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ABSTRACT

This article discusses multimodal metaphors in a corpus of video adver-
tisements. It aims at discussing how these metaphors create a discourse of
seduction by making computer technical issues easier to end-user. These
metaphors constitute a complex system: in addition to verbal, there are
several other language modes such as gestures, dressing, gaze and posi-
tion; all encapsulated in the video image. Results seem to indicate that
such metaphors characterise products of a particular brand of computers
as superior in quality and ease of operation.
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RESUMO

Este artigo discute metdaforas multimodais em um corpus de videos
publicitarios. O objetivo é discutir como essas metdforas constroem o
discurso de sedugdo do espectador por meio da facilitagcdo e explicagcdo de
conteudos da drea técnica de informdtica. Essas metdforas constituem-se
por um complexo sistema. além do verbal, hd diversos outros modos: como
gestos, vestimenta, olhar e posi¢do no quadro; todos encapsulados na
imagem do video. Resultados parecem indicar que tais metdforas servem
para caracterizar produtos de uma determinada marca de computadores
como superior em qualidade e facilidade de operagdo.

Palavras-chave: Multimodalidade,; Videos Publicitarios;, Metdfora;
Modos de Linguagem.

Introducao

Este artigo estuda a constru¢do de metaforas multimodais em um
corpus de seis videos da campanha publicitaria “Get a Mac” (Compre
um Mac), exibida na televisdo dos EUA e disponibilizada em sitios
oficiais de seu fabricante na internet.

A base tedrica esta na analise multimodal (Kress, 2005, 2010,
2012; Lemke, 2012; Van Leeuwen, 2005) e parte do pressuposto de que
qualquer ato comunicacional ocorre gragas a uma série de convengdes
de constitui¢do atreladas a situagdo de comunicacdo. Essas convengdes
constituem os diversos modos de linguagem, os quais, em interagao,

permitem que os interagentes construam seu significado (Baldry &
Thibault, 2006).

Essa teoria tem sua origem na Gramatica Sistémico-Funcional
(doravante GSF), desenvolvida desde os anos 50 por Halliday (Halli-
day, 1994; Halliday & Matthiessen, 2004), e dela herda alguns funda-
mentos basicos. Pressupde-se, assim, que as escolhas de expressdo na
linguagem e os diversos fraseados realizados pelos falantes de uma
lingua tém sua base nas necessidades de expressao de significados. Isso
inevitavelmente implica que todos os significados estdoinstanciados
de forma simultanea por sistemas de escolhas, o que leva a uma ca-
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racterizag@o da linguagem como sendo “ndo-arbitraria” (Kress, 1993;
Stubbs, 1996).

A Sociossemidtica hallidiana ¢, entdo, uma abordagem que une
significado e estrutura e busca explicar como escolhas socialmente
significativas sdo realizadas em detrimento de outras. A gramatica,
para Halliday, ¢ um sistema paradigmatico que permite ao falante criar
combinatorias de signos utilizadas com sentido especifico dentro de
um ato comunicacional; a forma como os constituintes estruturais sdo
organizados sdo resultado de uma demanda do contexto e das fungdes
que realizam (Kress, 2010, p. 145). A tais combinatorias, da-se o nome
de fraseados, wordings (Halliday, 1994; Halliday & Matthiessen, 2004),
ou arranjos, arrangements, dentro de uma teoria multimodal (Kress,
2010; Van Leeuwen, 2005).

Para van Leeuwen (2005, p. 75-76), Halliday distingue dois tipos
de fungdo: a) fungdo estrutural, relacionada a questdes sintaticas, o que
¢ um tema ja largamente explorado na linguistica do século XX, e b) a
fun¢do social de proposicdo, definida como sendo seu impacto, valor
e significado no contexto de produgao. A teoria de Halliday entende
ambas como validas e determinantes das escolhas que realizamos
(Halliday & Hasan, 1989, p. 5), ou seja, as estruturas linguisticas geram
significados sociais, os quais, por sua vez influenciam a estrutura.

Assim, os textos variam em relag@o a seu contexto de produgao e
seu objetivo social. Halliday propde um modelo de analise tridimen-
sional (Iedema, 2003) que ndo se fia apenas em um conjunto de regras
exatas a serem seguidas ou refinadas. A linguagem, entdo, estaria con-
dicionada pelas variaveis de registro, responsaveis pela configuragio
das escolhas. Tais variaveis sd@o aqui apresentadas de acordo com a
reformulacdo de Eggins e Martin (1997, p. 238):

e Campo, ou acdo social: o que acontece, a natureza da acdo
social, aquilo em que os falantes estdo engajados;

e Relacdes, ou estrutura de papéis: quem esta participando do
evento e com qual fungdo, quais sdo suas relagdes de solidarie-
dade;

* Modo, ou organizagdo simbdlica: qual o papel da linguagem,
o que cada interagente espera da linguagem enquanto fung¢do.

32.2
2016

327



322
2016

328

Rodrigo Esteves de Lima-Lopes

Dentro da teoria de géneros proposta por Martin (1992, 2000),
o registro funcionaria como uma forma de realiza¢do do Género. O
registro seria responsavel pela realiza¢do das escolhas do falante no
nivel da linguagem instanciada pelas escolhas lexicogramaticais, ao
passo que o género estaria relacionado as escolhas nas esferas dos
processos sociais (Vian Jr. & Lima-Lopes, 2005, p. 34). Isso faz com
que o registro seja um nivel de contexto necessario para a materiali-
zacdo do género, além de imprimir nele particularidades referentes a
situacdo em que ocorre.

Ao se manifestarem linguisticamente, as escolhas sdo instanciadas
em Metafungdes de Linguagem; elas ndo sdo as Uinicas que realizamos
no uso da lingua, mas, segundo Halliday (1994; Halliday & Matthies-
sen, 2004), sao fungdes essenciais para a realizagdo da comunicagao
humana. Dada a natureza semantico-funcional da linguagem, escolhas
condicionadas por essas Metafungdes ndo sdo apenas de carater estru-
tural, ja que todas elas refletem fatores ideoldgicos e sociais do falante
e seu contexto imediato e de cultura. Essas Metafungdes poderiam ser
definidas da seguinte forma (Martin & Rose, 2007, p. 07):

* Metafun¢do Interpessoal: engloba as atitudes em relagdo ao
outro e os papéis sociais assumidos.

* Metafung¢do Textual: organiza o texto.

* Metafungao Ideacional: refere-se a representagdo de nossa ex-
periéncia.

