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RESUMO

O presente trabalho tem como proposito identificar os arquétipos nas duas campanhas
de comunicacgdo mais iconicas da Apple nos anos 1984 e 1997. Utilizando-se de autores que
teorizam sobre arquétipos como Carl Gustav Jung (2000) e Margaret Mark e Carol S. Pearson
(2017), buscando a base tedrica necessaria para atingir tal objetivo. As campanhas séo
descritas e submetidas a uma analise semidtica, a fim de identificar os significados explicitos
e latentes da marca e, com isso, identificar os arquétipos presentes nas pecas selecionadas. Em
conclusdo, foi identificado que a Apple se associa ao arquétipo do Fora-da-Lei, quebrando
regras e revolucionando os meios. O publico-alvo pretendido identificado tem caracteristicas
do arquétipo do Criador. Dessa forma, a empresa oferece produtos como ferramentas

fundamentais para que os Criadores pensem diferente e deixem seu impacto no mundo.

Palavras-chave: Comunicagdo; Marca; Arquétipos; Publicidade e Propaganda; Apple.
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1. INTRODUCAO

O crescimento da oferta e procura de produtos e servicos, aliado ao rapido
desenvolvimento tecnoldgico dos meios de comunica¢do torna o mercado mais volatil e
competitivo. Dessa forma, torna-se vital estar na lembranca do consumidor e para isso uma
marca precisa, muito mais do que oferecer um bom produto ou servico, ser icOnica e
universal.

Os autores Minor e Wowen (2003) apud Kamlot e Calmon (2017) afirmam que o fator
decisivo para a acdo de compra dos clientes sdo, com frequéncia, fatores intangiveis, como
simpatia, por exemplo. Por tanto, € necessario entender o publico desejado, a fim de
direcionar mensagens que sejam de facil identificacdo para reter velhos consumidores e atrair
novos. Uma estratégia que € usada até mesmo inconscientemente € a de associar um arquétipo
a marca.

O conceito de arquétipo surge na psicologia e foi amplamente estudado por Carl
Gustav Jung (2000) apud Huber (2015) que afirma que arquétipos sdo imagens primordiais,
representacdes absorvidas do ambiente (relacdo homem e natureza). Jung (2000) observou
que estas imagens exerciam influéncia ativa sobre os individuos de diferentes culturas
globalmente e que as mesmas se repetirem na mitologia, religido, arte e nos simbolismos.
Baseado nisso, o autor afirma que os mitos e 0s arquétipos constituem o inconsciente coletivo
e sao compartilhadas independente do espaco ou do tempo.

Na comunicacdo, Mark e Pearson (2017) afirmam que os arquétipos associados a
marcas sdo fatores decisivos no sucesso das mesmas. Por serem personificacGes de
sentimentos e emocdes, associa-los a elas € importante para criar uma identidade consistente e
de facil identificacdo por parte do publico-alvo. As autoras estudaram marcas de sucesso e
foram capazes de identificar 12 arquétipos principais que proporcionam poderosas identidades
para as marcas, sendo eles o criador, 0 prestativo, 0 governante, o bobo da corte, o cara
comum, 0 amante, o herdi, o fora-da-lei, 0 mago, o inocente, o explorador e o sabio. Para as
autoras, 0s arquétipos sugerem as motivacOes e desejos mais basicos do ser humano e, por
isso, geram emocdes e anseios profundos. Sendo assim, 0s arquétipos sdo o elo entre a
motivagdo do consumidor e o0 ato de compra.

O objetivo deste trabalho € identificar os arquétipos utilizados pela Apple nas duas
campanhas mais icOnicas e que a posicionaram como uma marca criativa, ousada e inovadora,

resultando em sua ascensao.
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A partir do objetivo geral foram desenvolvidos os seguintes objetivos especificos: (1)
Investigar e relacionar o conceito de propaganda e marca. (2) Reconhecer os conceitos da
teoria dos arquétipos; (3) Aproximar o conceito dos arquétipos a teoria das marcas e da
propaganda; (4) Apresentar as duas campanhas de propaganda mais iconicas das Apple; (5)
Reconhecer, realizando uma analise semidtica, 0s signos que buscam posicionar 0s
significados da marca associados a um arqueétipo.

O trabalho torna-se relevante primeiramente pelo valor associado a marca abordada,
que utiliza arquétipos em sua comunicacdo, mesmo que inconscientemente. A escassez de
bibliografia relacionada ao tema da pesquisa torna-a relevante, incentivando o uso de
arquétipos na comunicacdo de marcas com mais clareza para desenvolver estratégias mais
eficazes.

Para chegar ao resultado pretendido a pesquisa serd exploratéria com caréater
qualitativo e se dividird em duas etapas. A primeira consiste em uma revisdo bibliografica
acerca dos temas e conceitos relacionados ao tema da monografia, sendo importante para
fornecer o embasamento tedrico necessario para a realizacdo da pesquisa.

