impossivel
ignora-los, pois apenas as pessoas loucas o bastante
para pensar mudar o mundo sdo capazes de
efetivamente fazé-lo (FELINTO, 2008, p. 13).

Assim como no filme publicitario “1984”, o comercial televisivo
“Think Different” faz alusao a caracteristicas culturais. Essa questao
esta presente na cibercultura a partir da convergéncia de elementos
midiaticos e culturais, ou seja, varios elementos culturais sdo
encontrados nos midiaticos, assim como o inverso: “Comunicacio,
cultura e tecnologia formam uma triade inseparavel e indispensavel
para o entendimento da nossa situa¢io contemporanea” (FELINTO,
2008, p. 14).

Isso traz a tona perspectivas de complexidade e multiplicidade
também dentro das marcas. FELINTO (2008) exemplifica a mescla
dentro da cibercultura com:

Quando compro um iPhone, por exemplo, estou nio
apenas adquirindo um aparato tecnoldgico, como
também vivenciando certo estilo de vida (digital)
e me inscrevendo num imaginario tecnoldgico que
enfatiza as ideias de inovacio, elegincia e distin¢io
econdmica (ibid, p. 15).

Isso aponta que dentro da identidade de marca pode haver
fatores de imaginativos ¢ de materialidade, conforme exemplo
de valores hipotéticos da marca Apple (Figura 15). Felinto ainda
esclarece que a publicidade - como fator tecnocultural - dos
produtos de tecnologia ou high tech tem essa caracteristica
de incitar um status social, além de apresentar uma gama de
caracteristicas de discurso e valores:

[..] sdo ideoldgicas, semidticas e materiais: elas
organizam, constreem e refletem as relagdes de
poder e producio nos processos de construgio
do conhecimento e das subjetividades, e operam
em uma relacio sinergistica dentro dos processos
de consumo e comércio (MATRIX, apud FELINTO,
2008, p. 16).
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Figura 15 — Valores Hipotéticos de Marca
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Fonte: Autoria propria, 2016

Isso pode ocorrer, muitas vezes, na publicidade, ferramenta mais
utilizada por marcas para exemplificar sua identidade de marca
que, algumas vezes, utilizam conceitos, imagens, personagens e
infinitas apropria¢des para transmitir essa ideia: “A realizacio de
uma campanha publicitaria ou um patrocinio pode trazer clareza e
foco da identidade de marca, a qual, de outra forma, talvez parega
estéril e ambigua” (AAKER, 2007, p. 37).

Considerando as correlacdes entre a identidade de marca e
caracteristicas da cibercultura apresentadas neste subcapitulo, a
percep¢ao do consumidor sobre a identidade de marca pode variar
devido as caracteristicas subjetivas e semiéticas que uma marca
opta por usar. Por isso, serd necessario também apontar essas
caracteristicas presentes na publicidade, ferramenta comumente
utilizada para transpassar a identidade de marca, como se vera
a seguir.

4.2. Publicidade

AAKER (1991) aponta a importancia da publicidade pela forte
associagio entre consumidor e marca: “Uma ligagdo com a marca
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sera mais forte quando for baseada em muitas experiéncias ou
exposicoes a comunicagao, em vez de poucas” (ibid, p. 114), como
também reflete sobre o modo como a publicidade deve ser feita:
“Uma mensagem de conhecimento deve proporcionar uma razio
para ser observada, e deve ser memoravel. Muitos meios podem
levar a esse resultado, mas um dos primeiros ¢ simplesmente ser
diferente, ser incomum” (ibid, p. 75).

Levando em consideragio os enfoques acima de Aaker sobre:
I) possuir uma superexposicio que leve ao reconhecimento e a
lembranca e II) posicionar-se de forma incomum, o filme publicitario
“1984” Apple aderiu a proposta nimero I, porém nao utilizou a
propagacao repetitiva (I) do comercial televisivo em questao. Isso,
em andlise superficial, pode ser entendido como um refor¢o do
item II, causando maior impacto no consumidor pelo fato incomum
de se apresentar um comercial apenas uma tnica vez, apoiando-se
na provavel propaga¢do do comercial por conta de seu contetido.

Entretanto, apoiar a identidade de marca com uma apropriacio
cultural que requisite um amparo semidtico no seu entendimento
pode gerar certa incerteza na mensagem que deseja transmitir.
No caso do filme publicitario “1984”, Apple, por se tratar de um
langamento de produto, espera-se que o contetido e ideia do
comercial “casem” com o produto langado.

Em primeiro lugar, o procedimento estético
permite diferenciar a propria marca das outras,
exprimindo uma criatividade e originalidade
marcantes. Os computadores Macintosh [...]
aparecem imediatamente diferentes e, essa
diferenga, em um universo de concorréncia e
saturado, em que as manifestacoes da marca
tendem a se parecer cada vez mais, torna-se ela
mesma um valor (SEMPRINI, 2010, p. 178).

Ao que Semprini se refere na obra A Marca Pds-Moderna (2010)
é que a estética pode criar sentidos tinicos para uma marca ou
produto; o autor ainda aponta que isso pode ser considerado um
fator de ganho em competitividade.

A diferenciagdo com porte criativo e original, criando uma
significacdo estética, para o autor, ocorre principalmente pela
valorizagdo abstrata por parte dos individuos: “A evolu¢ao pos-
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moderna leva os individuos a valorizar os aspectos cada vez mais
abstratos, conceituais, virtuais de suas vidas e de sua interacdo
com o ambiente” (SEMPRINI, 2010, p. 60).

Com esse pensamento sobre a estética que valoriza aspectos
abstratos e conceituais, podemos considerar que o filme publicitario
“1984”, com uma apropria¢io cultural, aponta para uma tendéncia
por parte das marcas sobre o dominio de outras ciéncias que deve
ser aplicado a gestao de branding.

As wvariagdes que ocorrem no ambiente social, em uma
consideracdo mais geral dos grupos da sociedade, e no psicolégico,
aliados as praticas de compra do consumidor, estabelecem um
avango por parte das marcas que antes s6 eram entendidas para
fins completamente comerciais.

Desse modo, o marketing deve acompanhar todas
essas necessidades que o mercado atual impée as
empresas ¢ se tornar cada vez mais abrangente.
O caminho para isso, provavelmente o tnico,
¢ a empresa explorar a unido entre marketing,
semidtica, ¢ outros campos das ciéncias sociais,
principalmente a sociologia, a antropologia, a
filosofia ¢ a psicologia (ROBIC apud SEMPRINI,
2010, p. 10).

Com isso, a aplicagdo dos termos de marketing dada por
Semprini encontra-se presente, ou em parte, na marca Apple.
Ao esfor¢co dado até aqui para se entender o filme publicitario,
passamos por questdes sociais, como cultura e antropologia,
questdes de marketing a partir do branding e gestao, e,
posteriormente, questdes de semidtica como fatores que se unem
para a representatividade da marca.

Além disso, é no minimo visivel que a Apple e diversas
outras empresas aplicam a juncdo dos elementos citados como
anteriormente: desde o estudo da psicologia comportamental
do consumidor, o estudo semidtico dos produtos, comunicacio,
embalagem etc., além de questées que levam em conta o
conhecimento sobre cultura.

Sobre isso, a estratégia de aliar elementos culturais com marca,
mesmo que consideremos a Apple como pioneira nesse quesito,
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é, ha muito, utilizada em campanhas e pegas publicitarias. As
associacoes feitas por marcas com obras culturais que inclinam o
consumidor a realizar abstra¢des a partir dos elementos que lhe
aparecem, solicitando ainda um certo conhecimento de determinada
cultura, tomam emprestado certas caracteristicas.

Figura 16 — Google Doodlle

Fonte: Website google.com, 2016.

Um exemplo do dominio de préticas sociais a partir do
conhecimento cultural e seu “empréstimo de sentido” sdo os
“Google Doodles” (Figura 16). Elementos culturais podem sugerir
finalidade de globalizagdo, como demonstra o “doodle” acima, que
faz alusdo a obra “As meninas”, de Diego Velazquez, de 1656.

A infinidade de referéncias sociais, artisticas e culturais que
o Google apresenta por essa ferramenta tendem a aproximar a
marca do contexto ao qual ela se refere: o do conhecimento. Tendo
em vista que o contetido implicito do filme publicitario “1984” se
relaciona com a obra literaria de Orwell do mesmo nome, isso
sugere a0 mesmo tempo uma aproximag¢do com o contexto a partir
de uma necessidade de exploragio, usufruindo de valores.