Essas trés Metafuncdes representam, na verdade, sistemas dispo-
niveis para realizagdo das escolhas dentro das proposigdes, as quais,
posteriormente, serdo instanciadas. Essa caracteristica leva a GSF
a possuir uma grande flexibilidade analitica, que se da gragas a sua
caracteristica paradigmatica: as escolhas ndo s@o analisadas apenas
a partir de sua relagdo com outros elementos, mas sim como elas se
relacionam comparativamente com as demais escolhas dentro de uma
proposigao.

Esse principio € de grande importancia para a andlise multimodal,
uma vez que, ao pressupor que todos os modos de linguagem sao igual-
mente importantes (Norris, 2004), estamos admitindo que a linguagem
¢ um sistema multissemiotico, no qual todas as escolhas convergem



Videos Publicitérios e o discurso da Tecnologia

em termos de uma fung¢@o social determinada pelo contexto que sdo
produzidas. Contudo, € importante observar que, apesar de boa parte
dos estudos na area de GSF estarem centrados na analise de sistemas
Metafuncionais, o presente trabalho tem como focos a andlise de me-
taforas e a interagdo entre os codigos, ou seja, ele ndo analisa sistemas
gramaticais, mas sim principios de escolha, combinagio e significagdo
no arranjo.

Logo, ao procurar entender como as metaforas multimodais se
instanciam, estou, na verdade, discutindo qual o papel dos modos de
linguagem dentro da sua construg@o, além de buscar compreender qual
o papel de tais metaforas dentro do discurso e, logicamente, dos videos
estudados. Como mostram os resultados, tais metaforas sdo construidas
por meio da interagdo entre a linguagem oral e a linguagem dos diversos
modos que com ela interagem. Todos eles sdo igualmente importantes
para a construgao desse significado que parece ter uma fungao especifica
dentro do corpus de estudo: auxiliar na compreensao de conceitos de
informatica por consumidores leigos e interessados na plataforma.

Assim, este trabalho busca trazer contribuicdes no que tange a
constru¢do de um cabedal interpretativo que ajude a compreender a
lingua e seu processo de interagdo com os demais modos de linguagem.
Procura-se, entdo, a compreensao de como o discurso € construido pela
relagdo significativa estabelecida entre os diversos sistemas semioticos
presentes na comunicagdo. Da mesma forma que uma palavra s6 cons-
troi seu significado efetivo na interagdo com as palavras a sua volta
(Sinclair, 1991), cada modo de linguagem sé tem valor significativo em
sua relagdo com outros modos: seu significado deve ser construido a
partir de sua interacdo com os demais modos presentes no ecossistema
comunicacional (Soares, 2011).

Tal abordagem pode trazer contribui¢des para o ensino de linguas
de, pelo menos, duas maneiras. No caso da primeira, ela seria respon-
savel por fornecer insumos teodricos para a inclusdo de programas de
letramentos multiplos, uma necessidade observada por estudos como
Nascimento, Bezerra & Heberle (2011). Por essa perspectiva, ao obser-
var que a construgdo da interagdo ¢ multimodal por defini¢do, esta-se
chamando a atencéo para a necessidade de que o aluno entenda a inclu-
sdo da lingua dentro de um ecossistema de significados emaranhados
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que formam uma rede de mutua influéncia. Naturalmente, ao se pensar
nesses significados, ndo se pode apenas tomar a imagem em simples
contraste com a escrita. Isso porque, como ja argumentado em Lima-
Lopes (2012), ela traz significados multiplos, sendo caracterizavel
como uma ag¢do complexa (Norris, 2004) e que encapsula uma série de
outros modos. No caso especifico do video, essa questao ¢ ainda mais
delicada, uma vez que, assim como a linguagem verbal, ele se da em
movimento continuo no tempo-espago, de forma nao-estatica.

Jana segunda, estudos como este trazem reflexdes importantes para
o entendimento de como a lingua estd integrada a outros modos dentro
de nosso aspecto midiatico cotidiano. Isso pode ser especialmente re-
levante para o ensino de lingua estrangeira e materna; em especial se
pensarmos que a compreensao do discurso mididtico € parte integrante
de nossa relacdo social (Gomez, 2010; Martin-Barbero, 2014). Como
colocam Setton (2004, 2010) e Martin-Barbero (2012; 2014), os espacos
midiaticos sdo lugares de aprendizado de linguagens e valores sociais;
por isso, entender a constru¢do da semiose nesses meios pode levar a
processos de recepcao e aprendizagem criticos (Martin-Barbero, 2002;
Martin-Barbero, Polito, & Alcides, 1997).

Multimodalidade e Metafora

A teoria da multimodalidade inicia seu desenvolvimento motivada
pelo bipé tecnologia/imagem. Em um primeiro momento, Kress (2003,
2005) comeca a constatar que a transformacdo operacionalizada pela
vulgarizagdo da microinformatica leva a uma digitaliza¢do continua
dos meios de comunicag¢do ¢ do cotidiano, substituindo formas de fa-
zer e produzir, antes manuais ou mecanicas. Nesse sentido, uma nova
mentalidade capitalista surge (Gee & Hull, 1996), com efeitos muito
nitidos sobre a produg¢ao textual, sobre a leitura e sobre a forma como
individuos estabelecem suas relagdes profissionais/socioafetivas.

Segundo Kress (2003, 2005), ha uma consequéncia quase 16gica: a
cria¢do de sistemas computacionais baseados em imagens, ndo apenas
em linhas de comando — como foram os computadores até¢ meados
dos anos 80 —, levou a uma valorizagdo da imagem como principal
meio de expressao. Por conta disso, Kress (2005) esta especialmente
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preocupado em advogar em favor de uma teoria multimodal que dé
conta das modificagdes que a tecnologia e as novas formas de significar
possibilitadas ndo sé por ela, mas também pela crescente valorizagao
da linguagem visual.

Em segundo momento, o foco da abordagem passa a ser uma teo-
ria abrangente da comunicagdo, que dé conta das escolhas dentro de
determinados modos de linguagem, assim como da combinagao entre
eles (Kress, 2010). Essas relagdes sdo motivadas pelo nosso contexto
cultural, que sera responsavel ndo apenas por moldar nossa percep¢ao
de linguagem, como também de nossa prépria defini¢do de seus usos.
Nessa nova perspectiva, a énfase deixa de estar nas transformacdes
sofridas nos processos de comunicag@o e passa para a construcdo de
significados.

Assim, a abordagem multimodal teria por objetivo analisar a uti-
lizacdo de modos de linguagem dentro de uma determinada comuni-
dade de forma a produzir uma consciéncia dos meios de producdo de
significado. Isso poderia trazer a baila algumas reflexdes sobre como
ela poderia influenciar e transformar nossa forma de pensar o processo
comunicacional (Kress, 2010, p. 18).

