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Resumo

Este estudo reflete sobre como as coisas ou os objetos?, enquanto atores ndgo humanos fundamentais nas experiéncias de consumo da vida
cotidiana, que conectam os humanos mediante suas funcdes e simbolismos, podem ser caracterizados enquanto predicados da cultura.
Essa discussdo, ainda incipiente na consumer culture theory (CCT), merece a atengdo dos pesquisadores do campo, pois acompanhar a vida
desses objetos significa, em grande parte, entender seus efeitos na subjetividade individual e coletiva. O pressuposto tedrico que sustenta
a reflexdo proposta neste artigo é a influéncia que o mundo material exerce na vida dos humanos, ou seja, como coisas ou objetos sdo
determinantes na vida didria. As coisas — tangiveis ou intangiveis, tais como bens materiais, objetos, marcas, animais —tém uma capacidade
de agir socialmente, sdo dotadas de poder de inducdo e de agdo, uma propriedade que ndo pertence apenas aos humanos (LAW, 2001). Elas
também tém uma vida social, que pode ser construida a partir de seus diversos usos e contextos, acumulando, desse modo, uma biografia
cultural. Para a condugdo deste estudo, adotou-se uma perspectiva qualitativa-interpretativista e o caminho metodoldgico escolhido considera,
ao final, escrever a biografia da marca Apple e apontar sua agéncia, apoiando-se na analise discursiva das pecas publicitarias da marca, por
meio da teoria da semiolinguistica (TS), abordagem proposta pelo linguista francés Patrick Charaudeau.

Palavras-chave: Cultura material. Consumo. Materialidade. Coisas. Biografia das coisas.

For an understanding of the material world: a biography of the brand Apple
Abstract

The purpose of this study is to reflect on how objects can be characterized as predicates of culture, considering that objects are fundamental
nonhuman actors in the experiences of everyday life, connecting humans through their functions and symbolism. This discussion, still incipient
in the Consumer Culture Theory (CCT), deserves attention from researchers since following the life of these objects means to understand
their effects on individual and collective subjectivity. The theoretical assumption that supports the reflection presented in this article is the
influence that the material world exerts on human life, as objects are determinant in daily life. Objects- tangible or intangible, such as material
goods, brands, animals- have the capacity to act socially, are endowed with the power of induction and action, a property that does not
belong only to humans (LAW, 2001). They also have a social life that can be built from their various uses and contexts, thus accumulating a
cultural biography. This study adopts a qualitative-interpretative approach, and the methodology consistes of writing the biography of the
brand ‘Apple’ and pointing out its agency. The discussion is based on the discursive analysis of the brand’s advertising pieces, through the
theoretical approach of the Semiolinguistic Theory (ST) by French linguist Patrick Charaudeau.

Keywords: Material culture. Consumption. Materiality. Objects. Biography of things.

Por una comprension del mundo material: Una biografia de la marca Apple
Resumen

El objetivo de este estudio se centra en reflexionar sobre cémo las cosas o los objetos, como actores no humanos fundamentales en las
experiencias de consumo de la vida cotidiana que conectan a los humanos mediante sus funciones y simbolismos, pueden caracterizarse
como predicados de la cultura. Esta discusidn, adn incipiente en la Consumer Culture Theory (CCT), merece atencion de los investigadores del
campo, pues, acompafiar la vida de esos objetos es, en gran parte, entender sus efectos en la subjetividad individual y colectiva. El presupuesto
tedrico que sostiene la reflexion propuesta en este articulo es la influencia que el mundo material ejerce en la vida de los humanos, o sea,
como las cosas u objetos son determinantes en la vida diaria. Las cosas —tangibles o intangibles, tales como bienes materiales, objetos,
marcas, animales— poseen una capacidad de actuar socialmente, estan dotadas de poder de induccién y de accion, una propiedad que
no pertenece soélo a los humanos (LAW, 2001). Ellas también poseen una vida social que puede construirse a partir de sus diversos usos y
contextos, acumulando, asi, una biografia cultural. Para la conduccion de este estudio se adoptd una perspectiva cualitativa-interpretativa y
el camino metodoldgico escogido que considera, al final, escribir la biografia de la marca Apple e indicar su agencia, se apoya en el analisis
discursivo de las piezas publicitarias de la marca, a través del abordaje tedrico-metodoldgico de la Teoria de la Semiolinguistica (TS), del
linglista francés Patrick Charaudeau.

Palabras clave: Cultura material. Consumo. Materialidad. Cosas. Biografia de las cosas.
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1 Os termos “coisas” e “objetos” sdo utilizados neste artigo de modo conceitualmente semelhante.
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INTRODUCAO

Um modo de contemplar e compreender a humanidade é direcionar a atencdo para a materialidade fundamental, presente em
cada vida (MILLER, 2013). Essa afirmagdo faz sentido ndo apenas pelas dbvias razGes que as coisas ou os objetos preenchem
nas fungdes praticas indispensaveis do cotidiano, mas, sobretudo, por possuirem fungdes simbdlicas que sobrepdem suas
condicBes estruturais. lgualmente, seja nos contextos sociais ou econémicos, nos rituais, nas cole¢des, nos acervos de museus,
os objetos sempre estdo presentes na vida cotidiana. “Esta condigcdo Ihes assegura o poder ndo sé de se tornarem visiveis,
mas de estabilizarem determinadas categorias socioculturais, demarcando fronteiras entre estas, consideradas como formas
especificas de subjetividade individual e coletiva” (GONCALVES, 2007, p. 7).

Vive-se cercado por uma variada e ampla quantidade de coisas ou objetos materiais que circulam significativamente na vida
social e apresentam-se como uma extensa e diversificada “teia de objetos, que carregam sua relevancia social e simbdlica,
assim como sua repercussao subjetiva em cada um, que termina por passar despercebidos em razdo da proximidade, do
aspecto familiar e do carater de obviedade que assume” (GONCALVES, 2007, p. 14). “Todos estdo repletos de sentidos e
significados e ressignificagdes por aqueles que lhes atribuem valores e simbolismos, frutos das experiéncias intersubjetivas
e interativas dos individuos, entre si e com o resto do mundo” (DOHMANN, 2010, p. 71-72).