Na segunda etapa sera apresentada a histéria da Apple. As duas campanhas mais
importantes e lembradas da marca serdo descritas e analisadas por meio de uma analise
semiotica dos significados explicitos e significados latentes da marca. Os resultados serviram
para identificar 0s arquétipos presentes nas pegas selecionadas.

Para alcancar o objetivo proposto pelo trabalho foram pesquisados 0s conceitos
relacionados aos seguintes topicos: (1) comunicacao; (2) marca; (3) marketing; (4) arquetipos

de marca, assim como a histéria da marca submetida a andlise.
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2. COMUNICACAO

O presente capitulo tem como objetivo compreender o conceito de publicidade e
propaganda diferenciando-os e destacando suas caracteristicas Unicas, além de descrever 0s

objetos da analise inseridos dentro dessa area.

2.1 PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Gomes (2018) destaca que no meio académico brasileiro, publicidade e propaganda
sdo tratadas como sinénimos, quando na verdade possuem significados distintos. O autor
salienta que essa confusdo semantica ocorre apenas no Brasil, dificultando o didlogo sobre o
tema com profissionais estrangeiros (GOMES, 2018, p.111).

Para o autor, publicidade pode ser definida como a atividade sob a qual bens de
consumo e servicos comercializaveis sdo divulgados para convencer determinado publico. Ja
a propaganda é descrita como um processo que visa disseminar e promover ideias através de
canais diversos direcionados a opinido publica e manipulacéo, ético ou ndo (GOMES, 2018,
p.111).

Em outras palavras, a publicidade se utiliza de estratégias de convencimento para fins
lucrativos enquanto a propaganda possui um carater ideologico.

Sant’Anna, Rocha Janior ¢ Garcia (2009) notam que publicidade deriva da palavra
publico e, por isso, a conceituam como tornar publico um fato ou uma ideia. J& a propaganda
é descrita como a propagacdo de principios e teorias, baseado em sua origem no latim,
propagare, que significa enterrar o rebento de uma planta no solo. Por outro lado, publicidade
é um meio de divulgacdo de produto, marca ou servi¢co buscando despertar nos consumidores

o0 desejo pelo o que é anunciado ou mostrar distin¢es entre sua concorréncia.

A publicidade é uma técnica de comunicacdo de massa, paga, com a finalidade
precipua de fornecer informacgdes, desenvolver atitudes e provocar acdes benéficas
para 0s anunciantes, geralmente para vender produtos ou servicos. Ela serve para
realizar as tarefas de comunicacdo de massa com economia, velocidade e volume
maiores que os obtidos com quaisquer outros meios. (SANT’ANNA; ROCHA
JUNIOR; GARCIA, 2009)

Martins (2010) supde que de forma simplista pode-se dizer que a propaganda surge a
partir do momento que alguém busca oferecer algo, seja um produto ou servigo, para outro
individuo. Para o autor, empresas comerciais e institucionais em geral tem a necessidade de

promover seus produtos, servicos e ideias. Sob um ponto de vista estratégico, Martins (2010)
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acrescentando a temaética, afirma que “Cada instituicdo [...] de carater comercial ou ndo,
procura conhecer nosso perfil de consumo e/ou interesses pessoais e tenta nos convencer de
que seus produtos, servicos e ideias sdo adequados e necessarios a satisfagdo destes
interesses” a fim de obter lucro ou espalhar uma ideia (MARTINS, 2010).

O autor discorre ainda a respeito da forma como estas empresas segmentam 0 Seus
publicos de interesse em categorias como idade, sexo, renda, religido, entre outras. Estas
segmentacgdes populacionais podem ser multiplas e visam iluminar caracteristicas uniformes
entre os individuos desses grupos. Estas caracteristicas servem para passar mais facilmente

determinada mensagem ao publico desejado (MARTINS, 2010, p.8).
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3 MARCA

Para compreensdo do objeto da analise, o presente capitulo visa entender e explanar o
conceito de marca abordado nas visdes de Keller e Machado (2006), VVasquez (2007), Aaker
(2015) e Kotler (2017). Em seguida, o conceito sera destrinchado, se estendendo & imagem de

marca, identidade de marca e ao posicionamento de marca.

3.1 Conceito

Keller e Machado (2006) afirmam que marcas sdo um meio de diferenciar um bem,
produto ou servico dos demais disponiveis em um mercado. O autor resgata a origem do
termo que na lingua inglesa quer dizer brand (marca em inglés), que é derivado do termo do
nordico antigo brandr que significa queimar, referindo-se a utilizacdo de marcas a fogo para

que proprietarios de gado conseguissem identificar 0s seus animais.