A abordagem multimodal busca descrever o processo de constru-
¢do do significado em um ambiente multissemiotico. Quer-se, assim,
entender como os diferentes contextos sociais, assim como individuais,
influenciam no processo de significacdo. Esse processo passa por uma
instancia social, no qual individuos de um determinado grupo dividem
conhecimento e uso de determinados modos de linguagem. Esse co-
nhecimento inclui ndo apenas a forma como uma certa comunidade
constroi os processos de combinagdo e construgdo da mensagem em
um determinado modo, mas também a maneira como as relagdes en-
tre os diversos modos podem acontecer (Baldry & Thibault, 2006).
Torna-se, entdo, natural observar que cada modo de linguagem ¢ uti-
lizado de acordo com convengdes sociais especificas de cada grupo,
que, naturalmente, escolhem modos de linguagem preferenciais na
expressao de certos significados. Para Kress (2003), o conhecimento
sobre os diferentes potenciais semidticos dos modos de linguagem
de uma cultura traduzem sua ideia do que ¢ letramento e justificam o
desenvolvimento de uma teoria sociossemiotica que busque entender
essas relacoes.
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Entretanto, ¢ importante observar que, mesmo outorgando uma
grande importancia ao componente social, essa teoria d4 ao individuo,
criador de signos (sign maker), um papel bastante importante. E ele
que, em ultima instancia, toma a decisdo composicional unica e moti-
vada que um signo representa. Para Kress (2010, p. 49), o processo de
simbolizagdo e o de comunicagao sdo praticas distintas. A simbolizagdo
estarelacionada ao universo interno do criador de signos, sua forma de
compreender o mundo que o cerca, fazendo dele sentido. Ele poderia
ser definido como fruto dessas relagdes internas, conjugadas com a
historia de experiéncias pessoais, as quais necessariamente estdo liga-
das ao tempo de vivéncia em uma comunidade. Sdo esses fatores que,
segundo a teoria, fardo com que o falante (criador de signos) configure
suas decisdes composicionais, num esfor¢o de traducio do significado
para o outro, agdo que se dd em um processo externo ao falante. Ele
também ¢ responsavel pela determinagao da ateng¢ao que os individuos
terdo em relagdo aos processos simbolicos e comunicacionais que
participam, fazendo com que a simbolizacdo e a comunicag@o sejam
unicas em cada contexto.

Em outras palavras, essa teoria assume que o processo de simboli-
zagdo ¢ um constante ato de tradu¢do e de metaforizagdo. No trabalho
de Kress (2010, p. 124), a tradug@o é uma ag¢do pela qual o significado
¢ transportado de um contexto ou de um modo de linguagem para
outro, sendo responsavel por ajudar na simbolizagdo e comunicagao,
por tornar os significados palpaveis.

A metafora, apesar de ser colocada como um conceito importante
na teoria multimodal, pouco ¢ discutida por Kress. Por conta disso, no
caso especifico deste trabalho, utilizo o conceito definido por Lakoff
& Johnson (2003) de forma a suprir a necessidade de uma defini¢ao
mais precisa.

Lakoff & Johnson (2003) ddo um importante passo para a analise
da metafora ao determinarem que ela vai muito além do simples em-
belezamento do discurso. Ela € parte integrante de nossa constru¢éo
cognitiva da cultura, da linguagem e da prépria sociedade humana.
Para os autores, nosso sistema de expressido simbdlica, por mais sim-
ples e cotidiano que seja, € recheado de metaforas (Lakoff & Johnson,
2003, pp. 3-4), que, de uma maneira geral, conceituam cada dominio
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de nossa experiéncia a partir de outra. Essa teoria ¢ ndo universalizaste
por pregar que a criacdo das metaforas € resultante de diferentes ma-
peamentos — definidos como relagdes intradominios —, baseados em
elementos ideologicos e culturais de cada grupo social. [sso contrasta
com as abordagens tradicionais nas quais a metafora ¢ o resultado da
capacidade individual de criagao de a¢des de linguagens que primam
pelo belo e pelo inusitado. Para Lakoff e Johnson (2003), a metafora ¢
um construto do coletivo legitimado pela nossa necessidade de concei-
tualizagdo cognitiva, povoando nossa compreensiao do mundo e a forma
como nos expressamos. Em um recente trabalho, Feng & Espinola
(2013) discutem a complementariedade que as abordagens multimodal
e da metafora como instrumento cognitivo possuem. Seus resultados
mostram que ¢ exatamente a preocupagdo que ambas possuem, tanto
com a descri¢do da experi€éncia humana, como com a consideragio
dos diversos sistemas semidticos como produtores de significado, que
as torna compativeis em uma analise conjunta. De fato, elas se auto
complementam na medida em que a Teoria da Multimodalidade pode
contribuir para os processos de sistematizacdo da analise da imagem,
bem como as teorias da metafora cognitiva contribuem para a episte-
mologia analitica necessaria.

No caso desta pesquisa, a nogao de metafora conceitual traz impor-
tantes contribui¢des para a compreensao tanto do processo de simpli-
ficagdo como do de valoriza¢do de produtos anunciados no corpus de
estudo. E ela que estabelece os pardmetros interpretativos necessarios
para a compreensdo do comercial. Em um primeiro momento, ao as-
sociar Mac e PC aos esteredtipos de seus usudrios, esta-se definindo o
dominio da informatica em termos do humano, traduzindo as questoes
técnicas em um nivel palatavel ao usuario comum. De fato, este trabalho
parte do pressuposto de que a construgdo das metaforas presentes nos
textos estudados € uma construg¢do que parte de conceitos basicos de
informatica, experienciados durante a relacdo cotidiana em informa-
tica do publico-alvo desses comerciais, associados as suas vivéncias
linguisticas. Todavia, diferentemente de outros estudos, este trabalho
ndo estuda apenas a imagem, ele busca ir além a medida que considera
os diversos modos de linguagem envolvidos nos textos videograficos.
Como ja discutido em outra ocasido (Lima-Lopes, 2012), o video ¢
um modo de linguagem complexo que encapsula uma série de outros
modos. Por esta perspectiva, vestimenta, som, cores olhares, composi-
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cdo de quadro, movimentos de camera, abertura de objetivas, roteiro,
edicdo de imagem e textos, todos esses fatores seriam apenas alguns dos
possiveis modos a serem observados, todos de forma simultanea.