Outro exemplo disso pode ser encontrado no antincio do
cigarro Red & White (Figura 17), que faz o uso da transmissdo de
caracteristicas que liga produto a uma associa¢io conceitual. No
antncio, aparecem produto, elementos tipolégicos e o busto do
pocta dramaturgo William Shakespeare.
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Figura 17 — Red & White Cigarrettes

“Truly blent,

whose Red and White,
Nature'’s own sweet and

cunning hand laid on’
TWELFTH NORT

-
o

—and truly blent

for the man who inhales

Fonte: Website fotolibra.com, 2016.

A transmissao de significados e valores por parte do busto e dos
elementos tipolégicos & marca provém de um contexto histérico. A
reda¢io do antncio traz um trecho da comédia de Sheakespeare,
Twelfth Night (Noite de Reis): “Whose Red and White, Nature’s own
sweet and cunning hand laid on”; que traduzido: “Naquele que é
vermelho e branco, a mdo doce da destreza repousa naturalmente”.

A mensagem publicitaria, nesse caso, sugere a transmissdo de
valores da obra do dramaturgo ao produto, no caso, o cigarro. A
tradugdo das caracteristicas do produto, no antincio, s6 pode ser
entendida mediante o conhecimento da comédia de Shakespeare.
Isso, entretanto, pode elevar o nivel de percep¢io do produto, ou
entdo, dificultar o entendimento para o pablico.

Essa alusao ao classico ja foi utilizada ndo s6 como fator
de elemento criativo de pegas e campanhas publicitarias, mas
também como fator que alia a identidade de marca com um
elemento classicista. A marca Citreen ja apresentou um carro que
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leva 0 nome de “XSara Picasso”, e o banco Santander associou o
nome de Van Gogh, pintor impressionista, & marca como forma
de demonstrar as acdes culturais do banco, conforme (Figura 18).
Esses exemplos servem como amostra dessa utilizagdo classicista
na identidade de marca.

Figura 18 — Referéncias Cléssicas

& Santander

Fonte: Websites Photobucket.com / Santander.com.br, 2016.

Com isso, ha que se considerar que a transmissio de
caracteristicas e valores niao ocorre de modo uniforme. As
variagdes interpretativas de andncios que ligam marca e produto
a caracteristicas culturais classicas podem acontecer de forma
diversificada, dependendo de diversos fatores como: o contexto
da obra e sua historia, o tipo do produto ou servico, momento da
marca, dentre outros.

Sendo assim, tudo o que foi apresentado neste subcapitulo,
além de outros fatores ndo mencionados sobre a gestiao de marca
na constru¢do de branding, pode refletir na imagem que a marca
transmite ao consumidor. No artigo “The Brand Image As An Element
Of Brand Equity”, a Figura 19 designa boa parte dos elementos
descritos neste subcapitulo & exemplificagio de imagem de marca.
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Conforme (Figura 19), o que constitui o brand image (imagem
de marca) sao: o conhecimento de marca (Brand awareness), a
percepgao subjetiva da pressao publicitaria (Subjetctive perception
of advertising pressure), memorizagao publicitaria (Memorability of
advertising), singularidade (Uniqueness), clareza de imagem interna
(Internal Image) e atratividade da imagem (Attractiveness image).

Figura 19 — Brand Image

= Brand awareness

= Subjective perception of
advertising pressure

* Memorability of
advertising

* Brand uniqueness

* Clarity of internal image
= Attractiveness of internal
image

Short term

Brand image

l l l * Brand appeal
* Trust in brand
* Brand loyalty

Brand assets

Fonte: Artigo: The Brand Image As An Element Of Brand Equity, 2008.

Todos os elementos da parte superior da Figura 19 exemplificam
os fatores que ilustram o brand image ou imagem de marca.
Ja os elementos da parte inferior referem-se aos resultados
obtidos na formaliza¢do da imagem de marca, como o apelo de
marca (Brand Appeal), a confian¢a na marca (Trust in Brand) e
a fidelidade a marca (Brand Loyalt), que devem estar ilustrando
todos os ativos da marca.

Com todos os elementos dispostos neste capitulo, percebemos
que a imagem de marca é uma construgio feita por diversos
fatores, sejam eles de gestao de marca, suas agoes, ferramentas,
caracteristicas e apropriacdes, como também pela comunica¢io
através da publicidade.
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Sendo a imagem de marca uma construcido feita pela gestdo
a longo prazo, tém-se como ponto de anilise a ser destacado os
valores comumente aplicados a marca Apple: inovagao, superioridade
e poder. Com isso, podemos considerar que o filme publicitario
“1984” iniciou essa proposta de valor da marca que perdura até hoje.
Por isso, ha que se atentar no capitulo seguinte as questdes taticas
do filme publicitario, utilizando a semi6tica como método de analise
dos sentidos e associagdes que levam a proposta de valor até o
consumidor, conforme se demonstrara a seguir.
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CAPITULO V

Semidtica x Filme Publicitario 1984

5.1 Conceitos

Nesta primeira parte, pretende-se primeiro a exemplificacdo
e descri¢io dos conceitos das teorias dos signos, utilizando
principalmente a semiética de Charles Sanders Peirce a partir de
Santaella com as obras Semidtica Aplicada (2010a) e Estratégias
Semidéticas da Publicidade (2010b) descritas anteriormente no
quadro tedrico, que objetiva a analise semittica do comercial
“1984” Apple.

O estudo das linguagens e signos é em demasia antigo,
porém, ha que considerar a semidtica como um campo de estudo
novo, mais precisamente do século XIX e XX. A semidtica é a
ciéncia dos signos e dos processos significativos, ou semiose, que
podem ocorrer na natureza ou em alguma cultura. A gramatica
especulativa, o modelo mais utilizado para fornecer definicoes de
signos, cddigos, sinais e etc. ¢ o modo como eles agem ¢é um
dos trés ramos da semiédtica. Sendo assim, delimita-se aqui a
utilizacdo do ramo da semidtica a ser empregado: o da gramatica
especulativa de Peirce a partir de Santella.

A gramatica especulativa estd apta a tratar de conceitos e
termos abstratos que classificam signos de acordo com os
fendmenos mais preeminentes, quando estes apresentam condigdes
gerais, passando assim a serem considerados signos (SANTALLA,
2010a). Esses fendmenos sao ilimitados e podem ser qualquer coisa
apreendida pela mente a partir de tudo aquilo que enxergamos e
sentimos, sendo verbais ou ndo verbais: escrita, fala, gestos, sons,
pinturas e cores.

Esses fendmenos, para Santella, sio compostos por trés
classificagées de elementos formais: primeiridade, secundidade
e terceiridade. A primeiridade refere-se a tudo que se mostra
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relacionado com sentimento, originalidade, qualidade e liberdade.
A secundidade esta relacionada a ideias, conflito, acdo e reacao,
aqui e agora. Ja a terceiridade estabelece caracteristicas de
generalidade, continuidade e crescimento (SANT/LLA, 20104, p. 7).

Sendo assim, considerando os elementos formais descritos,
entendemos que o signo é “primeiro” como algo que aparece
a nossa mente, ligado ao “segundo” como aquilo que indica,
representa ou se refere a algo, concluindo com o “terceiro”, que
traduz o efeito que o signo ird provocar em um intérprete.

Entendemos, portanto, que os efeitos interpretativos dependem
do objeto que o signo representa a partir da logica triadica
peirceana. Segundo SANTALLA (2010a), “Quando a légica triadica
do signo fica clara para nos, estamos no caminho para compreender
melhor porque a defini¢do peirceana do signo inclui trés teorias:
a da significagdo, a da objetivagao e da interpretac¢ao” (ibid, p. 9).

Para uma infinidade de signos que possam aparecer, deixemos
claro que nem sempre sdo algo bem estruturado. Uma simples
acdo, do abrir de janelas até a emocdo de felicidade e raiva,
¢é considerada signo, mesmo que para SANTALLA (2010a) sejam
quase-signos, por estarem em primeiridade e secundidade.

Qualquer coisa que esteja presente a mente tem
a natureza de um signo. Signo ¢ aquilo que da
corpo ao pensamento, as emogdes, reagdes
etc. Essas externalizagoes sdo tradugoes mais
ou menos fi¢gis de signos internos para signos
externos (SANT/ALLA, 2010a, p. 10).

Em consequéncia, os efeitos interpretativos também nao
necessitam de uma formula¢io complexa para serem considerados
interpreta¢oes. Uma reagao fisica de surpresa ou indiferenca pode
ser classificada como um efeito que conclui.

Com isso, definidas as variadas formulacoes de signos,
deparamo-nos com as classificacbes destes sendo: quali-signos,
sin-signo e legi-signo. Para SANTALLA, (2010a) um signo necessita
de itens para existir:

Para Peirce, entre as infinitas propriedades
materiais, substanciais etc. que as coisas tém,
ha trés propriedades formais que lhes dio a
capacidade para funcionar como signo: sua mera
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qualidade, sua existéncia, quer dizer, o simples
fato de existir, e seu carater de lei (SANT/ALLA,
20103, p. 12).