Segundo a definicdo da American Marketing Association (AMA), "marca € um
nome, termo, simbolo, desenho ou uma combinacdo desses elementos que deve
identificar os bens ou servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores e
diferencia-los da concorréncia”. Portanto, tecnicamente falando, sempre que um
profissional de marketing cria um novo nome, logotipo ou simbolo para um novo
produto, ele cria uma marca. (KELLER, 2006)

Para Vasquez (2007, p.201), as marcas sao extremamente valiosas para as empresas,
apesar de ndo serem ativos fisicos. A autora relaciona o valor de uma marca as situa¢fes onde
as mesmas sdo vendidas, adquiridas ou fundidas através de transagdes de alto valor monetario

e esse fator estaria diretamente relacionado a quanto a marca significa acrescentando que

"Em um mercado cada vez mais disputado, faz-se necessario construir uma marca
forte, solida e competitiva que alcance ndo s6 os objetivos comerciais, mas também,
que conquiste a mente do consumidor [...] na atualidade, uma marca €é identificada
ndo s6 por meio de uma caracteristica visual (logotipo), como também, por outras
que estdo implicitas [...]. Deste modo, o consumidor vincula uma marca nao sé com
uma qualidade fisica de produto, mas com uma série de associa¢fes emocionais e
sociais que ela transmite [...]. Assim, € definida uma marca, um conceito, uma
atitude, uma postura e um conjunto de valores que véo além dos atributos do
produto. (VAZQUES, 2007)
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Aaker (2015) afirma que uma marca é muito mais do que um nome e um logotipo, para
0 autor, as marcas trazem profundo significado e simbolizam beneficios sociais de
autoexpressdo. Desta forma, esses simbolos passam a atrair o cliente para determinada marca
buscando atender seus desejos e se conectando a suas caracteristicas baseadas em suas
préprias. O autor acrescenta que a marca “[...] também é uma jornada, uma relacéo que evolui
com base em percepges e experiéncias que o cliente tem todas as vezes que estabelece uma
conexdo com a marca. (AAKER, 2015, p.1)”

Kotler (2017) acrescenta que o relacionamento entre as marcas e seus consumidores
deve ser horizontal, sem hierarquia ou fluxo determinado. Para o autor, 0s consumidores sao
como amigos ou colegas da marca e para tanto precisam ser honestas e verdadeiras com 0s

seus valores, visando torna-se confiavel.

3.2 Imagem de Marca

Aaker (2015) define imagem de marca como a percepcdo dos clientes e demais pessoas
atuantes no mercado sobre determinada marca. Essa percepcéo deve ser ativamente trabalhada
para representar as caracteristicas fundamentais do posicionamento da marca.

Rio, Vazquez e Iglesias (2001) afirmam que imagem de marca € a percepcao
relacionada a uma marca baseado nos agrupamentos de associa¢fes que o consumidor atribui
a ela em sua memoria. Sendo assim, essas associagdes sdo nada mais que as informagdes que
ligam a marca & memoria dos consumidores, adicionando significado a mesma (RIO,
VAZQUEZ E IGLESIAS, 2001).

Sobre atributos e associacbes que compdem a imagem de marca, Pinho (1996)
acrescenta que é possivel distingui-los entre tangiveis e intangiveis. Os atributos tangiveis
(que podem ser chamados de hard) sdo as caracteristicas do produto, de preco, garantia,
servicos, tecnologia. J& os intangiveis (soft) sdo mais emocionais como masculinidade,
feminilidade, entusiasmo, confianca.

O autor argumenta que os atributos hard s&o mais limitados pois giram em torno dos
atributos do produto, jA os soft sdo menos limitados e podem explorar uma gama de
significados. "As marcas fortes sdo ricas em forma e substdncia, evocando uma série de
associagOes de ideias mais intensa e fecunda™ (PINHO, 1996, p.50).

Rudo e Farhangmer (2000) acrescentam que os sinais emitidos pelas marcas sdo o
nome da marca, simbolos visuais, produtos, anancios publicitarios, patrocinios, entre outros.

Para os autores, o processo de decodificacdo por parte dos receptores que interpretam o
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conjunto de sinais que foi transmitido. Essa interpretagdo por parte dos receptores é de
extrema importancia para a formacdo dessa imagem uma vez que, "0 receptor contribui
decisivamente para o resultado final, isto é, ha uma parte do resultado-imagem que néo
depende do estimulo objectivo, mas do processo conceptualizador do individuo" (RUAO E
FARHANGMER, 2000, p.9).

3.3 ldentidade de Marca

Aaker (2015) define identidade de marca como o conjunto exclusivo das associag¢oes
com a marca que o estrategista de marca cria ou mantém. O autor afirma que essas
associacOes sdo 0 que a marca deseja, pressupondo um compromisso da empresa com Seus
clientes. Isso estabelece um relacionamento por meio de uma proposta de valor que envolve
beneficios funcionais, emocionais e a manifestacdo de sentimentos (AAKER, 2015).

O autor ainda divide identidade de marca em quatro diferentes perspectivas: a marca
como produto, a marca como organizagdo, a marca Como pessoa e a marca como simbolo. A
marca como pessoa e como simbolo expressam os tracos de identidade e imagem de marca,
respectivamente (AAKER, 2015).