Logo, é importante destacar que este trabalho ndo esta preocupado
em desenvolver um sistema abstrato de descri¢do da relagdo entre os
diversos modos de linguagem presentes nos videos estudados. Por
acreditar que a relagdo discursiva se constitui ndo apenas na relacao
estrutural entre esses modos, mas também significativa, o foco desta
pesquisa esta na constituicao discursiva, e ndo nas possibilidades com-
binatdrias que possiveis elementos de cada modo poderiam trazerem
uma perspectiva de analise abstrata e generalista. Parte-se de uma
analise real e efetiva dessas combinagdes de forma a entender como
o sistema de significados ¢ construido dentro da instanciag¢do especi-
fica que tais textos representam. Os esfor¢os deste trabalho estdo, por
conseguinte, voltados para a real interag@o entre os diversos modos e
criagdo de significados como estanciada no corpus, € ndo na projecao de
categorias abstratas a partir dos possiveis constituintes estruturais dos
modos de linguagem presentes nos videos que compdem o corpus.

Corpus de estudo e métodos de analise

Esta pesquisa contou com um corpus de seis videos publicitarios
da empresa Apple Computer, Inc., parte da campanha “Get a Mac”
(Nudd, 2011). No total, a campanha contou com 42 videos, sendo que a
escolha de um nimero menor de exemplares para esta pesquisa ocorreu
por questdes relacionadas a profundidade da analise!, que certamente
ficaria prejudicada em seu aspecto qualitativo. Esta campanha es-
tadunidense teve seus videos exibidos na televisdo, em revendas
especializadas Macintosh nos EUA e, durante a época de veiculacao
dessa campanha (2006-2010), também disponibilizados em um sitio
na internet?.

1. Uma analise mais compreensiva dos videos, compreendendo também os spin-offs
britanico e japonés estdo disponiveis em Lima-Lopes (2012).

2. Disponivel em: http://www.apple.com/getamac. Acessado em: 05 de abril de 2010.
Agora ja esta desativado. Apesar disso, 0 acesso aos videos dessa campanha ainda é pos-
sivel. O portal sobre comunicag¢@o chamado Brainstorm9 realizou uma compilag¢do de 5
minutos sobre essa campanha, que pode ajudar o leitor na compreensdo dos temas gerais



Videos Publicitérios e o discurso da Tecnologia

O quadro 1, a seguir, traz um resumo dos videos utilizados nesta
pesquisa.

Quadro 1 — Sinopse dos videos estudados

Nome Sinopse
Viruses Computadores Apple sdo imunes a virus

Mostrar que os computadores Apple s3o mais simples de se

Out-of-the-box e
conectar a redes e periféricos

Networking Computadores Apple funcionam assim que saem da caixa
Restarting Computadores Apple ndo travam

Security Computadores Apple sdo mais seguros e mais simples

Fat HD Computadores Apple ndo vem cheios de programas intiteis

Ainda com relagdo a coleta, vale a pena ressaltar que esta pesquisa
s0 utilizara videos obtidos do proprio sitio da Apple; esta medida visa
a evitar que possiveis alteracdes ao material original sejam desavisa-
damente adicionadas a esta pesquisa. Além disso, ndo foram conside-
radas versdes dubladas em qualquer lingua, a pesquisa foi realizada
apenas com videos originais em inglés. Isso se justifica pela minha
preocupacdo em evitar que tradugdes causassem algum problema de
distor¢ao no contetido; um niimero enorme de parodias, redublagens e
modifica¢des ocorreram em videos distribuidos extraoficialmente por
decorréncia do sucesso dessa campanha.

Todos os videos ocorrem dentro do mesmo cenario: um fundo
branco infinito no qual duas personagens, homens que se autono-
meiam Mac e PC, discutem questdes computacionais. Nao ha moveis
ou objetos em quadro, de modo que a maioria dos videos é composta
inteiramente pela interagcdo verbal e fisica das personagens.

do video, basta acessar: http://www.brainstorm9.com.br/12767/diversos/um-tributo-a-
campanha-get-a-mac/. Acesso em: 10 de janeiro de 2012. Outras possibilidades de recu-
peragdo de tais videos estdo no sitio http://http://adverlicio.us/, uma rede social que salva
anuncios publicitarios para referencia na area de comunicagao, e no sitio Adweek, http://
www.adweek.com/adfreak/apples-get-mac-complete-campaign-130552, um portal online
especializado em critica e analise de mercado publicitario. Ver Nudd (2011).
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E importante informar ao leitor que, por questdes referentes aos
direitos autorais das obras analisadas, as figuras presentes neste artigo
sdo representagdes artisticas dos frames (ou quadros) dos comerciais,
comissionadas por mim a uma artista e ilustradora profissional. Infe-
lizmente, mesmo apds repetidas tentativas de contato, tanto a agéncia
publicitaria responsavel pela campanha, como a empresa responsavel
pelos direitos autorais dos produtos ndo forneceram qualquer tipo de
resposta.

Como podemos observar na figura 1, a seguir, invariavelmente,
Mac ocupa a parte esquerda do video e inicia a interagdo apresentando-
se (Hello, I'm a Mac), seguido quase que imediatamente por PC, que
realiza sua apresentacio (4nd I'm a PC). E a partir desse ponto que a
peca audiovisual se desenvolve.

Os atores e a trilha sonora jamais sio substituidos; apenas algumas
personagens sdo acrescidas dependendo do tema discutido. Percebe-
remos que o individuo representando os computadores Macintosh
(sempre o mais magro a direita), utiliza roupas invariavelmente menos
formais que PC. Na maioria dos videos, Mac estd vestido com jeans
e camiseta, com o uso de um moletom modelo jumping ou de malha.
PC, por seu turno, veste-se de forma bem mais formal em praticamente
todos os videos, estando quase invariavelmente de gravata. Mac usa
ténis na maioria dos casos, ao passo que PC compde seu visual formal
apenas com sapatos.

Figura 1 — Frame inicial dos videos.
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Sua tematica geral € a superioridade dos produtos Apple em relacao
aos fabricados pelas demais empresas, computadores e softwares padrao
IBM-PC e, por conta disso, a atencdo critica ¢ dada a Microsoft Inc.,
fabricante do software Windows e principal rival comercial da Apple.
O cendrio minimalista e a auséncia de equipamentos computacionais
nos filmes fazem com que boa parte da agao acontega verbalmente as
duas personagens discutem de forma metaforica questdes técnicas que,
invariavelmente, acabam por mostrar a inferioridade de PC.

Construcio do discurso: traducio e metafora

As tradugdes por meio de metaforas sdo responsaveis por criar uma
parte importante do ambiente interpretativo e tematico no qual os videos
se desenvolvem. Na figura 2, a seguir, temos o frame inicial dos videos
que compdem o corpus. Todos, invariavelmente, iniciam com a mesma
sequéncia de fala e de imagens, na qual Mac esta posicionado do lado
esquerdo do video e PC, do lado direito. Em todos os antincios esse
momento inicial serve para a apresentacao das personagens; eles estdo
em pé olhando para a objetiva e encarando o espectador, dizendo:

(1) Mac: Hello, I’'m a Mac. . .