O quali-signo refere-se as caracteristicas de qualidade como
uma cor, por exemplo. O sin-signo possui uma relagao de existéncia
em um determinado espaco/ tempo, signos estes que por existirem
também apontam para outros signos, e assim sucessivamente. O
legi-signo ¢ uma lei que opera e delimita algo ou alguma coisa,
dando a abstrag¢do cognitiva a fungdo de coagir sobre o signo.

Tendo em vista essas trés classificagdes de signos quali, sin e legi,
estes sdo designados pela maneira diferente do signo representar
o seu objeto. Peirce estabelece ao objeto uma distin¢ao capaz de
melhor compreender essa relagdo: A) objeto dindmico e B) objeto
imediato; resultando nos sentidos de associa¢ido representativos
obtidos no papel do interpretante.

A) O objeto imediato deve ser o primeiro a ser analisado, pois
é por ele que o objeto dinAmico se mostra. Segundo SANTALLA
(2010a), “O objeto imediato, como ja vimos, é o modo pelo
qual aquilo que o signo representa esta, de alguma maneira e
em certa medida, presente no préprio signo” (ibid, p. 34). Ja o
objeto dindmico, segundo a autora, estabelece algo mais geral,
com contexto variado e infinito ao signo: “Dessa forma, o objeto
imediato é um certo recorte que o objeto imediato apresenta de
seu objeto dindmico” (SANTALLA, 20104, p. 35).

Com mais clareza, apliquemos o objeto imediato e o objeto
dindmico em signo para melhor distinguirmos um do outro. Como
por exemplo, uma misica que nos é apresentada é um signo. O
objeto imediato que nos é apresentado é composto por ritmo e
a presen¢a de instrumentos como guitarras, baixo e bateria, que
compéem a musica. Em um possivel intérprete, o objeto dindmico
seria a percepcao de que aquela mtsica se trata de um estilo
musical definido: o rock.

Um mesmo exemplo pode ser aplicado a bandeira de qualquer
pais, tendo as cores e os formatos como objeto imediato, ¢ o
que ele representa: um pafs, uma nag¢do, como objeto dindmico.
Entretanto, devemos considerar que o objeto dindmico nio se
define pelo objeto imediato, ja que objeto dindmico é mais geral
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a percepg¢do, como ideias, conceitos e pensamentos. Segundo
SANTALLA (2010a), “Ha trés modos através dos quais os signos se
reportam aos seus objetos dindmicos: o modo iconico, o indicial e
o simbolico” (ibid, p. 36).

B) Percebemos assim que o objeto dindmico necessita de 3
apropriacdes para ser apresentadas pelo signo que o compde:
icone, indice e simbolo. Segundo Santella (2010a), o icone é um
signo ligado a semelhanga a partir de analogias de qualidades.
Exemplificando, o icone sugere algo semelhante, como o desenho de
uma cadeira, por exemplo. A conclusdo de que se pode denominar
a um objeto o titulo de cadeira, é a da semelhanca desse objeto
com outros tantos que também levam o nome “cadeira” e possuem
a mesma estrutura fisica.

Ainda no icone, para SANTALLA (2010a), este possui trés
caracteristicas de qualidade, sendo elas a imagem, diagrama e a
metafora. A imagem trata-se da qualidade como uma aparéncia,
como no exemplo da cadeira; o diagrama refere-se a uma relagdo
interna com o signo: como um mapa de um shopping center, que é
um signo, porém nao representa o proprio shopping pela semelhanga
fisica de qualidade, mas, sim, como estrutura que compde e que se
assemelha a algo parecido: o préprio shopping center. E a metafora
estd relacionada a uma qualidade que aproxima coisas distintas,
como o slogan de uma marca: “Redbull te da Asas”.

O indice ¢ um signo por contiguidade de particularidades
singulares e comparativas que levam a conclusio de algo a partir
de uma existéncia concreta, segundo SANTALLA (2010a). Por
exemplo, o sinal de fumaga visto de longe levaria a conclusao de
que algo estd pegando fogo. Entretanto, ndo sabemos de fato se
o que ocorre ¢ combustdo de algo ou alguma coisa. Ou seja, esse
tipo de signo indica algo, mas nao revela o que é precisamente.

Com reflexdes aproximadas, SANTALLA (2010a) descreve a
fun¢do do simbolo: “O que deve ser compreendido nesse passo da
andlise é que os sin-signos ddo corpo aos quali-signos enquanto
os legi-signos funcionam como principios guias para os sin-signos”
(ibid, p. 32). Em uma andlise disso, o simbolo pode ser considerado
uma regra interpretativa contextual.
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Ou seja, o simbolo é uma regra ou cddigo a ser codificado e
internalizado pelo intérprete para que o signo seja notado. Um
exemplo disso pode ser encontrado nas placas de transito. Se o
intérprete nao estiver de acordo com as regras de transito, ndo as
tendo internalizado a partir de suas formas e codigos implicitos,
este nio saberd o que significam, nio agindo conforme as regras
normativas de transito estabelecidas.

Figura 20 — Quadro Semiético

SIGNO
FILME PUBLICITARIO
1984

Fonte: Autoria propria, 2016.

O quadro anterior (Figura 20) delimita e ilustra os conceitos
semidticos cabiveis para a anilise, sendo eles o objeto (Apple)
passando pela relagio do signo que representa o objeto (o filme
publicitario 1984), também considerando os objetos imediatos e
dinAmicos na utilizagdo literaria e na representacio cultural
existente no filme publicitario, perpassando também as defini¢oes
peirceanas sobre icone, indice e simbolo, buscando efeitos de
sentido e associa¢do, em primeira instincia, analisando o aspecto
qualitativo-iconico, passando também pelo singular-indicativo,
terminando no ponto de vista convencional-simbélico, que
acarretard na sugestdo de valores, conforme se apresentara a
seguir.
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5.2. Comercial "1984"

Ao analisarmos um video, sendo ele composto por diversas
imagens a partir de atualizacdo de frames por segundo, segundo
SANTALLA (2010a), sdo trés os paradigmas da produgio de imagem:
pré-fotografico, fotografico e pos-fotografico. Atentamo-nos ao
processo em que a autora enquadra uma produgao audiovisual:

O paradigma fotografico se refere a todas as
imagens produzidas por conexdo dindmica e
captacao fisica de fragmentos do mundo visivel,
ou seja, imagens que dependem de uma maquina
de registro e que implicam necessariamente
a presen¢ga de objetos e situagbes reais e
preexistentes ao registro (ibid, p. 112).

H4 que se considerar ante a analise que se pretende, que esta
possui ndo s6 elementos visuais como também verbais, concluindo em
uma linguagem hibrida. Em reflexdes aproximadas, SANTAELLA
(2010a) aponta o hibridismo como um elemento “isca” a inclina¢io de
uma analise semidtica, justamente pela diferenciagdo dos signos e
pela fusdo que ocorre entre os mesmos na formacao de linguagem.

Diante da infinidade de signos presentes no comercial publicitario,
nao pretendemos aqui realizar uma andlise sem objetiva-la a
um fim: o da proposta da formalizacio de branding. Portanto,
analisaremos o que de mais importante o video transpassa a quem
o vé, utilizando, primeiro, o ponto de vista qualitativo iconico que
demostrara a estética visual do filme publicitario; segundo, o ponto
de vista singular indicativo que sugere uma possivel identidade
diferenciadora; e terceiro, o ponto de vista convencional simbolico,
que sugere um possivel impacto social.

Considerando que o analisador estd presente no papel de
interpretante do signo, ndao ha verdades absolutas, veridicas ou
mais seguras umas que as outras, ou ainda mais fiéis do que de
outros estudos similares a este, ou at¢é mesmo de um simples
achismo de quem pode encontrar significados no comercial sem
finalidades metodoldgicas.
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Figura 21 — Take I

Fonte: Website Youtube, 2016.

O filme intitulado “Apple 1984 advertising”, no inicio, possui um
ambiente obscuro em seu primeiro take (Figura 21), apresentando
uma torre em forma de um retangulo em pé que possui uma
numerag¢ao “I4” no ponto mais alto, conexdes com uma estrutura
circular em volta a partir de uma tubulacdo cilindrica que serve
como ponte, onde individuos a percorrem.

Consideremos que, nesta parte (Figura 21), a presenca das cores
preto e cinza complementam o ambiente sombrio remetendo a
uma pura qualidade (quali-signo) que se associa a ambientacdo
sonora do comercial, com o som similar ao de uma trombeta,
indicando um chamado ou um som de alerta. Essas sdo as
primeiras impressoes visuais (quali-signos) do filme publicitario
que objetivam ambientar e demonstrar uma amostra mais aberta
do local onde se passam as sequéncias.