Tendo em vista que os objetos transitam na vida social, mostra-se essencial acompanha-los e descrevé-los, observar seus
movimentos e altera¢des nos diversos contextos sociais e simbdlicos, sejam as trocas mercantis, as trocas cerimoniais ou aqueles
espacos institucionais e discursivos, tais como as coleg¢des, os museus e os chamados patrimonios culturais. Acompanhar a vida
dos objetos, por meio de seu deslocamento entre esses contextos, significa, em grande parte, entender a propria dinamica da
vida social e cultural, seus conflitos, ambiguidades e paradoxos, assim como seus efeitos na subjetividade individual e coletiva.

Os objetos também podem assumir a funcdo de despertar lembrancas de pessoas ou lugares, uma vez que conectam as
pessoas entre sie com o mundo (GONCALVES, 2007, p. 15). Assim, pode-se dizer que “existe uma alma nas coisas, remetendo
a paisagens subjetivas em que se encontra os sujeitos [re]situados pelos objetos, mediante os aspectos memoriais que as
coisas encerram enquanto expressdo da materialidade da cultura de determinado grupo social” (DOHMANN, 2010, p. 72).
Com os argumentos tecidos pelos pensadores com os quais dialoga, Miller (2013) constréi um apoio para o que denominou
humanidade das coisas, no qual conclui que os objetos sdo importantes ndo porque sejam evidentes, mas exatamente pelo
contrario. A importancia estd na capacidade de eles serem invisiveis ou ndo mencionados. Quanto menos se tem consciéncia
deles, mais eles conseguem determinar as expectativas, estabelecendo, de modo sutil, sua agéncia sobre os humanos.

Acreditar que os objetos tém uma vida social, como defendido por Appadurai (2010), reforca a compreensao de que é possivel
atribuir-lhes uma biografia. Ao assumir essa condic¢do, o olhar do pesquisador pode deslocar-se do consumidor para o bem
consumido. Além disso, pode-se verificar a complexidade dessa questdo que, em principio, tem por finalidade a venda do
produto anunciado, mas, também, o objetivo de disseminar valores e ideais. Embora todo esse debate esteja presente em
pesquisas que trabalham com cultura material e cultura do consumo (BELK, 1988; MCCRACKEN, 2003; MILLER, 2007) e em
abordagens mais direcionadas da consumer culture theory (CCT) (CURASI, PRICE e ARNOULD, 2004; BORGERSON, 2005;
EPP e PRICE, 2009; BADJE, 2013; JENKINS, MOLESWORTH e SCULLION, 2014) para citar alguns, ainda se identifica uma
lacuna com a qual este estudo trabalha ao propor escrever a biografia de uma marca, recorrendo a analise de suas campanhas
publicitarias ao longo de determinado periodo de tempo.

Como objeto de estudo foi eleita a marca Apple, um bem intangivel, imaterial, que cria conexdes e materializa-se na vida
humana por meio de seus produtos. Observar sua trajetdria de vida aponta sua capacidade de agéncia, pois, ao intercambiar
subjetividades — com as pessoas e com outros bens — uma de suas caracteristicas principais, ela (re)define o conceito de
tecnologia, introduz novos padrdes de consumo e design e acaba por modificar a relagdo entre as pessoas e os objetos
tecnoldgicos. O caminho mais comum e frequente em estudos que tratam da questdo parte necessariamente dos atores
humanos para se chegar a compreensdo das coisas; entretanto, a proposta prevista aqui é partir das coisas e observa-las em
movimento para tentar compreender o humano.

Metodologicamente, o trabalho também traz contribuicdes ao campo da CCT ao utilizar a andlise discursiva das pecas
publicitarias da marca, por meio da abordagem tedrico-metodoldgica da teoria da semiolinguistica (TS), de Patrick Charaudeau.
Tal como exposto por Cardoso, Hanashiro e Barros (2016), ainda sdo incipientes as pesquisas nacionais e estrangeiras que
adotam a perspectiva da semidtica discursiva de texto e imagem. A TS é uma vertente da analise do discurso (AD) de base
interativa/comunicacional, segundo a qual a linguagem comporta varias dimensdes, dentre elas a implicita e a explicita, e
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mantém estreita relagdo com o contexto psicossocial na qual ela se realiza, sendo possivel, assim, trabalhar ndo somente com
a configuracdo semioldgica visivel, mas também “com os saberes que sdo acionados pelos sujeitos durante os processos de
producdo e interpretacdo desse ato” (CHARAUDEAU, 1996).

CONSUMO, CULTURA DO CONSUMO E CULTURA MATERIAL

Inicialmente é preciso considerar o forte vinculo entre consumo, cultura do consumo e cultura material, construtos tedricos
presentes no extenso conjunto de temas de pesquisas que compdem a CCT. Ao estabelecer um didlogo com disciplinas como
a antropologia, sociologia, linguistica, midia e discurso, estudos criticos, estudos de género, entre outros, a CCT impulsiona
a expansdo dos horizontes intelectuais do campo, fundamentalmente multidisciplinar, promovendo uma profusao de
saberes e conhecimentos interdisciplinares. Nesse sentido, pode-se intuir que a CCT, “iluminou os aspectos contextuais,
simbdlicos e experienciais que englobam todas as etapas de consumo de um bem, seja ele tangivel ou intangivel, incluindo
as perspectivas interpretativa, critica, emancipatdria e transformadora” (JOY e LI, 2012, p. 143-144) e tornou-se a grande
lente que legitima os pesquisadores de marketing. Além disso, a CCT trouxe a possibilidade de utilizar outras multiplas
lentes para estudar o consumo e o comportamento do consumidor e, assim, gerar multiplas estruturas de entendimento
(JOY e LI, 2012).