Rudo (2003) ressalta a importancia da identidade de marca para uma marca ou
organizacdo. Segundo a autora, "uma identidade forte parece trazer inumeros beneficios a
organizacgéo, acrescentando valor aos produtos (cada vez mais semelhantes entre si), gerando
a confianca do consumidor, estimulando o investimento, e promovendo a motivacdo interna,
entre outros." (RUAO, 2003, p.14-15)

Para Vasquez (2007), a partir da identidade de marca que a mesma se constroi e por
iSso torna-se um norteador para acOes empresariais e financeiras da marca e define o0s
objetivos mercadoldgicos e comunicacionais. Se apoiando em simbolos, a identidade de
marca cria um sentido e um conceito para a marca (VASQUEZ, 2007, p.201).

Com base no que foi citado acima, Vasquez (2007) propde quatro principios para que

uma identidade de marca cumpra seu papel:

Ser Unica e intransferivel: Toda identidade pertence a uma marca especifica. Ndo
existem duas marcas com a mesma identidade. Um produto pode ser copiado, mas é
muito dificil copiar sua identidade; Atemporal e constante: A identidade ndo tem
tempo nem limite de validade. No entanto, ela deve ser constante no tempo.
Marlboro sempre representou individualidade, for¢a e masculinidade por meio do
personagem do caubdi. Consistente e coerente: A identidade deve ser sélida em seus
elementos constitutivos, a0 mesmo tempo em que deve existir correlagdo entre eles,
sendo congruentes e compativeis entre si. Objetiva e adaptavel: A identidade deve
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ser direta em seus propdsitos e sua comunicacdo adaptada de acordo com seu
publico-alvo. (VAZQUES, 2007, p.202)

Wheeler (2012) resume que a identidade de marca é tangivel e pode fazer apelo a todos
os sentidos do individuo. Dessa forma, essa identidade alimenta o reconhecimento, amplia a
diferenciacdo e torna essas marcas mais acessiveis, criando um polo de atracdo sensorial

estratégico que ajuda a captar e fixar clientes.

3.4 Posicionamento de Marca

Al Ries e Jack Trout, apud Wheeler, 2012, cunharam o conceito de posicionamento de
marca adicionando uma nova camada a gestdo de marca. Segundo eles, posicionamento é a
plataforma na qual empresas constroem suas marcas. 1sso se da por meio do planejamento de
estratégias de relacionamento com os clientes, levando em consideracdo os elementos dos
quatro P's do marketing por interferirem diretamente nas vendas.

Kotler e Keller (2012) afirmam que posicionamento pode ser considerado a acdo de
projetar a oferta e a imagem da empresa no intuito de ficar na lembranca de seu publico-alvo.
Para os autores, ocupar um bom local na mente dos consumidores maximiza as vantagens
potenciais de qualquer empresa.

Ainda sobre posicionamento, Kotler e Keller (2012) afirmam que € ele que deve
orientar as estratégias e acdes da marca, assim, a esséncia e 0s objetivos da marca se tornam
mais claros para o seu consumidor, tornando a relagcdo mais duradoura.

Para os autores, 0 posicionamento exige uma serie de definigdes relacionadas a seus
pontos fortes e fracos em relacdo aos concorrentes. No quadro a seguir estdo os trés principais

pontos para definir o posicionamento de uma marca:
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Quadro 1: Principios de um bom posicionamento de marca

PRINCIPIO

DESCRICAO

Determinar uma estrutura de referéncias,
identificando o mercado-alvo e a

concorréncia relevante;

E preciso identificar os concorrentes da
marca para montar uma estrutura de
referéncias competitivas tomando empresas
que satisfazem a mesma necessidade do
cliente como foco. A partir disso, torna-se
mais facil identificar os pontos fortes e
fracos da empresa, facilitando a decisdo do

posicionamento.

Identificar as associagOes de ideias como a
marca no que diz respeito aos pontos de
paridade e de diferenca com base nessa

estrutura de referéncias;

Para os autores os pontos de diferenca sao
atributos ou beneficios que os consumidores
relacionam fortemente a uma marca, se a
avaliacdo for positiva o0s consumidores

tornam-se fiéis a marca.

Criar um mantra para a marca que

resuma seu posicionamento e sua esséncia.

Para 0s autores 0 mantra da empresa torna-
se uma representacdo do coracdo e da alma
da marca. Um mantra pode ser uma frase
que capture a esséncia do posicionamento e

comuniquem o que a marca é e o0 que néo é.

Autor, adaptado de Kottler e Keller (2012).

Wheeler (2012) afirma que por tras de toda marca de sucesso existe um bom

planejamento de marketing e vendas. Para a autora, 0 posicionamento é desenvolvido para

guiar a marca em um mercado cada vez mais dinamico e saturado por produtos e mensagens.

E possivel tirar vantagens de fatores externos da empresa para identificar tendéncias e

encontrar novos meios de chamar a atencéo do publico.

Serralvo e Furrier (2004) resumem posicionamento de marca como um “processo de

estudo, definicdo e implementacdo de uma oferta diferenciada de valor cujos atributos

proporcionem uma posi¢do vantajosa sustentavel de uma marca em relagdo a concorréncia

numa categoria, do ponto de vista da percep¢do de um publico-alvo” (SERRALVO E

FURRIER, 2004, p.8).
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4. ARQUETIPOS DE MARCA

Por ser o tema central da presente monografia, o conceito de arqueétipos sera detalhado
no capitulo a seguir. Sera abordado inicialmente sob a otica de Carl Gustav Jung, por ter
estudado o conceito em foco na psicologia. Em um segundo momento serd aprofundado o

conceito de Mark e Pearson, que relacionam os arquétipos a marcas.