A partir das qualidades quali-signo (icone) presentes no elemento
no alto da torre (Figura 21), podemos considerar a existéncia do objeto
do signo: o ndmero “14” é um numeral que possui trago de identidade
pela sua fungio de uso no filme publicitario. A fun¢do que o numeral
14 desempenha ¢ o do (sin-signo) que pode indicar uma relativizacao
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para conhecedores do romance de Orwell (legi-signo), ou indicar
apenas uma numeragao supérflua que diferencie um edificio de outros
para quem ndo tem conhecimento sobre o romance.

Figura 22 — Take I1

Fonte: Website Youtube, 2016.

No take I, (Figura 22) notamos a presenca das mesmas cores
utilizadas anteriormente, o cinza e o preto, dessa vez com uma
predominincia mais clara por parte do cinza. Isso pode gerar uma
impressdo de neutralidade ou auséncia de emocio, caracteristicas
estas presentes também no andar dos individuos neste take, e na
expressdo facial dos mesmos. Ou seja, a partir das qualidades (quali-
signo) percebe-se um signo singular indicativo, o indice.

Ainda no take lI, podemos identificar a parte interna dos
cilindros relatados anteriormente. Além da estrutura circular,
percebemos também a presenca de televisores ou monitores na
parte esquerda da imagem.

Os quali-signos presentes no take Il que devem ser destacados
aqui sdo o da presenca dos monitores e o da sincronia dos individuos
no andar. Sendo o monitor um signo que se refere ao seu objeto:
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o formato e a transmissdo de algo, seguidos do interpretante que
remete A transmissdo do pronunciamento do “Grande Irmao” (Big
Brother); ja a sincronia do andar se refere ao seu objeto na forma
como acontece: de modo uniforme.

O quali-signo que se apresenta na transmissao do pronunciamento
do “Grande Irmdo” aparece na forma e no brilho providos de uma
tela ou monitor. A utilizagio do monitor ou tela destacado (Figura
22) desempenha o papel de correlagiao contextual a partir de um
(quali-signo) que indica (sin-signo) a criagdo de Orwell, a “teletela”,
ferramenta que mantinha uma constante vigilancia.

O processo de movimentagio dos individuos presentes no take
II (Figura 22) estabelece um signo por semelhanga, o da qualidade
uniforme entre todos os individuos pelo andar (quali-signo). Essa
qualidade de movimentagdo pode representar uma hierarquia de
poder exercido por alguém, transmitindo a ideia de controle as maos
de algum elemento que ainda esta por vir.

Os quali-signos apresentados até agora, sendo eles os efeitos
sonoros que se assemelham a um chamado ou convocagao, o ambiente
sombrio provido por cores neutras e escuras, o andar dos individuos
e o destaque dado a tela na (Figura 22), podemos identificar numa
passagem da obra de ORWELL (2014):

[.] um som grave, em surdina, as vezes
curiosamente feroz, em cujo segundo plano parecia
ouvir-se o ruido de pés descal¢os golpeando o
chdo e o latejar de tantds. Aquilo continuou por
uns trinta segundos [...] Em parte era uma espécie
de hino a sabedoria e 4 majestade do Grande
Irmao, mas antes de mais nada era um ato de
auto-hipnose, um embotamento voluntario da
consciéncia por intermédio de um ruido ritmico

(ibid, p. 27).

Assim como citado anteriormente, o trecho anterior pode ser
entendido como um icone na representagio audiovisual (filme
publicitario) do signo verbal do livro, exclusivamente pela similaridade
das qualidades apresentadas com as orwellianas.

No take Il (Figura 23) uma personagem ndo especificada
corre em dire¢ao a algum lugar ou a alguma coisa. Uma mulher
com trajes esportivos em branco e laranja se destaca em meio
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ao cenario obscuro e neutro, padriao do filme publicitario. A
presenca das cores contrastantes, o branco, que corresponde a
leveza, pureza e também pode significar luz em meio a todo o
cenario obscuro, e laranja, que transmite sentimentos de energia
e for¢a, dao a entender que estas cores contrastantes vao em
contraposicio a obscuridade do cenario, criando um antagonismo
quando analisados apenas os quali-signos (icone).

Figura 23 — Take I1I

Fonte: Website Youtube, 2016.

Presentes também estdo dois elementos essenciais: um
dispositivo que se assemelha a um iPod e um martelo de
arremesso carregado pela personagem. O figurino esportivo da
mulher (Figura 23) sugere a adequagdo do filme publicitario com o
tipo de midia em que foi veiculado: no Superbowl XVIII; os quali-
signos que sdo explorados nessa parte baseiam-se na similaridade
da vestimenta que remete ndo a pratica do futebol americano,
mas, sim, ao exercicio de algum esporte.

Percebe-se, ainda, (Figura 23) que a personagem possui um
dispositivo semelhante ao que hoje conhecemos como um iPod,
produto lancado pela Apple em 200, praticamente 17 anos apds a
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veiculagdo do comercial “1984”. Esse signo iconico pela semelhanga
(quali-signo) do dispositivo preso a cintura da personagem pode
sugerir uma transmissio de valores entre a ideia central de Orwell
em “1984” e a propria filosofia comumente aplicada & marca Apple: o
pensamento futurista.

Como icone, ha uma similaridade metaforica que aproxima coisas
distintas, entre elas: a obra “1984”, o Superbowl XVIII e a presenca de
uma esportista que possivelmente representa a marca Apple. Como
signo indicial, percebemos que o trecho analisado indica que a marca
esta prestes a realizar alguma ag¢do, tendo em vista que o martelo que
a personagem carrega ja pressupde isso.

Figura 24 — Take XVI

il

Fonte: Website Youtube, 2016.

No take XVI (Figura 24), individuos vestidos de preto munidos de
capacete e cassetete correm em dire¢do a alguém. Pela similaridade
do plano de fundo das figuras 23 e 24, podemos considerar que estes
sdo antagonistas da personagem feminina; os uniformes escuros dos
individuos na Figura 24 reforcam a ideia de antagonismo, tendo em
vista a diferenca conflitante entre as cores em relagio a personagem
feminina. Assim sendo, o take XVI pode ser entendido como um icone



APPLE E O COMERCIALTELEVISIVO "1984":
Aspectos culturais e semiéticos na formacdo de branding da marca

na representacao audiovisual do signo verbal do livro, exemplificando
uma criacao de Orwell: “A Policia das Ideias”.

Esse elemento, na obra, retrata uma ferramenta de controle
utilizada pelo partido para realizar a prisao de investigados que
tentassem pensar, agir ou formular a queda do “Grande Irmao”.
Sendo assim, podemos sugerir que a personagem feminina remete
a marca Apple.

No decorrer do filme publicitario, principalmente nos takes IX; XII,
XVI, XX e XXII, percebemos que uma série de individuos assistem a
um pronunciamento a partir de um teldo. Durante boa parte do filme
publicitario, o som do pronunciamento que vem da tela (Figura 25)
¢é ouvido, porém, nio é possivel ver tradugio. O rosto exposto na
tela possui fei¢des humanas, o que da a entender que uma pessoa ou
personagem transmite alguma informagao.

A propria imagem (Figura 25) estatica, sem considerar nenhuma
movimentac¢do de personagens, sugere qualidades de posicionamento
devidamente designadas a criar uma nog¢ao de hierarquizagio.

Figura 25 — Take XX

Fonte: Website Youtube, 2016.

A presenga das cores preto e azul ndo foge da paleta de cores
utilizada no filme publicitario. Ja o alinhamento dos elementos
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na parte inferior da (Figura 25) dao a ideia de hierarquizagao dos
elementos presentes: os eixos laterais nas partes inferiores sendo
secundarios, e a parte central superior, como primarios.

Como signo icdnico, a feigdo humana ao centro da imagem (Figura
25) se assemelha a qualidades do personagem “Grande Irmao”, desta
forma: “O rosto do Grande Irmdo, contudo, deu a impressdo de
permanecer na tela por varios segundos mais, como se o impacto
que causara nas retinas de todos os presentes fosse vivido demais
para desaparecer [...]” (ORWELL, 2014, p. 27).

Figura 26 — Arremesso

Fonte: Website Youtube, 2016.

Conforme foi analisado anteriormente (Figura 23), durante
boa parte do filme publicitario a personagem feminina corre em
dire¢do ao encontro de algo ou alguma coisa. Em um dos trechos
finais do comercial publicitario, percebe-se o caminho feito pela
personagem, como demonstra a Figura 23 e, em outros takes do
filme, o real motivo de suas a¢des anteriores: o de arremessar o
objeto em mdos a tela onde se realiza um pronunciamento, visando
quebra-lo (Figura 27). O martelo como objeto possui qualidades de
destruicdo ou de construgio, sugerindo uma dessa duas qualidades
ao filme publicitario.