PC: ...and I’'m a PC

Out-0of ~the-box l
Viruses Networki ng

Restarting _ﬁgecqriky

Figura 2 — Frame inicial dos videos estudados.
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E nesse momento que se estabelece a primeira metéfora, que é um
processo de associagdo entre a imagem e a fala. Ambos se declaram
representantes humanizados daquela plataforma de computadores, o
que ¢é reconhecivel e aceitavel gragas ao seu parentesco visual com o
estereotipo dos usuarios.

Ao se assumir que os atores caracterizados sdo representacdes
humanizadas dos computadores, sio estabelecidas as bases interpreta-
tivas para as demais metaforas que ocorrerdo no video. Tais metaforas
parecem estar relacionadas com dois dominios: o verbal (representado
pela fala de Mac e PC) e o visual, que nos torna possivel recuperar
modos como gestos, vestimenta, olhar, toque, e expressdes faciais
sendo igualmente dependentes de todos (Baldry & Thibault, 2006;
Norris, 2004).

No caso de Viruses, hé a infec¢do de Mac por um resfriado, que
simbolizaria um virus computacional. H4 uma cadeia de significados
que parte do senso comum: muitos sabem que computadores contraem
virus, entretanto, a metafora virus de computador vs. virus humano, em
muitos casos, parece naturalizada e pouco percebida pelos usuarios, de
modo que a relagdo entre esses dominios pode parecer quase invisivel
em alguns contextos.

Figura 3 — Frames de viruses.
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A transcricdo 2a, a seguir, reflete os primeiros turnos de Viruses que
ocorrem durante os frames que sao vistos na figura 3. Mac demonstra
solidariedade a PC pelo seu problema, o que se nota ndo so pelo seu
tom de voz mais complacente e triste, mas também por seus modos
de linguagem. Na figura 3, temos uma serie de atitudes fisicas que,
dentro do nosso sistema cultural de valores, poderiam simbolizar a
preocupacdo de Mac em relagdo ao estado de saude de PC.

No frame A, ha os primeiros sintomas da doenga de PC, sua voz em
estado quase letargico e nasalizada, ao passo que em B ha a sequéncia
de espirros que coincide com o primeiro turno da transcrigdo (2a). A
partir desse momento, Mac expressa sua solidariedade com a pergun-
ta presente na figura 2b, que acontece entre os frames B e C. Nesses
mesmos frames, Mac inicia a retirada de um lengo de papel do bolso e
o entrega para PC em D, momento em que demostra estar preocupado
com ele, dando-lhe um pequeno tapa nas costas e afagando-o, como
vemos em F. O frame F ¢ um momento decisivo para esse processo,
uma vez que Mac toma a frente, ajudando PC doente e infectado por
virus. Esses atos de ajuda e cuidado, refletindo uma relacdo amigavel
entre as duas plataformas, estd, na verdade, servindo como um dos
instrumentos determinantes da superioridade de Mac, dado que ele pode
realizar tais a¢des porque a diferenca entre plataformas ndo permite
que os virus computacionais sejam prejudiciais a ele, como pode-se
ver entre 2g-21.

Seu ato de solidariedade incondicional, representado pela apro-
ximagdo de Mac de PC, ndo é uma atitude gratuita. Ao declarar sua
imunidade para PC, Mac esta, na verdade, salientando uma das carac-
teristicas de seu sistema. A busca por uma representagio mais palatavel
para as diferencas entre as plataformas faz com que essa simplificacio
busque, dentro dos textos audiovisuais que estio sendo estudados, uma
forma também mais proxima de representar a diferenga e superioridade
de Mac.

(2) (a) PC: Prolongados espirros
(b) Mac: Sounds tight. Are you OK?
(c) PC: No... 'm not OK ... I have that virus that is going around.
(d) Mac: Oh Yeah. . .
(e) PC: Assoa o nariz — Viruses
(f) PC: You’d better (2x) to stay back:::. . . you. . .
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(g) Mac: That’s OK, I will be fine

(h) PC: No, No, No, do not be here, at least there are 140000 known viruses
for PCs

(i) Mac: PCs, not Macs

Restarting, por sua vez, tem por objetivo discutir o congelamento e
o reinicio, fatos mais comuns, segundo o comercial, na plataforma PC.
Aqui, o problema ¢ estabelecido quando PC, apos a habitual apresenta-
cdo das personagens, reinicia sua fala, causando estranheza em Mac:

(3) (a) Mac: Hello, I’'m a Mac
(b) PC: Hello, I'm a PC
(c) Mac: We have a lot in common these days
(d) Mac e PC: We both run Microsoft Office
(e) PC: We share files, it is great we just get along.
(f) Mac: PC, oup, OK!
(g) PC: I'maPC
(h) Mac: OK, move, pass it. We moved beyond that.
(1) PC: Yeah, I had to restart that::: you know how this is
(j) Mac: No, actually I don’t — Restarting

Figura 4 — Frames de Restarting.
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Como podemos observar na transcri¢cdo acima (3) — que traz o texto
integral de Restarting —, o estranhamento de Mac em relagdo a situagao
de PC ¢ manifestado por Mac em 3h, em resposta ao congelamento
que ocorre em 3f e o reinicio que acontece em 3g. Essa expressdo em
modo verbal ¢ acompanhada por uma imagem de PC parado de forma
estatica e reiniciando a fala (repetindo parte de 3b em 3g), como pode
observar nas figuras 2 e 4(ver acima).

A metafora do congelamento e reinicio do computador se constroi
na parada repentina que PC d4 em quadro ao ficar estatico e comecar
a repetir as mesmas palavras do inicio do video. Traduz-se, logo, o
reinicio do computador em uma agdo fisica e verbal de repeti¢io. E
importante observar que tal metafora ganha sentido no momento em
que essa agdo ¢ nomeada para o espectador em 3i. E por meio dela
que tal repeti¢do ¢ associada ao ato de reiniciar que computadores PC
normalmente realizam.

Figura 5 — Frames de Networking.
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A expressao visual, no caso, ¢ simultdnea averbal, como podemos
ver nos frames A, C e D da figura 4, os quais coincidem perfeitamente
com as transcri¢des entre 3b e 3g.