Dentre estas, destaca-se a cultura material, que direciona seu olhar sobre as construgdes e interpretagdes possiveis na relagao
entre os bens (objetos ou coisas) e as pessoas, com todas as suas complexidades e varia¢des, o que converge com teorias
antropoldgicas que defendem a intensa interacdo desses bens (MILLER, 2007). Os objetos sdo fundamentais para a definicao
da identidade e, em alguns casos, sdo a propria extensdo dessa identidade (BELK, 1988, 1989; TIAN e BELK, 2005). Embora
tais construgdes sejam complexas e, muitas vezes, repletas de ambivaléncias, o impeto de olhar para os bens se inaugura
com Sherry Junior (1983), em seu seminal artigo gift giving, e com Belk (1988), no também seminal self estendido (JOY e LI,
2012). Epp e Price (2009), ao adotar a teoria da singularizacdo, de Kopytoff (1986), mostram a agéncia de objetos de mobilia
de uma casa, na construcdo da identidade individual e coletiva de uma familia.

Ja Jenkins, Molesworth e Scullion (2014) discutem as ambiguidades e desordens manifestadas na vida social de objetos
que circulam por meio de empréstimos interpessoais e utilizam em seu estudo o aporte tedrico da vida social e da biografia
das coisas. Badje (2013) prop&e uma discussdo tedrica entre a CCT e a teoria ator-rede (TAR), apontando os caminhos nos
quais elas se sobrepdem, mas também divergem, nessa imensa teia de complexidade, multiplicidade e heterogeneidade
da materialidade e da vida social das coisas. Ou seja, “estudos de cultura material trabalham através da especificidade
de objetos materiais para que, em ultima instancia, possa criar uma compreensdao mais profunda da especificidade de
uma humanidade inseparavel de sua materialidade” (MILLER, 2007, p. 47). Em Belk (1988), observa-se a relagdo entre
os bens (objetos) e os consumidores (humanos) por meio do conceito de self estendido. Para o autor, a ligacdo que se
estabelece entre o consumidor e o bem é tdo forte que este passa a ser uma extensdo do proprio eu e reflete sua propria
identidade. Os bens, aqui, ndo se limitam as mercadorias tangiveis, eles também podem ser representados por pessoas,
marcas, servigos, lugares e outros elementos intangiveis. As intensas relagdes entre os objetos e as pessoas podem chegar
ao patamar de sacralidade, divindade.

Essa nocdo de culto a marca foi explorada por Belk e Tumbat (2005), que exploraram os aspectos cultuais a marca Apple
e ao seu fundador, Steve Jobs, adotados por alguns consumidores da marca, os quais sdo identificados no estudo como
evangelistas da marca. Essa arrebatadora fidelidade a marca a torna algo sagrado, profanando, inclusive, as demais marcas
(BELK, WALLENDORF e SHERRY JUNIOR, 1989). Nesse sentido, o consumo pode ser considerado um aspecto do materialismo
que reduz a humanidade e desloca seu foco sobre o objeto e o que se tem visto é que, por contraste, é precisamente essa
abordagem, com foco sobre o objeto, que enriquece o senso de humanidade, ja que este ndo pode ser mais separado de sua
materialidade intrinseca (MILLER, 2007).
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POR UMA COMPREENSAO DO MUNDO MATERIAL

Ao direcionar o olhar para a compreensdo do mundo material, contempla-se a intensa e vital presenga dos objetos que
inundam o cotidiano de todos: coisas ou objetos sdo considerados, aqui, atores ndo humanos fundamentais nas experiéncias
de consumo da vida cotidiana, que conectam os humanos, mediante suas fung¢des e simbolismos, caracterizando-os como
verdadeiros predicados da cultura. Ao defender esse ponto de vista, Appadurai (2010) se posiciona contra a corrente tedrica
que considerava o mundo material ou 0 mundo das coisas inanimado, inerte e mudo, que ganha vida e movimento apenas
por intermédio dos humanos. De acordo com o autor, ao seguir as coisas em si, depara-se com seus significados, inscritos em
suas formas, seus usos e trajetdrias. Kopytoff (2010) defende a ideia de que é possivel compreender a dinamica do mundo
material por meio da construcdo de suas biografias. O autor trabalha com uma abordagem que se detém em observar e
acompanhar a circulacdo de objetos nas sociedades contemporaneas. Para ele, ao acompanhar o objeto em si e sua trajetdria
em um contexto social particular, ja seria possivel identificar uma questdo central para construir sua abordagem biografica.

Os humanos sdo capazes de fazer escolhas que tém um carater eminentemente politico e é nesse sentido que Appadurai
(2010) argumenta que as coisas, assim como as pessoas, tém uma vida social. Existe uma relagdo indissociavel entre o mundo
material e os seres humanos, de modo que, quando se mantém um olhar atento nos objetos, promove-se um efeito capaz
de elucidar os contextos humanos e sociais de sua existéncia, tornando-os poderosas fontes de informagdo, como apontam
as analises de Appadurai (2010), Kopytoff (2010) e Gell (2010). A compreensdo do mundo material, por meio da construgao
de biografias, importa-se em promover uma reflexdo acerca das multiplas atribuicdes de significados que se ddo as coisas e
do como as experiéncias humanas se projetam no decurso da vida social e do cotidiano.

Indo um pouco além nessa discussdo, ao acompanhar suas trajetdrias, vidas e biografias, depara-se também com a no¢do de
agéncia, introduzida por Latour (2005), que entende que as coisas, ou 0s ndo humanos — tangiveis ou intangiveis, tais como
bens materiais, objetos, imagens, marcas, animais — deixam de ser apenas artefatos e sdo capazes de agir socialmente. A
agéncia diz respeito a capacidade de promover a¢des nas situagdes cotidianas capazes de provocar transformagdes (LAW,
2001; LATOUR, 2005). O conceito de agéncia é concebido por Latour (2005) como a capacidade de agdo que pode afetar ou
influenciar outrem a realizar uma nova agdo. Nessa perspectiva, um objeto ndo é compreendido apenas como algo dotado
de alma, de vida, mas ele passa a ter a possibilidade de alterar, mediar ou subsidiar acdes. Nessa visdo, os ndo humanos
deixam de ser apenas intermediarios e assumem o lugar de mediadores, e, assim como os humanos, possuem a capacidade
de afetar escolhas e possibilidades nos outros atores, sejam humanos ou ndao humanos.