Nos trechos finais do filme publicitario, a personagem arremessa
o martelo e destréi o pronunciamento que era realizado, causando
o espanto dos individuos no pentltimo take do filme publicitario,
dando sequéncia ao pronunciamento do narrador: “Em 24 de janeiro,
a Apple ird langar o Macintosh. E vocé verd porque 1984 nao sera
como “1984”.
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Figura 27 — Final

| On January 24th,
Apple Computer will introduce
Macintosh.
And you'll see why 1984
wont be like‘1984"

Fonte: Website Youtube, 2016.

Com isso, levantamos a nocio de qualidades de destruigdo,
liberdade e construgdo sugeridas & marca Apple. Entretanto, apos as
apresentagoes dos aspectos qualitativo-iconicos a partir dos quali-
signos (icone), ha a necessidade de exemplificar ao que a ideia central
do filme remete ou indica, utilizando o aspecto singular-indicativo do
sin-signo (indice), que as vezes aparece na andlise do aspecto iconico.

Conforme (Figura 25) o signo indicial sugere uma utilizagao
orwelliana denominada “2 Minutos de Odio”, evento, na obra, criado
para enaltecer a figura superior do partido e depreciar quaisquer
outras ideologias, conforme o trecho a seguir destaca:

Nesses momentos, sua repulsa secreta pelo
Grande Irmao se transformava em veneragio, ¢ o
Grande Irmédo adquiria uma estatura monumental,
transformava-se num protetor destemido [..] a
despeito de seu isolamento, de sua vulnerabilidade
¢ da incerteza que cercava exclusivamente sua
existéncia [..] capaz de destruir a estrutura
da civilizagdo com o mero poder de sua voz
(ORWELL, 2014, p. 25).

Se anteriormente a representagio da marca Apple estava
associada a personagem feminina, o antagonismo sugere a indicagio
(sin-signo) de outra empresa no papel antagonista da narrativa.
Dentre as muitas empresas que, na época proxima a 1984, eram
consideradas concorrentes da Apple, a lider de mercado no ramo de
computadores pessoais era a empresa americana IBM (International
Business Machine).
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Nessa época, o principal produto da IBM era IBM PC/AT, computador
da segunda gerac¢do da marca americana langado em 1984. Além de
todas as caracteristicas técnicas do produto, um fator que chamava
a aten¢do era o sistema operacional, o modelo DOS - modelo de
programacao de softwares -, que, pela empresa americana ser lider
de mercado, tornou-se padrao, dado o dominio da IBM.

Ou seja, a IBM detinha um sistema rigido de desenvolvimento
com restrigdes em um sistema mais “fechado”. No filme publicitario,
o antagonismo pode ser aplicado a IBM exclusivamente porque a
ideia do filme sugere (sin-signo) sentidos de dominio, exemplificados
na utilizagdo literaria de Orwell “Big Brother” (Grande Irmao), contra
a qual vai a Apple.

Sendo assim, usando as considera¢goes mercadologicas, o filme
publicitario pode sugerir que a personagem feminina represente
a Apple, ¢ que toda a ambientagdo visual e sonora que trazem
qualidades sombrias, hierarquicas e de controle, representem o
dominio do “Grande Irmdo”: a IBM.

Com isso, as qualidades (quali-signos) do filme podem apontar
(sin-signo) para o embate contra a generalizacio do modelo DOS,
que se tornou padrio, exclusivamente pela diferenca das propostas
que cada empresa oferece. Essa diferenca pode ser exemplificada com
outro filme publicitario veiculado pela IBM no mesmo ano de 1984
(Figura 28).

O filme publicitario conta com a presenca de uma imitagio
de Charles Chaplin na companhia de seu cio que, em meio as
dificuldades para organizar seu estoque, contabilizar suas financas,
gerenciar sua distribuicio e controlar toda parte estrutural do seu
comércio de chapéus, encontra a solu¢do para o seu negocio através
do computador pessoal da IBM, oferecido por um antincio entregado
pelo carteiro.

O filme publicitario da IBM destaca as caracteristicas técnicas do
seu produto e como estas ajudariam vocé ou seus negocios. Todas as
caracteristicas do produto sio apresentadas pelo narrador, ilustradas
pela rotina de trabalho de Chaplin.
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Figura 28 — Comercial publicitario IBM, PC/AT

Fonte: Youtube.com, 2016.

A principal proposta da IBM na época era de oferecer solu¢des
pessoais e empresariais mediante a apresenta¢io e descri¢ao
dos produtos. Ja a Apple transmitia valores, assim como os
demonstrados anteriormente: fatores de liberdade, destruicdo
e constru¢do, como forma de inserir na mente do consumidor
necessidades enérgicas de mudanca.

Com isso, o filme publicitario “1984” sugere (sin-signo) a
transmissdo de contraposi¢coes a IBM e seu modelo padrio de
software, o DOS, e suas caracteristicas voltadas a execucdo de seus
produtos nas areas corporativas. Com a utilizagdo da temética “1984”,
os valores apresentados da Apple podem ser formulados contra a
IBM: a destrui¢io e o rompimento de um padrdo mercadoldgico
que limita o usuario, dando liberdade a um ser sem autenticidade
para agir fora dos padrdes impostos, ajudando-o na mudanca de
comportamento somente oferecido pela Apple.

Conforme a Figura 29, o ponto de vista singular-indicativo pode
sugerir que o filme publicitario aborda uma percep¢ao de mercado.
Os valores da marca Apple, quando comparados em um cenario
proximo ao ano de 1984, sugerem uma filosofia de desenvolvimento
de sistema operacional mais aberto, o préprio Macintosh como
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produto que facilitou a criagdo de artes favorecendo o design, sugere
um pensamento de inovacao: o “pensar diferente”; isso se da pela
diferenciacio com a IBM, que possui um sistema fechado, voltado a
especialistas, muitas vezes, no ramo corporativo. Os valores descritos
sao cabiveis aos que o filme publicitario pode sugerir como mensagem
a ser transpassada no sentido singular-indicativo.

Figura 29 — Comparativo sobre valores de marca

’

PENSAR DIFERENTE SISTEMA RIGIDO
DESIGN FORMATO PADRAO
ACESSO A TODOS ACESSO A POUCOS ESPECIALISTAS

Fonte: Autoria propria - Websites IBM.com.br, APPLE.com.br, 2016.

Por fim, o ponto de vista convencional-simbdlico (legi-signo)
como regra interpretativa a ser internacionalizada com o impacto
do filme, esta voltado a funcionalidade dos dois produtos langados
pela Apple e IBM: o IBM PC/AT e o Macintosh.

Enquanto o computador da IBM esteve apto a resolver problemas
corporativos, o Macintosh pode ser considerado um dos pontos
mais significativos no ramo dos designers por associar o produto
a um valor de criatividade, exclusivamente pela funcionalidade
favoravel para o desenvolvimento de artes e pecas publicitarias.
Isso pode ser ilustrado pelas duas propostas dos dois filmes
publicitarios apresentados: enquanto o IBM PC/AT é apresentado
de uma forma convencional, o Macintosh é apresentado de uma
forma criativa.

Apos explorados os pontos de vista qualitativo-iconico, singular-
indicativo e convencional-simbélico, ainda hd um questionamento
pendente: se os valores representativos culturais e semioticos
foram transpassados a marca Apple, na formula¢io do branding,
considerando o impacto nos fatores principais da marca, no caso,
os produtos, conforme se apresentara a seguir.
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6 Hipotética evolucao do Branding Apple
via aspectos culturais

A ideia de uma empresa futuristica, uma das constatacdes da
analise semibtica, vai de encontro ao modo como a marca se
desenvolveu durante os anos seguintes. O portfélio de produtos
no ramo de computadores pessoais comecou com o “Apple I” e
logo depois comecou a atender um tipo de ptblico especifico com
as versoes do Macintosh.

Designers e agéncias de publicidade tiveram uma rapida
adaptacio a tecnologia da Apple que facilitava o processo de

criacdo, desde o Macintosh até os conhecidos Macbook e iMac.

Figura 30 —iPad

Fontes: apple.com, 2016.

Outra reformulacio da Apple no campo de computadores
pessoais aconteceu com o iPad. O produto apresentou uma
releitura do conceito de utilizagdo de computadores, sendo portatil
e controlado por toque (touchscreen).

Figura 31 —1Pod

Fontes: apple.com, 2016.
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O mercado dos dispositivos de mtsica também sofreu um
impacto da marca. Antes dominados pelos walkmans e discmans,
a Apple introduziu o iPod como tendéncia para a evolu¢do do
mercado dos dispositivos de reprodugio de misica com o
intermédio da internet. A Gltima atualizagdo da marca nesse ramo
foi o recente lancamento do servico de streaming, o Apple Music.