Em seguida, em Networking, discute-se a facilidade que compu-
tadores Macintosh tém de se conectar em rede e a periféricos. Ali, a
metafora se d4 no momento em que Mac e PC dio as méaos, facilitan-
do a compreensdo acerca do que significaria estabelecer uma rede de
computadores e de quais seriam as possiveis diferencas de linguagem
entre ambas as maquinas. Nos frames A e B da figura 5, acima, vemos
que as maos ganham bastante énfase em sua posi¢do no quadro (as
figuras geométricas chamando atengdo foram minhas inserg¢des) e sdo
alvo do olhar de PC, assim como seu gesto de apontar. Essa acéo ¢
refor¢ada pelo didlogo a seguir, no qual as personagens explicam o
que estdo realizando, tornando clara a simbologia metaforica que as
maos dadas adquirem:

(4) (a) PC: We got a little network going on here
(b) PC: a:::nd it was very easy to set up
(c) Mac: we speak each other’s language — Networking

Em seguida, temos a entrada de uma menina com tragos orientais
que dd a mao para Mac e ndo para PC, sendo anunciada como uma
camera digital (doravante Dcam), transcrigdes 5b e Sc e frame C da
figura 5. Como a metafora da rede ja esta estabelecida, € de se esperar
que o espectador entenda que essa camera esta ligada em rede, como
estdo Mac e PC. Nao obstante, a percepgao de que a camera esta ligada
a Mac, e ndo a PC, s6 se da efetivamente no momento em que se per-
cebe a incapacidade de PC de entender a sua linguagem (transcri¢ao
Se e 5i e frames E e F da figura 5).

(5) (a) PC: who now::: Who'’s this now?
(b) Mac: This is a new digital camera from Japan, just came out...
(c) Mac to Dcam: em japonés incompreensivel
(d) DCam to Mac: em japonés incompreensivel
(e) PC: Ohohohoh PC: You speak her language?
(f) Mac: yeah! Absolutely! Everything kinda works on with the Mac!
(g) Mac to Dcam: em japonés incompreensivel
(h) DCam to Mac: em japonés incompreensivel
(i) PC: Bon giorno, Hello? — Networking
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Na verdade, temos, no estabelecimento dessa nova metafora
da camera digital, a constru¢cdo de dois elementos-chave do discur-
so desses comerciais: eles ndo so facilitam a compreensdo do que
seja uma rede entre computadores — assim como da conexdo entre o
computador e seu periférico —, como excluem PC da interagdo com a
maquina fotografica. Tal exclusdo pode se dar tanto pela linguagem
verbal como pela visual. Ao se retomar a figura 5, pode-se perceber
que, simultaneamente a um dos momentos em que Mac e Dcam estio
conversando em japonés, simbolizando uma linguagem entendida
apenas por Mac, PC esta deslocado. Assim, apesar de a posicdo das
personagens, no inicio da interag@o, dividir o quadro perfeitamente
(frames C e D da figura 5), PC passa a estar isolado da composi¢do
nos frames E e, especialmente, F. Apesar de estar de maos dadas com
Mac (estabelecendo a rede), este tem toda a sua atencdo voltada para
Dcam, que se aproxima fisicamente dele.

Uma das formas de interpretar essa composi¢do ¢ retomando o
conceito de proxémica e de olhar, como colocados por Norris (2004).
Efetivamente, percebe-se que Mac e Dcam se encontram muito mais
proximos, formando um bloco visualmente destacado, de modo que
a conexao entre eles ndo se da apenas pelas maos dadas, mas também
pela troca de sorrisos e olhares, além dos bracos quase que totalmente
encostados e da angulagdo do corpo da menina, que vai claramente
em dire¢do a Mac. E exatamente entre os frames E ¢ F que os dialo-
gos transcritos entre Sh e 51 ocorrem. Ou seja, € a associagdo entre o
conceito de rede, a indica¢do das maos dadas e o antincio verbal do
estabelecimento dessa rede que constroem essa metafora.

Em out-of-the-box (ver figuras 2, acima e 6, a seguir), Mac ¢ PC
estdo dentro de duas caixas, metaforizando a abertura dos computadores
logo apds a sua entrega. Partindo da expressdo em inglé€s out-of-the-box
— que pode significar tanto “funcionar logo que tirado da caixa” como
“facilmente encontravel” —, o comercial explora a modularizagdo do
hardware PC— ele é comumente dividido em varios pedagos (monitor,
CPU, alto-falantes etc.) que devem ser montados para funcionamento
— vs. a produ¢do em monobloco — monitor, CPU, alto-falantes e dri-
vers, todos ja conjugados em um unico volume —, comum na maioria
dos computadores Macintosh. De acordo com o discurso veiculado no
video, isso implicaria em maior facilidade de montagem e operag@o.
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A constitui¢do dessa metafora se torna mais transparente ao espec-
tador, novamente, em um processo de relacdo entre o cédigo visual (ao
ver os atores dentro das caixas) e o verbal, no momento em que Mac
explica que funcionara tdo logo seja ligado, como lemos em:

(6) (a) PC: Oh no, not quite. . . have a lot to do. What’s your big plan?
(b) Mac: I might a::: make a home movie, maybe create a website, try my
built in camera, I do it already out of the box... So, how about you (...)
(c) Mac: Sweet... You know it sounds that you have a lot of stuff to do before
you do any stuff, I gonna get started because I am a kind of excited...Let
me know when you’re ready!
(d) PC: Actually, the rest of me is in some other boxes, so. — Out-of-the-
box

Figura 6 — Frames de Out-of-the-box.

E interessante observar que, ao dizer o que lemos em 6¢ (transcri-
¢do acima), Mac salta da caixa e sai do quadro (frames A, B e C da figura
6), deixando PC sozinho (frames D ¢ E), dizendo 6d em tom de triste
constatagio. E importante perceber que tal metafora tem por objetivo
demonstrar que o método de producdo dos computadores da Apple Inc.
¢ mais vantajoso para o usuario final, que nao precisa se preocupar em
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conectar fios e periféricos, ja que tais computadores estdo disponiveis
em apenas uma caixa, o que os faz funcionar de forma mais facil. A
ideia de out-of-the-box é especificamente tentar utilizar o conhecimento
de mundo ja adquirido pelo usuario, realizando uma clara ponte entre
seu conhecimento linguistico e questdes computacionais.

Ao mesmo tempo, € importante observar que a agio realizada por
Mac dura mais do que um simples frame: a fala transcrita em 6¢ parece
perdurar por diversos quadros, iniciando-se em B e indo até o final.

Figura 7 — Frame de Fat HD.

Em Fat HD, a representacgdo fisica de PC ¢ de uma pessoa obesa,
o que ¢ fruto de uma metafora de facilitacdo: o disco rigido do com-
putador estaria cheio de programas desnecessarios, os quais foram
pré-instalados pelo fabricante, como pode-se observar na figura 7.