PERCURSO METODOLOGICO

Este artigo caracteriza-se como um estudo qualitativo, exploratdrio, alinhado a uma abordagem interpretativista (VERGARA e
CALDAS, 2005; MORGAN, 2007). A estratégia de coleta de dados adotada foi a pesquisa documental, que permite “a observagdo
do processo de maturagdo ou de evolugdo de individuos, grupos, conceitos, conhecimentos, comportamentos, mentalidades,
praticas, entre outros” (CELLARD, 2008, p. 295). Esses documentos sdo utilizados como fontes de informacGes, indicagdes
e esclarecimentos que trazem seu conteldo para elucidar determinadas questGes e servir de prova para outras, de acordo
com o interesse do pesquisador (FIGUEIREDO, 2007). Tais documentos foram coletados em ambiente virtual ou ciberespaco,
por meio de consulta a sites especializados. “Cada vez mais existem bases de dados confidveis que oferecem informagoes,
assim como paginas especializadas em tematicas especificas, centros ou ntcleos de pesquisa e blogs” (SANTOS, 2009, p. 137-
138, tradugdo nossa). Os diversos sites, portanto, constituem valiosas fontes de informagGes para pesquisas, possibilitando o
acesso mais rapido a documentos, assim como a divulgacdo e disponibilizacdo de publica¢Ges cientificas.

O corpus deste estudo consiste em dados documentais sobre a histéria da empresa Apple e material publicitario veiculado
em midia impressa. Diante do imenso acervo de imagens acumuladas em quarenta anos de histéria, mostrou-se necessario
estabelecer um critério para selecionar os anuincios a analisar. Assim, para atender ao objetivo deste artigo — descrever a biografia
da marca em questdo — selecionamos os anuincios mais representativos em relacdo aos seus significados e [ijmaterialidades
no periodo compreendido entre a década de 1970 até o ano de 2007. Essa selegdo possibilitou uma comparagao temporal
das caracteristicas do discurso e das manifestagdes da marca desde o langamento de seu primeiro produto até a estreia do
iPhone. Para analisar as imagens publicitarias em questdo, este estudo adotou como aporte metodoldgico a TS de Patrick

Cad. EBAPE.BR, v. 17, n° 2, Rio de Janeiro, Abr./Jun. 2019. 266-276



Por uma compreensao do mundo material: Georgiana Luna Batinga | Marcelo de Rezende Pinto
uma biografia da marca Apple Ludmila de Vasconcelos Machado Guimaraes

Charaudeau, uma vertente da AD de base interativa/comunicacional, segundo a qual a linguagem comporta varias dimensdes.
A raiz semio, de semiosis significa que a construcdo de sentido se faz por meio da relagdo forma/sentido nos diferentes
sistemas semioldgicos e o termo linguistica se liga a linguagem. Seu pressuposto epistemoldgico é de que a “linguagem
mantém uma estreita relacdo com o contexto no qual ela se realiza e no qual participam um emissor e um receptor que, por
serem diferentes, atribuem diferentes interpretacdes” (CORREA-ROSADO, 2014, p. 3).

A TS possui aderéncia a este estudo, visto que insere o discurso em um contexto que liga a linguagem aos fendmenos sociais,
tais como a agdo e a influéncia. E considerada uma proposta com grande potencial na analise de diversos discursos sociais,
como o politico, o midiatico, o publicitario, o literario. Seu pressuposto é de que a linguagem mantém uma estreita relacdo
com o contexto psicossocial na qual ela se realiza, considerando “o ato de linguagem como produto de um contexto do
qual participam um emissor e um receptor diferentes entre si, resultando em uma dupla dimensdo: a dimensao implicita
e a dimens3o explicita” (CORREA-ROSADO, 2014, p. 3), sendo possivel, assim, trabalhar ndo somente com a configuracio
semioldgica visivel representada na imagem, mas também com os saberes que sdo acionados pelos sujeitos durante os
processos de produgdo e interpretagao desse ato.

Para Charaudeau (2005), o signo so existe no discurso. Desse modo, de acordo com a TS, o ato de linguagem fornece marcas
semioldgicas que funcionam como portadores de “instrucdes de sentidos sistematizadas”; a estes, que compdem uma
espécie de nucleo semantico, acrescentam-se informagdes provenientes da situagdo de comunicagdo para que o signo possa
efetivamente “significar” (CORREA-ROSADO, 2014, p. 2). A construcdo do sentido se faz por meio de uma relacio forma/
sentido a qual pode ocorrer em diferentes sistemas semioldgicos e é resultante de operagdes discursivas de entidades
subjetivas (CHARAUDEAU, 1996). Pelo menos 4 pressupostos tedricos inspiram e orientam a AD do autor: i) a relagdo entre os
planos situacional e linguistico; ii) o modo como ele integra em seu modelo os planos macro e microssocial; iii) a importancia
atribuida as interagGes sociais; iv) o modo particular como o autor concebe a intencionalidade dos sujeitos envolvidos nos
atos de linguagem (CHARAUDEAU, 2005).

A condugdo do que foi aqui proposto utilizou a TS para suportar a analise das estratégias discursivas na condugdo da
promogado de sua imagem por meio de sua publicidade, para compreender as escolhas linguisticas e os efeitos discursivos
a elas relacionados e, por fim, para entender a articulagdo entre forma verbal e icbnica na e para a constituicdo de sentidos
do objeto em andlise. Para que se chegue a uma compreensdo adequada da trajetéria da marca por meio da analise de sua
publicidade, mostra-se necessario dedicar um tdpico para descrever a histéria da marca: sua criagdo, seus fundadores, o
contexto cultural de cada época, entre outros.