O mercado dos dispositivos de mtsica também sofreu um
impacto da marca. Antes dominados pelos walkmans ¢ discmans,
a Apple introduziu o iPod como tendéncia para a evolu¢dao do
mercado dos dispositivos de reproducio de mdsica com o
intermédio da internet. A Gltima atualizacdo da marca nesse ramo
foi o recente lancamento do servico de streaming, o Apple Music.

Entretanto, nenhum dos fatores citados anteriormente trazem a
ideia de inovagio e futurismo como o principal produto da marca,
o iPhone. Langado em 2007, o aparelho ficou conhecido no mundo
inteiro por sua caracteristica de inovagdo, juntando elementos
de comunicagdo, misica, cAmera, acessibilidade e conexao via
internet. Podemos entender que a marca desconstruiu e utilizou
seus proprios produtos na criacdo de um outro.

Figura 32 — iPhone

[ =+

Fontes: apple.com, 2016.

Boa parte desse quesito “inovacio” foi passada a marca pelo
seu principal CEO, Steve Jobs, que liderou e desenvolveu boa
parte dos principais projetos, como o Lisa I, o Macintosh, o
iPhone, o iPod, dentre outros. Ou seja, os produtos que levam essa
caracteristica de “inovadores” se dao tanto pela funcionalidade,
como também pela importancia de quem o desenvolveu.
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Aparentemente, no caso dos produtos, a “inova¢do” decorrente
do filme publicitario “1984” traduziu a forma como a marca se
desenvolveu durante os anos, assim como se reafirma no principal
CEO da empresa, Steve Jobs. Entretanto, essa hipotética evolugdo
deve também considerar um fator externo, no caso, o publico
de quem o comercial televisivo foi alvo, buscando transmitir a
percepcdo do consumidor no comercial, conforme seré apresentado
a seguir na pesquisa em campo.

7. Pesquisa

A pesquisa realizada abordou um total de 100 entrevistados,
excluindo 2 respostas por nao possuirem nexo ao objetivo da
pesquisa. O questionario online (vide anexo A) ficou disponivel de
29 de agosto até 30 de outubro de 2016, exposto em paginas no
Facebook com o tema de tecnologia, Apple e Android (concorrente)
buscando publicos consumidores ou ndo da marca analisada. Além
das perguntas, houve a disponibilizacdo do filme publicitario “1984”
para que os entrevistados assistissem e pudessem dar sequéncia
as respostas.

A primeira pergunta da pesquisa visava a identifica¢io do
género dos entrevistados. Dos 98 entrevistados, 53% eram do sexo
feminino e 47%, masculino. Essa questdo serviu para a identifica¢do
do ptblico da pesquisa, nao sendo necessario relacionar com a
proposta desta monografia.

Gréfico 1 — Qual o seu género?

47%

53%

® Feminino  Masculino

Fontes: Pesquisa em campo, autoria propria
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A segunda pergunta se referia a faixa etaria dos entrevistados.
53% dos entrevistados informaram ter entre 18 e 25 anos, 24%
informaram ter entre 26 e 35 anos, 19% com menos de 18 anos e 3%
com a faixa etaria de 36 a 45 anos. Assim como na questdo anterior,
esta também serve como pardmetro de defini¢do de publico.

Grafico 2 — Qual a sua faixa etaria?

3%

|

19%

EMenorde 18 anos ®Del18a25anos MDe26a35anos ©De 36a45anos

Fontes: Pesquisa em campo, autoria propria

A terceira questdo buscava o nivel escolar dos entrevistados.
44% possuem ensino superior incompleto, 29% com nivel superior
completo, 18% com ensino médio incompleto, 7% com ensino
médio completo e os 2% restantes com pds-graduacao.

Grafico 3 — Qual a sua escolaridade?
2% 7%

H Ensino médio completo M Ensino médio incompleto ™ Ensino superior completo

' Ensino superior incompleto ™ Pés graduag&o

Fontes: Pesquisa em campo, autoria propria
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A quarta pergunta abordou se o entrevistado ja possuiu ou
possui algum produto Apple. 59% dos entrevistados disseram
que nunca possuiram um produto Apple e 41% disseram que ja
possuiram ou possuem algum produto da marca. Essa pergunta
sera utilizada mais A frente, buscando fazer um cruzamento com
outra questdo da pesquisa.

Grafico 4 — Possui ou ja possuiu recentemente algum produto Apple?

41%

_59%

ENGo ESim

Fontes: Pesquisa em campo, autoria propria

A quinta pergunta baseava-se na complementagido da pergunta
anterior. Se o entrevistado da pergunta 4 informasse ter possuido
ou que possuisse um produto Apple, nesta era requisitado que ele
informasse qual o produto. Dos 41% que informaram posse de algum
produto da marca, os itens citados foram iMac, Macbook, iPhone,
iPad, iPod e Iwatch. Dentre os mais citados, estao o iPhone e o iPad.

A sexta pergunta questionava ao entrevistado qual pensamento
lhe vinha a cabe¢a quando pensava na marca Apple. Nesta parte,
¢ importante demonstrar as diferencas sobre os entrevistados
que possuem ¢ os que ndo possuem produtos da marca. Quanto
aos que possuiram ou possuem algum produto Apple, as palavras
mais citadas foram qualidade, exclusividade, Inovagao, tecnologia,
design, status, alto custo, Steve Jobs e mac¢d. Os que informaram
nunca ter possuido um produto Apple, as cita¢des mais constantes
foram alto prego, iPhone e status.
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Tabela 2 — O que vem a sua cabeca quando vocé pensa
na marca Apple?

Respostas dos entrevistados que

possuem ou |4 possulram produtos Respostas dos entrevistados que nunca

possuiram produtos Apple

Apple

Qualidade Iphone
Exclusividade Produto Caro
Sofisticacao Status

Alto Custo Qualidade E Inovagédo

Qualidade, Exceléncia, Novidade, Inovagao -
Qualidade -
Tecnologia -

Fontes: Pesquisa em campo, autoria propria

A sétima pergunta questionou a principal caracteristica que
os entrevistados viam nos produtos Apple. H4 aqui, também, a
necessidade de se cruzar informagoes entre o ponto de vista
dos entrevistados, consumidores ou nao da marca Apple, sobre
a principal caracteristica dos produtos. Os que informaram ja ter
possuido ou que possuem algum produto Apple, as caracteristicas
mais citadas foram qualidade, inovagdo, design, prego, camera,
tecnologia e baixo desempenho de bateria. Ja os ndo consumidores
Apple destacaram o alto custo, qualidade, design ou estética,
exclusividade fora do alcance e seguranca.

Tabela 3 — Sobre as caracteristicas dos produtos Apple

Qual a principal caracteristica que vocé

Qual a principal caracteristica que vocé

percebe nos produtos Apple? Possuem

percebe nos produtos Apple? Ndo

produto Apple. possuem produto Apple.
Qualidade Séo Muito Caros
Bateria Ruim Qualidade Na Fotografia
Prego Durabilidade
Inovagdo Otima Qualidade
Design Exclusividades Inacessiveis
- Seguranga

Fontes: Pesquisa em campo, autoria propria

A oitava pergunta abordava o entrevistado perguntando se o
mesmo ja teria lido ou tinha algum conhecimento sobre a obra
literaria “1984”, de George Orwell. Do total, 65% dos entrevistados
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disseram nao ter conhecimento algum sobre a obra e 35% disseram
ter algum conhecimento sobre a obra ou ja ter lido a mesma.

Gréfico 5 —Vocé ja leu ou conhece a obra “1984” de George Orwell?

35%

65%

® Ndo *Sim

Fontes: Pesquisa em campo, autoria propria

A nona questdo necessita de uma andlise interpretativa, ja
que a pergunta “Se sim, conte-nos um pouco sobre a principal
mensagem que vocé guarda da obra” é qualitativa. Obviamente,
todos os entrevistados que disseram nao ter conhecimento algum
sobre a obra “1984” nao souberam responder a essa pergunta.

As questdes de critica ao autoritarismo, critica a alienagdo
social, futuro distopico, influéncia da midia, manipulagdo e liberdade
do individuo, questées de controle, vigilincia e manipulacao das
massas como forma de poder foram citadas. Além disso, utilizacdes
literarias foram destacadas como “Grande Irmao”, “Duplipensar” e as
personagens Winston e Julia, assim como o reality show “Big Brother”.

A décima questdo abordava a relevancia da utilizagao cultural
para marcas ou empresas, € sc¢ julgavam isso interessante. Dos
98 entrevistados, 68% se mostraram positivos a essa utiliza¢do,
enquanto 32% informaram ser negativos a essa utiliza¢do.