4.1 O conceito de arquétipos

Carl Gustav Jung (2000) afirma que existe uma parte do nosso inconsciente que
conecta toda a humanidade. Jung notou uma similaridade mental e psiquica entre as pessoas e
isso independe das variagcOes de crenca ou personalidade. O autor nomeia esse fenémeno
como inconsciente coletivo. Segundo o autor, os arquétipos sdo um conjunto de aspiracées do
inconsciente coletivo, acrescentando que esses contetdos inconscientes se modificam de
acordo com a individualidade de cada pessoa (JUNG, 2000).

O autor aprofunda o conceito de arquétipos afirmando que se tratam de figuras ou
simbolos que possuem um entendimento global. Esses arquétipos podem ser facilmente
assimilados por individuos ao redor do mundo, independente das diferencas culturais. Jung
deduz que os arquétipos se originam na repeticdo da mesma experiéncia durante diferentes
geracoes.

Apesar disso, Jung afirma que:

“Nenhum arquétipo pode ser reduzido a uma simples formula. Trata-se de um
recipiente que nunca podemos esvaziar, sem encher. Ele existe em si apenas
potencialmente e quando toma forma em alguma matéria, ja ndo é mais o que era
antes. Persiste através dos milénios e sempre exige novas interpretagdes. Os
arquétipos sdo o0s elementos inabalaveis do inconsciente, mas mudam
constantemente de forma. (JUNG, 2000, p.179)”

Por conta do seu entendimento universal, eles se tornam elementos estruturais e parte
importante do inconsciente, o processo de reconhecimento dos arquétipos é natural e
instintivo como o ato de respirar (JUNG, 2000). Jung afirma que a interpretacdo dos
arquétipos pode sofrer algumas modificacdes devido a interpretacdo do consciente individual,

assumindo diferentes caracteristicas.
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Ao observar isso, o autor indica que o poder e a importancia do consciente e do
inconsciente da mente humana sobre as a¢des do individuo, dan origem a aspiracdes e

fantasias assim como mitos e lendas.

4.2 Arquétipos na Publicidade

Mark e Pearson (2017) atribuem os desafios do mercado como o principal fator para a
adogdo de arquétipos por parte das marcas, pois produtos e servigos poderiam ser facilmente
copiados pela concorréncia. Diante disso, as autoras constatam que existem dois caminhos
estratégicos que podem ser seguidos: reduzir seus precos ou dar significado a marcas e
produtos (MARK E PEARSON, 2017, p.23).

Associar as imagens arquetipicas a produtos e marcas é extremamente eficaz para
entregar mensagens aos consumidores. Essas imagens acrescentam um carater familiar a
mensagem, ativando inconscientemente desejos e instintos primordiais do ser humano. Isso
adiciona uma camada de significado que gera a identificagdo do consumidor que se projeta no
arquétipo encontrado idealizando a si mesmo (MARK E PEARSON, 2017). Os arquétipos
adicionam a marcas identidades precisas, personalidades e sensibilidade que refletem a do ser
humano. Desta forma, é possivel observar que os arquétipos tornam a marca muito mais do
que apenas um produto, mas sim uma entidade perceptual na mente do consumidor. Mark e

Pearson afirmam que:

"0s arquétipos nos ajudam a entender o significado intrinseco das categorias de
produto e, consequentemente, ajudam os comerciantes a criar identidades de marca
duradouras que estabelecem o dominio do merca, evocam e ddo sentimento aos
clientes, e inspiram a fidelidade dos clientes - todos potencialmente de maneira
socialmente responsével (MARK E PEARSON, 2017, p.26).”

Inspiradas em proporcionar identidades mais claras para as marcas, Margaret Mark e
Carol Pearson (2017), por meio de anos de estudos, consultorias e pesquisas em empresas de
grande porte, identificaram 12 perfis de arquétipos relevantes para as marcas na esfera da
publicidade e do marketing. O intuito das autoras era, baseando-se na psicologia analitica de
Jung (2000), trazer os termos e teorias da psicologia para o marketing.

As autoras acrescentam que os individuos possuem necessidades e que buscam sacia-
las a todo o momento. Mark e Pearson (2017), com base na teoria motivacional, apontam

quatro necessidades basicas e a partir delas dividem os 12 arquétipos em quatro grupos



22

baseado em sua motivacdo. S&o elas estabilidade, pertenca, maestria e independéncia. As

autoras representam isso da seguinte maneira:

Figura 1: Tabela motivacional de Mark e Pearson.

Estabilidade

Pertenga Independéncia

Maestria

Fonte: autor, adaptado de Mark e Pearson (2017, p.64).