UMA BREVE HISTORIA DA APPLE

A Apple foi eleita como fonte do corpus deste estudo por ser uma marca emblematica, com notdrio sucesso de vendas,
reconhecida como sinénimo de inovacao, criatividade, design e originalidade. Além disso, a marca esta constantemente presente
na midia, em programas de TV, documentarios, filmes, estudos, artigos, dissertacdes e teses, principalmente nas areas de
tecnologia, marketing, comunicagdo, publicidade e propaganda. A histéria da Apple comegou quando dois amigos colegiais,
Steve Wozniak e Steve Jobs, perseguiam o sonho de desenvolver computadores pessoais menores e mais acessiveis. Em 1976,
fundaram a Apple Computer Company na garagem da casa dos pais de Jobs. O primeiro produto langado foi o computador
pessoal Apple I, no entanto, somente um ano depois, com o langamento do Apple Il, a empresa alcangou notoriedade e
conseguiu ultrapassar sua concorrente direta, a Microsoft (KAHNEY, 2008; GALLO, 2010, 2013).

O Apple Il ficou conhecido como o primeiro computador a ter CPU feita de plastico com designs graficos coloridos. Trés anos
depois, o fracasso do langamento do Apple Il e o complicado fracasso do computador Lisa, assim chamado em homenagem
a filha de Jobs, culminou com sua saida da empresa apds desentendimento com o CEO da época. Nem o estrondoso
langcamento do Macintosh, em 1984, foi capaz de conter a crise que havia se instalado na empresa (KAHNEY, 2008). Em 1991,
a Apple retomou as vendas com o langamento do Power Book, um computador portatil que alcangou sucesso nas vendas e
reconquistou o publico. Apesar disso e de todas as agdes tomadas, em 1995 a empresa continuava em crise, em fungdo de
problemas juridicos envolvendo a questdo da Microsoft e do Windows 95, que teria sido considerado uma coépia declarada
da interface grafica do Mac. Em meados dessa mesma década, a Apple protagonizou uma guinada com a volta de Steve Jobs
a empresa, em 1996 (KAHNEY, 2008; GALLO, 2010, 2013).
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Ap0s o periodo de crises vivenciadas pela empresa, uma onda de langamentos de produtos, dentre eles, o iMac, o iPod, o
iPhone e o iTunes, junto com a iTunes Store, uma loja virtual com milhdes de musicas disponiveis para ser compradas on-line,
despertou a atengdo da midia e de milhares de consumidores, contribuindo com a popularizagdo da marca (KAHNEY, 2008).
Desde o final de 2011, com a morte de Steve Jobs, a Apple tem como desafio mostrar que pode manter viva sua inovagao e
sua capacidade de revolucionar o mercado e, assim, influenciar a sociedade. Sua trajetdria, marcada por altos e baixos desde
a fundacdo, transformou-a em uma marca rentavel, com expressivo sucesso de vendas (KAHNEY, 2008; GALLO, 2010, 2013).

A BIOGRAFIA DA MARCA APPLE POR MEIO DA ANALISE DISCURSIVA DE SUA PUBLICIDADE

As imagens publicitarias utilizadas neste estudo sdo compreendidas como fragmentos da biografia da marca Apple que contam
sua histdria, evolugdo e transformagao e apontam sua agéncia. Observa-se na Figura 1 o primeiro anincio do computador Apple
I, publicado em pagina dupla, no final dos anos 1970. A imagem a esquerda apresenta um homem utilizando o computador
na mesa da cozinha, enquanto uma mulher lava a louga no segundo plano. Essa imagem, tipicamente doméstica, apela paraa
desconstrucdo do discurso hegemonico que pairava sobre aquela geragado de que os computadores domésticos eram inacessiveis
ao homem comum. Os modelos, que antes preenchiam o espago de uma sala, como os supercomputadores, sdo substituidos
pelos personal computer (PC), ou computadores de uso doméstico. A Apple é pioneira e torna-se responsavel pela criacdo do
primeiro PC, o Apple |, em 1976; a partir desse fato, a marca inaugura uma nova era dos PCs, a fase do computador acessivel
a qualquer um, em qualquer lugar, suficientemente pequeno para caber em casa e intuitivo o suficiente para ser utilizado
por qualquer pessoa. A estratégia discursiva aponta como o anuncio cria um didlogo entre os planos macro e microssocial,
previstos na TS de Charaudeau (1996), ao abordar a discussdo intencionalmente e tentar refrata-la.

A direita do antincio se observa a extensa descricdo textual do produto. Na estrutura do antincio predomina o género descritivo,
pois o enunciador aponta exaustivamente os atributos e as caracteristicas fisicas do produto. Ao mesmo tempo, humaniza a
magquina e aproxima-a do consumidor, ao defender com o titulo da pégina a direita que “o computador doméstico estd pronto
para trabalhar, brincar e crescer com vocé”, além de indicar que o computador esta pronto e acabado para ser utilizado,
informagdo que fazia sentido, pois a primeira versao do Apple | se tratava apenas de uma placa mde, cujos componentes
precisavam ser adquiridos para monta-la. Ao dizer crescer com vocé, a marca cria uma clara conexao com o consumidor,
indicando proximidade e parceria e, mais do que isso, se coloca como uma extensdo de seu proprio self (BELK, 1988), pois, a
medida que novas tecnologias sdo incorporadas, a marca expande suas potencialidades, levando o usuario consigo.

Figura 1

Primeiro antincio do Apple Il

Fonte: Hayashi (2011).
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No inicio da década de 1980, a Apple langou uma propaganda com o slogan “Que tipo de homem é dono de seu proprio
computador?”. Como se observa na Figura 2, a campanha utiliza personagens geniais que marcaram a histéria com suas
incriveis invengBes e/ou contribui¢des a humanidade, como Benjamin Franklin, Thomas Jefferson, Henry Ford e Thomas Edison.
A marca faz uma criativa comparacgdo entre os grandes legados deixados por esses homens, em suas remotas geragoes, e 0
homem contempordaneo comum. As sentencas associadas a cada um desses personagens se comprometem com a ideia de
que é possivel fazer mais e melhor, contanto que se tenha um Apple.