As opinides positivas, quando complementadas, destacaram a
importancia da utilizagdo cultural por varios fatores, dentre eles:
a diferenciagdo da marca, agregagio de wvalor, disseminagio de
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conteddo, o que refor¢a a lembranga da marca e a expansio e alcance
cultural. Entretanto, em boa parte das respostas houve reforco
no motivo da utilizacio e que isso s6 seria uma boa estratégia
quando bem executada. Outro fator citado foi a dificuldade por
parte do publico em absorver essas apropriagdes culturais que
requerem um conhecimento pouco comum. As respostas negativas
a essa utilizacdo, quando desenvolvidas, destacaram a distancia
entre a questdo comercial e cultural, e que essa utilizagio mascara
o fim lucrativo e mercadolégico.

A décima primeira questdo destaca-se na importincia central
comparativa: a de relacionar os sentidos interpretativos com a
analise semiética. Nessa questao, os entrevistados responderam
“qual era a mensagem que esse filme publicitario desejou passar”
(1984, Apple), possuindo um cruzamento de informagdes com
outra pergunta, a de possuir ou ndo um produto Apple, atento as
diferencas entre eles.

Dos 58 entrevistados que ndo tinham ou nunca tiveram produto
Apple, 34% ndo conseguiram responder qual a mensagem que
o comercial busca passar. Dos outros 66%, percebe-se que os
entrevistados identificaram que algo novo viria para libertar os
consumidores de alguma tendéncia de comportamento, utilizando
sentimentos de for¢a e coragem, trazendo de volta ao consumidor
a sua capacidade de pensar, retirando-os do comodismo, e que a
Apple veio impedir o “1984” de se realizar.

Tabela 4 — Cruzamento entre ndo possuidores de produto Apple e a
mensagem publicitéria do comercial televisivo “1984”

Respostas: Nunca possuiram produto Apple x Mensagem publicitaria

Que algo novo viria para libertar as mentes de quem as “"controlava”.
Que a geragdo futura poderia ser dominada pela tecnologia, robotizando as coisas.
Que o computador realmente impactou de forma grande os consumidores.
Quebra de padroes.
Que a Apple iria langar um produto libertador e inovador, quebrando algum paradigma ou regra.
Que alguma coisa esta vindo para quebrar um padrdo.
Coragem e forga de vontade para lutar a favor dos seus ideais.

Fontes: Pesquisa em campo, autoria propria

Uma outra perspectiva em cima dessa mesma andlise dada
por um dos entrevistados, merece mengdo: “A pega é claramente
uma critica a um determinado sistema/monopolio. Pode ser uma
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analogia ao controle da Microsoft (concorrente) no ramo dos
computadores, ao mesmo tempo em que mostra uma revolugio
da propria Apple, ao ousar desafiar o concorrente, lancando um
produto rival, e do publico, que tende a ousar mudar de lado, a
ousar escolher algo diferente, algo fora do padrao. Algo que esta
aquém do que todos usam. A pega também mostra diversidade
ao utilizar uma mulher para este fim, assim como o logo da Apple
usando as cores da bandeira LGBT. Isso caracteriza a diferencia¢do
de ptblico. Mostra que, assim como essas determinadas classes,
vocé nao precisa seguir esse padrio, ndo precisa ser ‘apenas mais
um na multiddo’, que vocé pode escolher o ‘diferente”.

Sobre os outros 40 entrevistados que possuiam ou ja possuiram
um produto Apple, apenas 8% desse nimero ndo conseguiu
associar sentido ao filme publicitario. Utilizando esse recorte de
publico entrevistado, os sentidos de associa¢io ndo foram muito
diferentes dos apresentados anteriormente, dos ndo consumidores
Apple. Os que ja foram ou sdo usuarios Apple dispuseram de mais
argumentos a respeito do filme: que o mesmo quis passar uma
mensagem de “quebra de regras” de um setor tecnologico que
alienava o mercado, dando um ar de superioridade e revolugao
empregados no produto da marca, o Macintosh, criando uma nova
era de vivéncia.

Tabela 5 — Cruzamento entre possuidores de produto Apple e a
mensagem publicitdria do comercial televisivo “1984”

Respostas: Possuem ou ja possuiram produto Apple x Mensagem publicitaria

Luta contra uma espécie de lavagem cerebral tecnolégica.
Que o surgimento do produto da Apple "libertaria" a sociedade das prises existentes na época.
Que a Apple revolucionou o mundo dos desktops a partir desse ano.
Que uma nova era de libertagao estava chegando com a introdugdo da Macintosh.
Disrupgéad.
Uma pessoa que quebra uma regra perante um grupo de pessoas controladas.
Mudanga de um padréo.
Que o0 mundo como era estava prestes a mudar e uma nova era surgiria.

Fontes: Pesquisa em campo, autoria propria

Com isso, a pesquisa demonstra que os sentidos de associacoes
do filme publicitdrio ndo possuem tamanha diferen¢a entre
consumidores e ndo consumidores Apple. Ou seja, o fato de ser
consumidor da marca ndo altera nem familiariza as caracteristicas
interpretativas, segundo a pesquisa.
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Ainda utilizando as informagoes da décima primeira questao,
ha a necessidade de relacionar os sentidos de associa¢do do filme
publicitario para conhecedores e leitores ou ndo da obra “1984” de
George Orwell.

Dos 65% que ndo leram e nao possuem nenhum conhecimento
sobre a obra, 21 entrevistados ndo souberam responder qual a
mensagem que o filme publicitario deseja passar, deixando de
realizar associacoes de sentido. Mesmo assim, a andlise que se
faz dos 43 entrevistados que conseguiram responder mesmo
sem ter nenhuma informagdo literaria sobre “1984” se baseia nas
caracteristicas de inovacdo, liberdade, quebra de paradigmas,
destruicao de barreiras, coragem e algo fora do padrio. As
associacoes feitas pelos nido conhecedores da obra destacaram
poucas associa¢des mercadologicas sobre a Apple, porém, houve
sim um entendimento parelho com os significados de conhecedores
de “1984”, mas com baixo nivel de contextualizacao.

Tabela 6 — Cruzamento entre nio leitores da obra e a mensagem
publicitaria do comercial televisivo “1984”

Respostas: Néo leitores da obra x Mensagem publicitaria

Que algo novo viria para libertar as mentes de quem as "controlava".

Revolugdo.

Que a marca quebra paradigmas, é diferente.

Que a geragéo futura poderia ser dominada pela tecnologia, robotizando as coisas.

Que o computador realmente impactou de forma grande os consumidores. (Muito bom o filme).

Fontes: Pesquisa em campo, autoria propria

Ja os 34 leitores e conhecedores da obra “1984”, além de
possuir um nimero menor de entrevistados que niao conseguiram
fazer associagbes de sentido (2), apresentaram associagdes
mais proximas a andlise semiética realizada anteriormente. Os
entrevistados destacaram o papel da marca como liberadora de
normas padrdes, exemplificando uma nova perspectiva tecnolédgica
que a Apple transmitiu, usando como exemplo o perigo de “1984”
na sociedade a partir do dominio dos concorrentes.
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Tabela 7 — Cruzamento entre leitores da obra e mensagem publicitaria

Respostas: Leram ou conhecem Orwell x Mensagem publicitaria

A alienagao social quanto a produtos de outras marcas. Todos s&o iguais e para ser diferente, deve-
se adquirir um produto Apple, para ser novo, independente.

A marca desejou passar a imagem de que seu produto iria deixar as pessoas mais livres.

Que com a tecnologia Apple ndo haveria manipulagdo, pois com o Macintosh haveria mais
informagao, tecnologia, inovagao.

Que a Apple veio trazer o oposto do que foi passado em 1984.

Gosto muito dessa propaganda. Representa uma quebra de paradigma, uma agdo que gerou uma
ideia de liberdade.

O futuro nao sera semelhante a distopia imaginada por Orwell porque eles introduziriam no mercado
uma ferramenta capaz de mudar tudo (e de fato fizeram).

Fontes: Pesquisa em campo, autoria propria

Na dltima pergunta do questionario, foi solicitado ao
entrevistado se 0 mesmo conseguiria fazer alguma relagdo entre
algum produto da Apple e o filme publicitario disponibilizado.
Dentre os 98 entrevistados, 54% nio conseguiram fazer nenhuma
relacio de produtos e o filme publicitario, enquanto 46% destacaram
questdes mercadologicas de dominio e alienacdo da propria Apple:
o papel inverso ao do comercial televisivo; produtos como iMac,
iPod, iPhones, Apple TV e o Macintosh, além inovacio tecnolégica
provida pelos produtos Apple.