Além dessa associago visual (cheio € igual a gordo), PC é retratado
como alguém com dificuldades de locomogao, relacionando o HD cheio
e lento com um individuo pesado e de movimentagao custosa.

(7) (a) Mac: Hello, I'm a Mac
(b) PC: Hold up, here I come...
(c) Mac: Ow! PC!
(d) PC: Yeah (voice tone low) It is all this trial software they pack my hard drive
full of all these programmes, and they don’t do very much, unless the whole
thing. I just playing useless, it really slows me down, you know how it is...
(e) Mac: Actually I don’t, Mac just comes with the stuff you want, like
iphoto, iTunes, iweb it’s all — Fat HD
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Nesse video, a metafora também ¢ aplicada sobre a duracdo do
dialogo inicial, como podemos observar na transcrig@o (7). A apresen-
tacdo simplesmente ndo acontece da mesma maneira que nos outros
videos. Em 7a, Mac se apresenta de forma usual, mas PC ndo: ele
solicita uma espera em 7b e justifica sua lentiddao em 7d. Ou seja, a
lentiddo de um computador cheio (e, portanto, obeso) dilata o tempo
de realizacdo de uma acdo simples e corriqueira. Aqui, essa dilatacdo
¢ representada metaforicamente pela duragdo maior da apresentagao:
nesse video, praticamente ndo ha movimentag¢do, PC fala enquanto
caminha em dire¢do a Mac, como vemos na figura 7.

Figura 8 — Frame de Security.

Em Security, é discutida a nao-funcionalidade dos sistemas firewall
da plataforma PC por meio do contraste com a simplicidade do sistema
da Apple. Como podemos observar na figura 8, Firewall ¢ representado
por um homem utilizando costume preto e 6culos escuros, com uma
postura tipica que lembra agentes federais americanos. Ele fica entre
Mac e PC, filtra as mensagens que sdo enviadas de um lado para o
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outro, pedindo que PC autorize toda a comunicagdo que entra ou sai de
seu computador. Como se pode observar (figura 8), Mac dirige seu olhar
para Firewall por saber que € dele a origem da mensagem. Esse mesmo
Firewall, por impedir a comunicagdo direta entre PC e Mac, parece mo-
tivar PC a ndo olhar para seu real interlocutor, ficando cabisbaixo.

Toda a comunicacdo ¢ necessariamente seguida de uma frase de
autorizag¢do de PC para que Firewall possa permitir o fluxo de infor-
magdes. Como mostra a transcri¢do 8, mimetiza-se, assim, 0 compor-
tamento de um firewall computacional. Esse tipo de situagao faz com
que a interagdo ocorra de forma ritmada e tediosa. Tédio que também
¢ refletido no mesmo olhar de PC.

(8) (a) Mac: Hello I’'m a Mac. . .
(b) Firewall: Mac is greeting salutation cancel or allow? PC: Allow.
(¢c) PC: And I’'m a PC...— Security

Firewall, por sua vez, parece ndo exprimir nenhum tipo de emo-
¢80 ou mesmo se importar com os fatos que estdo acontecendo. Ele
se mantém imovel, a excecdo de sua cabega, que parece se mover no
sentido da origem e do destino da informacdo. Ao se observar nova-
mente a figura 8, notar-se-a que Firewall esta mais proximo de PC do
que de Mac, indicando a quem ele presta seus servicos. Novamente,
temos um sistema de construgdo de significados que parecem depender
da associacdo de componentes em diversos modos de linguagem. A
primeira metafora que se estabelece ¢ a relagdo entre o dominio ndo
computacional, no qual firewall se define como uma porta contrafogo, e
seu significado no dominio da informatica, no qual essa ideia de barreira
se traduz como uma barreira contra invasores. No video, essa ideia de
barreira ¢ traduzida em um seguranca, que estabelece uma barreira em
relacdo aos atos comunicacionais entre Mac e PC.

Nesse video, os gestos e expressdes parecem ser de especial
importancia para a constituicdo do discurso metaforico. A frieza e
distanciamento de Firewall, associada aos seus movimentos de cabeca,
parecem mostrar a origem eo destino da informagao. Boa parte dos
significados de inferioridade de PC em relagdo a Mac se ddo tanto pela
expressao das personagens, como pelo siléncio de Mac, que interage
apenas no inicio do video.
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Consideracoes finais

O discurso dos comerciais da campanha “Get a Mac” parece ter
por objetivo criar um espago de significagdo no qual o consumidor seja
motivado a consumir gragas a uma sensagdo de exclusividade que a
compra de produtos Apple talvez transmita. Como colado por Kahney
(2004), a Apple cria uma relacdo ideologica com seus consumidores:
ao investir em design, parece construir um discurso relacionado a que-
bra dos padrdes comerciais da industria de T1. No caso dos videos da
campanha que estudo, esse tipo de discurso parece se manifestar por
meio de processos de tradugdo e metafora (Kress, 2010), que podem
se manifestar de duas formas: a primeira estaria em uma comparagao
entre o universo corporativo vs. criativo e, o segundo, na facilitagio
de conceitos computacionais. Em ambos os casos, ha a constitui¢ao
de metaforas que possibilitam a criagdo de um discurso mais compre-
ensivel ao leitor e dele mais préximo.

Ao se traduzir o discurso técnico da area de computacdo para
um universo mais proximo dos possiveis espectadores da campanha
por meio de metaforas, os autores estdo humanizando questoes que
poderiam ser de dificil compreensdo. Esse processo se constitui pela
traducdo do dominio técnico — representado pelas especificidades de
cada um dos videos presentes no corpus — para o dominio cotidiano
dos usuarios de computador de forma a possibilitar a seducio neces-
saria para a compra do produto. Fazer com que o espectador entenda
questdes computacionais com simplicidade ¢ uma estratégia de venda
da marca: imagina-se que os computadores Apple sejam tdo simples de
operar e tdo imunes a problemas como mostrariam as relagdes entre as
personagens no video. Logicamente, a plataforma PC se caracterizaria
por ter as caracteristicas contrarias.