Observa-se no conjunto de anuncios um recurso semioldgico previsto em Patrick Charaudeau, pois sua mensagem nao pode
ser compreendida apenas na configuragao semioldgica visivel, representada nas imagens e nos textos, mas também se mostra
necessario acessar “os saberes que sdo acionados pelos sujeitos durante os processos de produgdo e interpretagdo desse ato”.
Ora, para compreender a mensagem que o emissor deseja transmitir € necessario reconhecer as histdrias desses personagens,
provenientes do contexto social no qual se insere a situagdo comunicacional, para que o signo ali representado possa efetivamente
significar, ou seja, ser interpretado e reconhecido e fazer sentido para quem Ié. As sentengas recordam os feitos desses emblemdticos
personagens: “Jefferson tinha uma das melhores mentes de 1776, mas hoje vocé pode tomar decisdes melhores com um Apple”;
“Ford passou boa parte de 1903 aperfeicoando os mesmos detalhes, vocé vai lidar com isso em minutos com um Apple” e “Edison
teve mais de 1.800 patentes em seu nome, mas vocé pode ser tdo inventivo quanto, com um Apple”.

Figura 2
Anuncios do Apple Il
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Em 1984, a Apple langou a campanha “Think Different” para o langamento do Macintosh, como se observa na Figura 3.
Considerado o anuncio mais conhecido da Apple, foi inspirado no livro 1984, de George Orwell (KAHNEY, 2008). Com pecas
impressas, midia externa (outdoors, pinturas de parede, tetos de 6nibus e pdsteres) e um video exibido na televisdo, com
duracdo de um minuto, a campanha utilizou personalidades conhecidas por seus feitos politicos, econémicos e artisticos,
como Albert Einstein, Mahatma Gandhi, Martin Luther King Junior, Pablo Picasso, Maria Callas, Thomas Edson, Miles Davis,
Jim Henson, Ted Turner, John Lenon e Yoko Ono, Frank Sinatra e Muhammad Ali, entre outros.

Figura 3

Campanha Think Different

Fonte: Coutinho (2011).

A tematica do video exibido na televisdo aberta celebrava o “diferente”, aqueles que ndo se “encaixam” nas normas ou nos
padrdes, aqueles que ousam desafiar, que veem as coisas de modo diferente, “porque sdo essas pessoas que sdo loucas o
suficiente para achar que podem mudar o mundo”. Tanto as pegas de midia impressa como o video seguem o mesmo tom
discursivo ao exaltar as caracteristicas dos personagens que ousaram “pensar diferente” e, portanto, “fizeram a diferenga”.
Pensar diferente seria enxergar as coisas de modo diferenciado, ndo seguir regras, ndo se enquadrar no status quo. Pessoas
gue adotam essa atitude, segundo a Apple, sdo capazes de mudar e impulsionar o mundo a seguir adiante.

O diferencial dessa campanha é que a empresa rompe com o discurso explicito, enquadrado e objetivo. Ao fazer isso, evidencia
a forca da marca ao ndo precisar usar mais de uma linguagem para tentar persuadir o consumidor por meio dos atributos
fisicos e funcionais do produto. Ao colocar a imagem do personagem tomando toda a tela e sua logomarca pequena, como
mero detalhe do anuncio, a marca assume um novo discurso, implicito, sutil e intersubjetivo, que passa a destacar suas
caracteristicas imateriais, abstratas.

N3o ha referéncia direta ou indireta ao produto Macintosh, nem em forma de texto, nem de imagem. Trata-se de um
discurso retdrico composto somente por uma imagem em preto e branco, em sua maioria com angulo fechado, e por um
titulo, representado pelo slogan que tem uma proposta provocativa e reflexiva: “Pense Diferente”, sugerindo ao leitor
gue associe a imagem ao texto e ao logotipo da marca. Percebe-se que a marca se valeu de um discurso pautado na
imaterialidade, sustentado pelos recursos interdiscursivos para transmitir sua mensagem ao evocar os feitos e as trajetdrias
de vida daqueles personagens.

Observa-se claramente o jogo discursivo entre a dimensdo implicita e a dimensao explicita nessa campanha, que foi conduzida
por um discurso persuasivo que carrega em si pelo menos 3 narrativas implicitas: i) a trajetéria de vida dos personagens,
reconhecidos como personalidades que “fizeram a diferenga” por meio de seus feitos, reproduzidos em escalas e contextos
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diferentes; ii) a narrativa da marca que se associa aos mesmos valores dos personagens e convoca seus leitores-consumidores
afazerem o mesmo: “pensar diferente”; e iii) a terceira narrativa é elaborada pelo leitor-consumidor, que reconhece a histéria
dos personagens, associa-0s a marca e sentem-se impelidos a compartilhar dos mesmos valores. As imagens das personalidades
que foram capazes de (re)inventar reforcam o que estd sendo dito no texto — “Pense Diferente” — e assume a forma de uma
narrativa com a finalidade de despertar emocgdes e, assim, efetivar a persuasao.

Em 1998, dois anos apds o retorno de Steve Jobs a companhia, a Apple langou a campanha “iThink, therefore iMac”, que,
em traducdo livre, significa “Penso, logo iMac”, fazendo mencdo a célebre frase do fildsofo francés René Descartes: “Penso,
logo existo”. A campanha lanca mais uma versdo do Macintosh, agora chamado pela abrevia¢cdo iMac, um computador sem
disquetes (apenas CD), com entradas USB (primeiro computador a oferecer isso), design inovador, com varias opg¢des de
cores, como retrata a Figura 4.

Figura 4

Imagens da campanha de langamento do iMac

Fonte: Grabham (2018).

Ao alterar a configuragdo do iMac, a marca introduz no mercado um novo conceito de PC: computadores coloridos, sem
disquete, com entradas USB e CD. Era o inicio da era dos pen drives e o fim dos disquetes. A mudanca acabou por promover
alteracGes na forma de armazenamento e transporte dos dados dos usudrios, o que reforca o poder de agéncia da marca.
Destacam-se os titulos de alguns antincios da campanha: i) Chic. Not Geek (chique, ndo nerd), que explicita a intencionalidade
do emissor de alcangar um novo publico, além dos geeks, ou seja, os aficionados em tecnologia. Ao enfatizar que é “chique”
e ao investir em design e cores, a Apple almeja atingir um publico que valorize estilo e beleza; ii) Sorry, no beige (desculpe,
sem bege), que indica o modo particular como o autor da campanha concebe a intencionalidade dos sujeitos envolvidos nos
atos de linguagem ao apagar o discurso predominante que outrora exaltava as potencialidades e funcionalidades do produto
e a tentativa de construir um novo discurso que atribui um capital simbdlico ao iMac, diferenciando-o dos demais.