Contudo, as questdes qualitativas sobre a importincia da
associacao de marca com citagdes ou apropriacoes culturais, os
cruzamentos entre a mensagem que o filme publicitario “1984” quis
transmitir e as questdes de posse de produto Apple e leitura da
obra “1984”, necessitam de esclarecimento. As associagoes culturais
foram positivamente aceitas pelos entrevistados, possuindo um
fator condicional: desde que bem aplicadas aos objetivos, sem
impor dificuldades ao publico-alvo. Ja a anélise que cruzava as
informagdes entre posse de produtos Apple com a mensagem
que o filme publicitario trazia, ndo obteve diferenca quanto aos
sentidos de associagdo expostos entre consumidores ou ndo da
marca. Isso sugere, que o fator “consumidor da marca” nao facilita
ou familiariza a compreensao do filme publicitario.

Ja o cruzamento entre as respostas dos leitores e conhecedores
ou nao da obra “1984” com a mensagem principal do comercial
televisivo, apontou que as associagdes feitas por conhecedores
e leitores da obra possuem mais familiaridade com o filme
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publicitario, sendo possivel realizar associagdes de sentido
proximas as apresentadas na andlise semiética, correlacionando
marca, produto, a obra “1984” e sua utilizacdo literaria no filme
publicitario, questées mercadologicas e sentimentos. Ja os que niao
obtinham nenhum conhecimento da obra orwelliana identificaram
tracos de sentimentos, sem aprofundar em questoes mercadoldgicas
entre produto, marca, filme publicitario e a obra “1984”.

Sendo assim, ante as andlises de associagdes receptivas
por parte do consumidor e a semidtica, é necessario realizar o
fechamento sobre a funcionalidade da apropria¢io cultural na
publicidade, exemplificando o filme publicitario “1984”, conforme
se vera a seguir.

8. Consideracoes Finais

Segundo AAKER (2007), a estratégia de marca normalmente
se concentra no aumento de visibilidade, associacdes em rela¢oes
profundas com os consumidores. A visibilidade dada por AAKER
(2007) inclui reconhecimento e recordagao espontinea: “Vocé ja
ouviu falar da marca X?”, “Que marcas vocé conhece do setor
X?". Ja as associac¢des estdo no modo como a marca se vincula a
outras ferramentas, como a publicidade, por exemplo, buscando
estabelecer uma relacdo com o consumidor.

Conforme a Figura 33, adaptada da obra de Aaker, buscou-
se aplicar o papel do filme publicitario “1984” na construcao
de marca, destacando a estratégia de visibilidade, associagiao e
relacio. O quadro (Figura 33) exemplifica e sugere os sentidos de
associa¢do mais impactantes do filme, levando em considerac¢do
que as relagdes de inovacio, poder e liberdade apareceram tanto
na andlise semidtica como também na pesquisa em campo.
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Figura 33 — Constru¢io de Marca

Estabelecer associacdes e
Criar Visibilidade gerar diferenciacio

Tematica “1984” e

Filme publicitario @
3 utilizagdo cultural

Construgdo de
Marca

Relagiode
inovagéo, poder e
liberdade

Desenvolver relagdes
profundas com os clientes

Fontes: Como Construir Marcas Lideres (2007), Aaker. AdaptadO

Entretanto, o fator dado pela pesquisa de campo sobre a
dificuldade do ptblico-alvo em absorver mensagens associadas
culturalmente, que requerem muito esfor¢o em sua compreensao,
pode complicar a transmissdo da mensagem que a marca deseja
passar, impactando na imagem de marca branding.

Essas dificuldades por parte do pablico e as infinitas
associacoes de sentido estdo exemplificadas no capitulo II, onde
foram explorados possiveis contextos ¢ caracteristicas da obra de
Orwell, sendo possivel encontrar caracteristicas que poderiam ou
ndo ser percebidas pelo publico-alvo, contribuindo na associa¢do
de sentido esperado.

Entretanto, em meio a essa dificuldade, percebe-se que a
Apple conseguiu utilizar o contexto futurista de Orwell ligando
caracteristicas & marca: o de simular e transmitir o rumo que a
marca tomaria no futuro, uma empresa avangada, tendo em vista
todos os seus produtos e tecnologia empregada, com grande sentido
de poder, considerando a primeira posi¢io como marca mais valiosa
em 2015, e a segunda posi¢ao no ranking em 2016 (EXAME).
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Ainda sobre a utilizagdo cultural, hd que se considerar que
a utilizagdo literaria de “1984” é, no minimo, arriscada. A obra
referia-se a um sistema de opressdo e violéncia, o que poderia
acarretar associagoes negativas a marca. O sistema “aberto”, por
sua vez, oferecido pela empresa na época nao foi mantido no futuro,
considerando que os recentes produtos e sistemas operacionais da
Apple possuem fortes restrigoes aos usudrios, ndo permitindo o
acesso a cartdo de memoria e bateria, restringindo aplicativos
e ndo permitindo o armazenamento de dados sem a ferramenta
iTunes (gerenciador multimidia). Por outro lado, houve a ja citada
liberdade e criatividade associadas ao seu uso.

Ha relevancia em informar que os levantamentos da pesquisa
em campo obtiveram éxito parcial de compara¢io direta com
a andlise semidtica, considerando o tempo em que a pesquisa
foi disponibilizada e a alta dificuldade por parte do putblico em
desenvolver um raciocinio sobre um video, no caso, o filme
publicitario “1984”. O que se deve considerar, porém, é que a
pesquisa em campo apresentou fatores e caracteristicas relevantes
e semelhantes com a andlise semidtica.

Os valores similares apresentados tanto na andlise semiética
como na pesquisa em campo, tais como liberdade, inovacio,
poder e rompimento de comportamento padrdo mostraram-se
absorvidos pelo consumidor ou ndo da marca Apple nos dias
atuais. A caracteriza¢do da marca como futuristica, inovadora e
com design conceitual é percebida comumente como prioridade.

O papel da associagdo cultural, neste trabalho, serviu como
fator exploratério dos possiveis sentidos de associagdo aplicados a
uma marca, porém, niao seria possivel aqui demonstrar a forca e
o impacto que a mesma causa dentro de uma empresa ou em um
filme publicitario. A andlise sobre a for¢a dessa utilizagdo nas vendas
deveria dispor de fatores proximos ao estudo do comportamento do
consumidor mediante exposi¢des publicitarias, algo proximo a questdes
de neuromarketing e estudos comportamentais sobre consumo.

A aposta da utilizagdo cultural pode se basear no impacto
causado no consumidor com um sentimento de mistério que o
instigue a buscar mais informag¢ido sobre a referéncia feita pela
marca, produto ou comunica¢gdo. Ao mesmo tempo isso inclina
o consumidor a busca de conhecimento cultural, aumentando o
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valor da marca com fatores de responsabilidade social, que vai de
encontro ao problema levantado.

Ha também que salientar que o modelo semiético utilizado
(Peirce, a partir de Santeella) foi considerado o mais apropriado para
a captagdo dos sentidos de associa¢oes sobre o filme publicitario
“1984”. Mesmo a semidtica Greimaseana, que estd apta a andlise
narrativa do filme publicitario, assim como outras apresentadas por
Roland Barthes e Saussure, nao foram objetivadas com demérito,
mas houve uma delimitacio de modelos semidticos a serem
utilizados. Se fossem possiveis a utilizagio e exploragio desses
autores, tendo em vista a delimitagdo de tempo, obviamente, este

trabalho obteria resultados ainda maiores.
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Anexos

Anexo A - Questionario "1984"

Qual o seu género? *
) Feminino
CI Masculino

O outre:

Qual a sua faixa etaria? *
D Menor de 18 anos

De 18 a 25 anos

De 26 a 35 anos

De 36 a 45 anos

O 00O

Maior de 45 anos

Qual a sua escolaridade? *
() Ensino médio incompleto
) Ensine médio completo

|.—.|'| sSino SLIPHIH}T II'ItL'ln'Illlﬂ‘[D

O
D Ensino superior completo
O

Outre:
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Possui ou jé possuiu recentemente algum produto Apple? *
{:} Sim
O Nso

Se sim, qual(is)?

0 que vem & sua cabega quando vocé pensa na marca Apple? *

Qual a principal caracteristica que vocé percebe nos produtos
Apple? *

Vocé j& leu ou conhece a obra "1984" de George Orwell? *
O Sim
O Nio

Se sim, conte-nos um pouco sobre a principal mensagem que
vocé tem ou guarda da obra.

Vocé julga interessante que marcas/empresas se vinculem com
citaghes ou apropriagies culturais como pinturas, esculturas e
obras literdrias? Conte-nos um pouco. *

Thiago Neves



APPLE E O COMERCIALTELEVISIVO "1984":
Aspectos culturais e semiéticos na formacdo de branding da marca

Filme publicitario “1984"

Apple 1984 Super BowiC... @ 4

Apds assistir ao video disponivel acima (60seg), responda: na
sua opiniao, qual foi a mensagem que este filme publicitario
desejou passar? *

Voceé consegue fazer alguma relagao entre algum produto Apple
e o filme publicitario disponibilizado anteriormente? *
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