Os arquétipos estdo contidos dentro de imagens simbolicas, estas fazem o intermédio
entre o produto ou marca e a motivagcdo do consumidor. As autoras acrescento, sobre
arquétipos, que eles oferecem ao individuo uma experiéncia intangivel de sentido ou
significado, sendo um intenso agente motivacional.

Na tabela a seguir as autoras dividem os 12 principais arquétipos de acordo com suas

motivacdes:



Quadro 2: Motivacao dos arquétipos
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Arguétipos e motivacao

Motivagéo Estabilidade e Pertenca e Riscos e Independéncia e
controle prazer maestria satisfacdo
Arquétipo: Criador Bobo da Corte Herdi Inocente
Prestativo Cara Comum Fora-da-Lei Explorador
Governante Amante Mago Sabio
Medo do Ruina Exilio, Ineficécia, Cair na
Consumidor: financeira, orfandade, impoténcia, armadilha, ser
doenca, caos abandono desamparo traido, vazio
Ajuda o Sentir-se Ter amor/ Realizar-se Encontrar a
consumidor a: seguro. comunidade felicidade

Fonte: autor, adaptado de Mark e Pearson (2017, p.31).

A seguir, serdo apresentadas as caracteristicas de cada um dos arquétipos abordados

pelas autoras.

4.3 O Inocente

Mark e Pearson (2017, p.64) reconhecem que o arquétipo do Inocente estd associado a

prazeres simples, valores basicos e a atributos saudaveis e naturais, prometendo que a vida

ndo precisa ser tdo rigida e que o individuo pode encontrar o paraiso. O Inocente segue

normas simples, é livre para ser ele mesmo e viver de acordo com o0s melhores valores

desfrutando dos momentos presentes.

Na tabela abaixo foram apresentadas as principais caracteristicas do Inocente de forma

resumida:
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O Inocente

Desejo Basico

Vivenciar o Paraiso.

Meta Ser feliz.

Medo Fazgr algo errado ou ruim que provocara
punicao.

Estratégia Fazer as coisas direito.

Dons Fé e otimismo.

Fonte: autor, adaptado de Mark e Pearson (2017, p.64).

Segundo Mark e Person (2017) as marcas que optam pelo arquétipo do Inocente sdo

geralmente produtos que remetem a voltar para a natureza e a vida natural. Elas séo

organizacOes dedicadas a valores simples, ndo muito ligadas a inovagdo, mas sim a lealdade,

sendo mais previsiveis para seus consumidores. Podemos apontar os produtos naturais, de

limpeza, cosméticos e alimentacdo como os principais utilizadores do arquétipo em nome de

um prazer simples, que leva seu consumidor a um "lugar maravilhoso", seu paraiso particular

(Mark e Pearson, 2017, p.66). Algumas marcas que adotam esse arquétipo sdo a Coca-cola e

Jhonson's. Em personagens famosos nota-se Mickey Mouse e Ronald McDonald. As autoras

descrevem melhor quais marcas devem optar pelo arquétipo do Inocente na tabela a seguir:

Quadro 4: O perfil da marca do Inocente

O arquetipo do Inocente proporciona uma boa identidade para as marcas que:

Oferecem uma resposta relativamente simples a um problema identificavel.

Estdo associadas a bondade, a moralidade, a simplicidade, a nostalgia ou a infancia.

Tém funcgdes associadas a limpeza, a satde ou a virtude — e que sdo duplicaveis ao infinito.

Tém precos de moderados a baixos.

Sdo produzidas por uma empresa com valores centrais "corretos".

Desejam se diferenciar de algum produto cuja imagem esta manchada.

Fonte: autor, adaptado de Mark e Pearson (2017, p.78).
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4.4 O Explorador

Ao contrario do inocente, que espera 0 paraiso chegar por meio de uma mudanca de
consciéncia ou por ser simplesmente um direito seu, o Explorador vai em busca de um mundo
melhor. Seu desejo é de encontrar no mundo exterior, baseado em suas necessidades,

preferéncias e esperancas interiores (Mark e Pearson, 2017).

Quadro 5: Caracteristicas do Explorador

O Explorador

Desejo Basico Liberdade para descobrir quem voce &,
mediante a exploracdo do mundo.

Meta Experimentar uma vida melhor, mas
auténtica mais gratificante.

Medo Cair numa armadilha, conformidade, vazio
interior, inexisténcia.

Estratégia Viajar, buscar e experimentar coisas nova,
escapar das armadilhas e do tédio

Armadilha Vagar sem meta, tornar-se um desajustado.

Dons Autonomia, ambicéo, capacidade de ser fiel

a propria alma.

Fonte: autor, adaptado de Mark e Pearson (2017, p.80).