Além disso, a criagdo de esteredtipos leva a uma tentativa de iden-
tificag@o entre o espectador e o produto humanizadamente retratado.
Como ja colocado anteriormente, Mac ¢ informal, despojado, um
exemplo tipico do Mac person, como colocado por Wozniak (apud
Kahney, 2004, p. contracapa). O objetivo é, num primeiro momento,
opor esse discurso mais moderno da Apple ao corporativo e empresarial,
representado pelo PC; as roupas sdo uma forma de criar essa impressao
inicial, tornando o Macintosh imediatamente mais jovem que PC. Tal



Videos Publicitarios e o discurso da Tecnologia

representagdo veiculada nos comerciais tem o objetivo de descrever os
produtos Apple como mais contemporaneos e menos tediosos do que
os da plataforma PC, ali ilustrados como computadores corporativos e
cheios de dificuldades. O viés maniqueista e manipulador dos comer-
ciais se torna claro, de modo que as possiveis questdes da plataforma
Mac sdo ignoradas a favor de uma construgdo discursiva que procura
enaltecer suas qualidades técnicas e comerciais.

Todavia, tais qualidades ndo s3o expostas a partir de sua com-
peténcia, mas sim da incapacidade de PC de lidar com determinadas
situagdes; em termos gerais, Mac parece ter suas caracteristicas ex-
postas por meio de uma estratégia matematico-filoséfica chamada de
prova por absurdo: tudo que parecemos saber ¢ aquilo que ele ndo ¢.
Em outras palavras, Mac parece ser caracterizado por ser um “nao PC”,
estabelecendo-se, assim, uma relagao dialética; por ser um “nao Mac”,
PC esta sujeito a toda forma de problemas. Na perspectiva adotada nos
comerciais, 0 mundo computacional parece se resumir apenas na rela-
¢do quase que totalmente antagonica entre essas duas plataformas.

E relevante observar que a complexidade dessas metaforas ndo
necessariamente constroi um discurso inacessivel ao leitor. Na maioria
das vezes, parte-se de algo comum ao espectador, facilitando a tradugao
entre dominios. Assim, o virus de computador é igualado ao humano; uma
pessoa obesa se transforma em um HD cheio; a metafora de Firewall,
originalmente uma porta contrafogo em prédios que ¢ traduzida como
elemento de seguranga de computadores e se retraduz em um agente de
seguranga; as conexodes de rede sdo representadas em conexoes entre
pessoas, maos das e conhecimento de idiomas; entre outras metaforas.

Retrata-se, assim, um mundo de esteredtipos baseado em dico-
tomias claras: PC ¢ dificil de usar, cheio de problemas e pertence ao
mundo corporativo, enquanto Mac € moderno, facil de usar e se ajusta
perfeitamente ao seu estilo de vida.

Finalmente, vale ressaltar que o presente estudo traz subsidios
ndo apenas para a compreensdo de um discurso multissemidtico e
multissignificativo, mas também para o letramento mididtico e para a
significagdo dos meios de comunicagao em nossas praticas cotidianas.
Como bem colocam Citelli (2012) e Soares (2012), o processo de le-
tramento deve estar relacionado ndo apenas com a instrumentalizagio
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para tecnologia, mas também coma compreensdo dos discursos vin-
culados pelos diversos meios tecnoldgicos. Isso inclui ndo apenas os
meios computacionais, o que certamente resvala no papel significativo
que a internet possui hoje, como também os meios de comunicagao de
massa mais tradicionais, como o radio e a televisdo.

Nesse sentido, compreender o discurso publicitario pode ser uma
arma ideoldgica importante. Isso porque tais campanhas, como parece
ser o caso de “Get a Mac”, buscam criar padrdes ideoldgicos com o
claro objetivo de classificar compradores ndo apenas pelo seu poder
aquisitivo, mas também pelas opgdes estéticas que seu padrao de con-
sumo parece determinar. Este ¢ um processo que Moraes (1998) chama
hipersegmentacdo, definido como a inveng@o de um publico-alvo que
se caracteriza ndo sO por seus termos socioecondomicos, mas também
por seus interesses estéticos, ou melhor, de consumo estético.

De certa forma, o fato de esses comerciais em video terem esta-
do presentes em diferentes midias (TV, Internet e Lojas Apple Inc.)
constituem um sistema de hipermodalidade (Lemke, 2002), que torna o
discurso onipresente em diferentes culturas e contextos. Nesse sentido,
o processo de hipersegmentacdo se tornaria ainda mais impessoal, pois,
como coloca Moraes (1998), empresas multinacionais de comunicagio,
ao internacionalizarem seus discursos pelas diversas midias, adaptam a
estrutura e as cores daquilo que dizem em favor da constru¢do de uma
pseudopersonalizag¢do que esta, na verdade, promovendo a fidelizacdo
aos produtos midiaticos.

Isso torna importante o estabelecimento de praticas pedagogicas
que formem e que constituam a compreensao da midia de forma poli-
tica (Lemke, 2006). Contudo, para que tal consciéncia critica exista, ¢
importante entender quais os processos de construgdo de significado,
o que pode ser o papel da teoria multimodal.

Uma vez que os exemplares de textos audiovisuais sdo em lingua
inglesa, a importancia deste estudo, e de outros que caminham pela
mesma seara, para o ensino-aprendizagem de lingua estrangeira é cla-
ra na medida em que contribui ndo apenas para uma compreensao de
processos discursivos e construcdes significativas a cultura alvo, mas
também por mostrar que o processo de aprendizado em lingua estran-
geira deve levar em conta aspectos culturais. Nesse sentido, deve-se
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advogar em favor de um processo de ensino-aprendizagem que agregue
elementos de todo o ecossistema comunicacional, no que a pratica da
lingua se insere dentro dos contextos em que € ensinada.

Como ja discutido em outro trabalho (Lima-Lopes 2012), a cam-
panha “Get a Mac” foi também realizada em contextos que ndo o esta-
dunidense, mais especificamente, Reino Unido e Japdo. Por ocasido do
estudo, observou-se que muito dos elementos discursivos especificos da
campanha dos EUA foi mantido nas produgdes além-mar. Naturalmen-
te, transformacgdes também ocorreram, em especial na troca de atores e
adaptagao de alguns temas (mas ndo a totalidade da campanha), mudan-
cas cujo objetivo era a campanha para a realidade do publico local, sem,
contudo, perder elementos criadores de identidade da marca. Apesar
de os produtos da Apple ndo serem tdo popularizados no Brasil como
outras marcas de computadores e apesar de a campanha nao ter sido
adaptada para o nosso contexto, estudos como o realizado neste artigo
e por Lima-Lopes (2012) sdo importantes por demonstrarem estratégias
de construgdo discursivas comuns em um mundo globalizado. Como
colocado pelo autor na época de seu estudo, cada vez mais, o mercado
mididtico estd buscando a construgio de estratégias discursivas comuns
e transnacionais. Se partirmos desse pressuposto, entender como esse
discurso se organiza ¢ relevante para construcdo de um arcabouco de
analise critica (Fairclough, 2001) que permita compreender o impacto
desses discursos em nossa cultura local.

Recebido em setembro de 2014
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