Mais uma vez, nao ha referéncias ao iMac enquanto computador pessoal: o iMac é um iMac. Também merece anadlise o
acréscimo do prefixo “i” a abreviagdo Mac, utilizado pela marca pela primeira vez, e que posteriormente foi adicionado aos
demais produtos (como iPod, iPhone e iPad). Trata-se de uma ideia do prdprio Jobs, como se vé no video Steve Jobs Introduces
the Original iMac, uma gravagdo do langamento da campanha, realizada no Apple Special Event, em 1998 (COMPUTER HISTORY
MUSEUM, 2016). O significado atribuido inicialmente a letra “i” seria a abreviag¢do de “internet”, para indicar aos usuarios
que se tratava de uma maquina apropriada para navegar de modo simples e rapido, mas, também significaria “individual”,

” o«

“instruir”, “informar” e “inspirar”.

A aparente decisdo “despretensiosa” da Apple de acrescentar o “i” aos nomes de todos os seus produtos oferece a oportunidade
de observar a linguagem em agdo e os efeitos produzidos por meio de seu uso, pois, implicitamente, o prefixo “i” também
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pode ser compreendido como o pronome pessoal da primeira pessoa do singular, que em inglés, significa “eu”. A traducdo
literal para o portugués, embora cause estranhamento, seria “euPhone” e “euMac”, trazendo mais uma vez a ideia do self
estendido de Belk (1988), apontando quase um hibridismo entre o produto e o consumidor. Esta tGltima op¢do, embora ndo
conste no discurso formal, é fruto de um imaginario discursivo criado por meio do intercambio que se estabelece entre emissor
e receptor difundido na abordagem da TS.

O primeiro iPod foi langado em 2001, com o discurso: “com o iPod, a Apple cria uma nova categoria de player que permite
colocar mil musicas no seu bolso para ouvir em qualquer lugar. Ouvir musica nunca mais serd a mesma coisa”. O produto se
destacou por dispensar o uso de midia fisica e usar musicas digitais compradas na loja propria iTunes. Percebe-se o poder
de agéncia da marca mais uma vez. Seu langamento foi marcado por uma campanha que integra um conjunto de agdes
comunicacionais. Seus formatos eram de silhuetas na cor preta, representando rapazes e mocas, em diferentes idades e
estilos, sugerindo pertencerem a vdrias tribos urbanas, impressas em cores vivas e alegres, como retratam as imagens na
Figura 5. Todas as silhuetas estdo com o iPod na méao, conectado ao fone de ouvido, e apresentam movimentos que sugerem
uma danga, por estarem ouvindo musica. Em todas as pegas, o produto aparece na cor branca, ganhando destaque. Nos
rodapés dos anuncios se observa um pequeno texto, que diz: “Bem-vindo a revolugdo da musica digital. 7.500 sons em seu
bolso. Funciona com Mac ou PC. Mais de um milhdo vendidos”. Os videos da campanha utilizam o mesmo formato, com a
diferenca de apresentarem os personagens em movimento, dangando ao som de varios ritmos musicais.

A estratégia discursiva que assume papel central nessa campanha é o apelo persuasivo: visual colorido, com um tom ludico,
jovial, descontraido e inovador, que tenta induzir seus leitores-consumidores a se identificar com esse “novo estilo de vida”
inaugurado pela revolugdo da musica digital. Ter um iPod significa estar na moda, estar conectado. Ganha destaque o clima de
inovacao, de novidade, que era o propdsito do novo produto criado pela marca, que representava uma revolugdo no conceito
dos players da época. Novamente, a marca ndo se vale dos atributos do produto para evidenciar a experiéncia que ela pode
proporcionar, recorrendo ao discurso da [ijmaterialidade.

Figura 5

Imagens da campanha de langamento do iPod

Fonte: Hayashi (2011).

A Apple langcou o primeiro iPhone com o slogan “nds iremos reinventar o telefone” (Figura 6). Steve Jobs fez o langcamento
oficial do produto na MacWorld 2007, com um discurso de 68 minutos pautado pela retérica. Repetiu o slogan da campanha
diversas vezes: “Hoje a Apple vai reinventar o telefone e aqui estd”, “entdo, nds reinventamos o telefone” e “hoje a Apple
reinventou o telefone”, a fim de marcar a forga e o posicionamento da marca para agenciar subjetividades e afetar a todos ao

seu redor. Eis a transcrigdo dos primeiros 3 minutos e 11 segundos de seu discurso:
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[...] de vez em quando aparece um produto revolucionario, que muda tudo. A Apple teve muita sorte.
Ela teve a sorte de introduzir alguns desses no mundo. Em 1984, nés introduzimos o Macintosh, ele
ndo mudou apenas a Apple, ele mudou toda a industria de computadores. Em 2001, introduzimos o
iPod, ele ndo apenas mudou a maneira como todos ouvem musica, ele mudou a industria musical
inteira. Bem, hoje nds estamos introduzindo trés produtos revoluciondrios dessa classe: o primeiro é
um iPod widescreen com controles sensiveis ao toque; o segundo é um revolucionario telefone celular;
e o terceiro é um dispositivo de comunicac¢do de internet quebrador de barreiras. Entdo temos trés
coisas: um iPod, um celular e um comunicador de internet. Vocés estdo entendendo? Estes ndo sdo
trés dispositivos separados. Este é um dispositivo. E ndés o chamamos de iPhone. Hoje a Apple ird
reinventar o telefone. E aqui esta.

A “reinvengdo” do telefone, de fato, ocorreu. Ou seja, a relagao dos individuos com os aparelhos mudou consideravelmente
a partir dai o que serve para evidenciar a agéncia da marca com os humanos.