O que move esse arquétipo é a simples alegria da descoberta, por isso, as autoras
ressaltam que os produtos e servicos que utilizam esse arquétipo devem servir como
acessorios Uteis para essa jornada interna e externa que normalmente sdo individuais e
solitarias buscando alinhar seus pensamentos e paz consigo mesmo. Essa jornada pode ser
literal ou puramente figurativa, incentivando a quebra de barreiras. As empresas que se
identificam com o arquétipo do explorador normalmente sdo mais "descoladas"”, sdo
desinibidas, des-hierarquizadas e extremamente democraticas, possuindo 0 minimo possivel
de regras. Essas organizagOes tendem a ser mais inovadoras e aproveitam bem as

oportunidades que surgem no mercado.
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Quadro 6: O perfil da marca do Explorador

O arqguétipo do Explorador proporciona uma boa identidade para a sua marca se:

Seu produto ajuda as pessoas a se sentirem livres; é, de algum modo, ndo conformista ou
pioneiro.

Seu produto € forte e vigoroso; ou é apropriado para uso na natureza, na estrada ou em
ambientes e ocupacdes perigosas.

Seu produto pode ser comprado via catalogo, internet ou outra fonte alternativa.

Seu produto ajuda as pessoas a expressarem sua individualidade (por exemplo, moda,
mobiliarios).

Seu produto pode ser comprado e consumido "em movimento".

Vocé procura diferenciar sua marca de outras bem-sucedidas, seja do Cara Comum ou
alguma mais conformista.

Sua organizagdo tem uma cultura do Explorador.

Fonte: autor, adaptado de Mark e Pearson (2017, p.94).

4.5 O Sabio

O sébio tem fé na capacidade de aprender e crescer para assim criar um mundo melhor.
Esse arquétipo € livre para pensar por conta propria e sustentar suas proprias opinides,
considerando-se o guardido da sabedoria e ansiando transmitir ela adiante. O sabio tem como

meta usar sua inteligéncia para compreender o mundo em prol do bem comum.
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Quadro 7: Caracteristicas do Sabio

O Sébio

Desejo Basico A descoberta da verdade.

Meta Usar a inteligéncia e a analise para
compreender 0 mundo.

Maior medo ser enganado e iludido; a ignoréncia.

Estratégia Buscar informacéo e conhecimento; auto-
reflexdo e compreensao dos processos de
pensamento.

Armadilha Pode estudar os assuntos durante toda a vida
e nunca agir.

Dom Sabedoria, inteligéncia.

Fonte: autor, adaptado de Mark e Pearson (2017, p.96).

O arquétipo do Sabio pode ser observado no erudito, no pesquisador, no professor,
assim como também nos ancoras de noticidrios e personagens como detetives. Nas
organizac@es, costumam ser laboratorios de pesquisa, sistemas de aprendizado, universidades
ou empresas que promovam o aprendizado continuo (MARK E PEARSON, 2017).

As empresas que optam por esse arquétipo possuem marcas que enfatizam o seu
proprio trabalho de pesquisa e desenvolvimento, ajudam seus clientes a agir e pensar de modo
mais inteligente difundindo conhecimento. Primam por ser bem-informados e inteligentes,
oferecendo o desenvolvimento de pericias e ndo o do controle. Segundo Mark e Pearson
(2017) o arquétipo do Sabio se encaixa com marcas as caracteristicas mostradas no quadro a

sequir:
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Quadro 8: O perfil da marca do Sabio

O arquétipo do Sabio oferece uma identidade adequada para a sua marca se:

Ela oferece pericia ou informacdes aos seus clientes.

Ela encoraja os consumidores ou clientes a pensar.

a marca estd baseada em um novo avanco cientifico ou conhecimento esotérico.

A qualidade da marca € apoiada por dados comprovaveis.

Vocé estiver diferenciando seu produto de outros cuja qualidade ou desempenho seja
questionavel.

Fonte: autor, adaptado de Mark e Pearson (2017, p.107).

4.6 O Heroi

Esse arquétipo traz a imagem da vitoria, superacao e agGes corajosas €, Se necessario,
sacrificando-se pelo bem coletivo. Por conta dessa imagem, gera bastante identificacdo com
0s espectadores, despertando no ser humano energia, disciplina e determinacdo. Sendo essa
fonte de inspiracdo, seu desejo interior é provar o seu proprio valor por meio de acles
corajosas e desafiadoras, com o intuito de transformar o mundo em um lugar melhor por meio
de suas acdes, encarando as adversidades como uma chance de aprimoramento. Apesar de ter
medo de ndo possuir as habilidades necessarias para vencer os obstaculos, esse arquétipo €
investido em deixar seu impacto no mundo e sai em busca de desafios, de seus sonhos
ambiciosos por meio de seu trabalho arduo. (MARK E PEARSON, 2017)
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Quadro 9: Caracteristicas do Heroi

O Herdi
Desejo Basico Provar o préprio valor por meio da acdo
corajosa e dificil.
Meta Exercer a maestria de modo a melhorar o
mundo.
Maior medo Fraqueza, vulnerabilidade, "amarelar".
Estratégia Tornar-se téo forte, competente e poderoso

quanto Ihe for possivel ser.

Armadilha Arrogancia, desenvolver a necessidade de
que exista sempre um inimigo.

Dom Competéncia e coragem.

Fonte: autor, adaptado de Mark e Pearson (2017, p.96).