Figura 6

Primeiro iPhone

Fonte: Freire (2014).

CONSIDERACOES FINAIS

Resgatando as motiva¢des que levaram a sua elaboracdo, este estudo se propds a levantar a biografia da marca Apple por
meio da andlise de suas campanhas publicitarias, apontando sua circulacdo e suas transformacdes ao longo de um periodo
de tempo representativo, bem como seus efeitos na vida dos humanos e dos ndo humanos. Para isso, retomamos as ideias
de Miller (2007), de que a melhor maneira de compreender a humanidade é direcionar a aten¢do para a materialidade
fundamental, intrinseca e presente na vida de cada um; de Appadurai (2010) e Kopytoff (2010), ao defenderem que, além de
deslocar o olhar para os objetos, também é preciso compreendé-los e entendé-los como possuidores de uma vida social; e
por fim, de Latour (2005), que amplia essa ideia e caminha um pouco mais, outorgando as coisas a capacidade de agir, afetar
e influenciar o mundo ao seu redor.

As marcas, por meio dos seus discursos publicitarios, assumem o papel de instancias significativas capazes de dotar um
produto de um valor simbdlico, ndo mensuravel e prioritario em relacdo ao valor de troca da mercadoria. Percebe-se que, para
construir o mundo imaginario e propor um universo de sentido organizado, as marcas se valem de mecanismos de sedugdo e
persuasao, por meio de construgdes retdricas e semidticas, compostas por elementos racionais e construgdes emocionais. Nesse
sentido, as leituras publicitarias servem como verdadeiras fontes que permitem acessar sua histéria, pois refletem valores,
ideais sociais e culturais, construidos a partir de interagdes sociais, como em uma via de mao dupla. Além disso, permitem
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enxerga-los como receptores e produtores de valores nas experiéncias de consumo vivenciadas no cotidiano, mediante suas
fungGes e simbolismos, na relagdo com as pessoas e com outros objetos. As imagens publicitarias tém a capacidade de narrar
a historicidade da marca, de modo que as caracteristicas funcionais de seus bens, por mais ressaltadas que sejam, s6 poderdo
ser comprovadas em seu uso. Verifica-se tal afirmac¢do ao analisa-las e perceber que revelam os valores, o sentimento de
conexdo, o status, o estilo, a inovagao, o design, a criatividade da marca.

Ao construir sua biografia, por meio da analise de seis anuncios representativos da marca, observam-se detalhes relevantes
de sua histdria, como as estratégias utilizadas pela marca para criar uma conexdao emocional com seus consumidores, suas
transformagdes e seus posicionamentos. Percebe-se, por exemplo, que ela passou por uma transi¢do na maneira como comunicava
seus produtos, alterando seu posicionamento, passando de um discurso de persuasdao predominantemente material, objetivo,
explicito e textual, no qual seu interesse predominante era apenas a venda de seus produtos, para um discurso imaterial,
subjetivo, sutil, implicito, focado nas caracteristicas abstratas do produto, adotando, assim, um novo posicionamento: vender
uma ideia, um conceito, um novo estilo de vida. Enquanto entre as décadas de 1970 a 1990 a empresa enfatizava a informacdo
e as funcionalidades de seus produtos, a partir do ano 2000 passou a apresentar caracteristicas imateriais, como nos anuncios
do iMac e do iPod, onde se identifica que os valores da marca passaram a ser transmitidos por meio de construgées retdricas
Iéxico-visuais, baseadas em emocgGes e experiéncias, ancoradas em vertentes emocionais. A identidade da marca Apple, hoje
reconhecida como singular, foi construida por meio de elementos que a individualizaram, tornando-a admirada e desejada,
em alguns casos, sacralizada, convertendo seus usuarios em evangelistas (BELK e TUMBAT, 2005).

E por meio das trocas e em sua circulacdo que os objetos adquirem atributos humanos e isso é percebido na Apple quando
se observa sua capacidade de inserc¢do cultural. Ou seja, a medida que os objetos compartilham cada vez mais da vida social,
eles aumentam sua presenca nas cenas do cotidiano e reforgam seu valor a partir do julgamento feito pelas pessoas que
com eles convivem. Assim, duas questdes devem ser enfatizadas. Em primeiro lugar, a marca evidencia sua agéncia com os
nao humanos quando [re]configura o mercado de tecnologia e comunicagao, direcionando-o para novos conceito e valores,
tais como: design, marketing, simplicidade, ergonomia, estética, facilidade de uso —incorporados ao proprio mercado de PCs
(KAHNEY, 2008). Por outro lado, e complementarmente, a marca evidencia sua agéncia com os humanos quando altera a relagdo
das pessoas com a tecnologia, conectando-as, tornando-se indispensavel ao modo de viver contemporaneo, promovendo
experiéncias intersubjetivas e interativas dos individuos, entre si e com o resto do mundo.

Ao promover o consumo de seus produtos, a Apple cria intensas conexdes entre as pessoas e esses objetos, expressas nessa
inseparavel materialidade, presentes em diferentes épocas e contextos sociais, evidenciando, desse modo, as convengdes
culturais, estéticas e tecnoldgicas dos diferentes contextos vividos pela marca (MILLER, 2007). Em sua trajetdria social, a
marca refor¢a habitos, praticas e modos de identificagdo que moldam e constroem, oferece experiéncias e rompe com o
convencional. Com o Apple |, ela rompe barreiras e torna acessivel a qualquer um possuir um computador; o iMac enterra os
disquetes e introduz cor e design aos computadores; o iPod revoluciona o mercado de musicas e o iPhone altera o mercado
de telefonia. Sugere-se, para estudos futuros, explorar questdes contemporaneas em relagdo a marca e sua agéncia na vida do
consumidor, no mercado de tecnologia, entre outros. Também seria interessante explorar os aspectos simbdlicos, heddnicos
e experienciais do consumo dos produtos da marca: O que significa consumir um produto Apple? Que mensagem se deseja
transmitir, quando se consome produtos da Apple? O que a Apple promete? O que ela cumpre?
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