Segundo as autoras, as marcas que se identificam com esse arquétipo sdo dedicadas a
causas dignas e estimulam seus clientes a "ser tudo o que vocé pode ser” (MARK E
PEARSON, 2017). Para isso, essas marcas acabam exigindo mais dos individuos, a fim de
desenvolver suas plenas capacidades. Essas marcas sao empreendedoras ao extremo, prezando
pela expansao continua de seus negdcios quando ha fim lucrativo, e dedicacdo e compromisso

a uma causa quando ndo ha. As autoras resumem isso na tabela abaixo:
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Quadro 10: O perfil da marca do Heroi

O arquétipo do Herdi pode ser correta para a sua marca se:

Vocé tem uma invencao ou inovacgdo gque causara grande impacto no mundo.

Seu produto ajuda as pessoas a terem um desempenho no limite superior.

Vocé estd tratando de um importante problema social e pedindo a colaboragdo das pessoas
para ajudar a resolvé-lo.

Vocé tem um oponente ou concorrente definido e quer derrota-lo.

Vocé é o jodo-ninguém e quer rivalizar com a concorréncia.

A forca de seu produto ou servico esta na capacidade de fazer bem e eficientemente uma
tarefa dificil.

Vocé precisa diferenciar seu produto de algum outro que tem problemas na cadeia de
finalizacao.

Sua base de consumidores se identifica com o bem e moral cidadao.

Fonte: autor, adaptado de Mark e Pearson (2017, p.107).

4.7 O Fora-da-lei

O Fora-da-lei € um arquétipo revolucionario, uma figura roméntica pronta para
arrebentar uma sociedade que sucumbe a tirania, a repressao, ao conformismo ou ao cinismo.
Em sua forma mais positiva, pode ser observado em personagens como Robin Hood e o Zorro
que possuem identidades incompativeis com a estrutura social corrente. As autoras Mark e
Pearson relacionam esse arquétipo aos movimentos pelos direitos civis e anti-guerra nos
Estados Unidos, classificando-os como "revolucionarios que mudaram o mundo e
transformaram naquilo que hoje conhecemos (MARK E PEARSON, 2017, p.132)"
conquistando isso de maneira saudavel e socialmente aceitavel.

Quando ndo é munido de principios adequados, o Fora-da-lei torna-se alienado,
revoltado, raivoso e disposto a colocar os outros em perigo para alcancar seus objetivos,
recorrendo a estratégias ilegais ou antiéticas. Sente-se provocado quando se sente desprezado

como pessoa, se apoiando na comunidade onde vive.
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Quadro 11: Caracteristicas do Fora-da-lei

O Fora-da-lei
Desejo Basico Vinganca ou revolugéo.
Meta Destruir aquilo que nao funciona (para ele

préprio ou para a sociedade).

Maior medo N&o ter poder, ser comum ou inconsequente.
Estratégia Rebatar, destruir ou chocar.
Armadilha Passar para o lado sombrio, criminalidade.
Dom Irreprimivel, liberdade radical.

Fonte: autor, adaptado de Mark e Pearson (2017, p.132).

No contexto das marcas, as autoras Mark e Pearson (2017) destacam a introducdo do
Fora-da-lei na cultura nos anos 60. Isso se deve a maturidade da geracdo do periodo pos-
guerra onde os valores desse arquétipo eram dominantes, isso pode ser observado na revista
Roling Stones, que surgiu nesse periodo. E possivel associar o Fora-da-lei a canais de noticias
como Fox, onde o conteudo é mais chocante e extremista. As autoras também destacam a
MTV, com apelo para o publico adolescente os valores do Fora-da-lei geram extrema
identificacdo por mostrar pessoas desafiando as leis, exibindo cabelos coloridos, tatuagens e

piercings.

Quadro 12: O perfil da marca do Fora-da-lei

O Fora-da-lei pode ser uma boa identidade para sua marca se:

Seus clientes e empregados estdo se sentindo muito excluidos da sociedade ou quando eles
se identificam com valores em desacordo com os da sociedade como um todo.

A funcdo do seu produto é destruir alguma coisa (literalmente, como uma méaquina de
terraplanagem, ou virtualmente, como muitos videogames) ou ele € genuinamente
revolucionario.

O seu produto ndo é la muito bom para as pessoas, de modo que consumi-lo é o mesmo que
virar 0 nariz para as ideias estabelecidas sobre o que constitui a satde.

Seu produto ajuda a preservar valores que estdo ameacados pelos valores predominantes ou
é um pioneiro de atitudes novas e revolucionarias.

O preco do seu produto é baixo ou moderado.

Fonte: autor, adaptado de Mark e Pearson (2017, p.146).
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4.8 O Mago

O arqueétipo do Mago é associado ao xamd, o curandeiro ou bruxas e feiticeiros, mas
também pode ser visto nos cientistas, psicologos e gurus. O desejo compartilhado por todas
essas imagens é o de "procurar as leis fundamentais que governam o funcionamento das
coisas e aplicam esses principios para que as coisas acontecam™ (MARK E PEARSON, 2017,
p. 147). O Mago possui sabedoria magica e é tipicamente associado a cura da mente, coragao
e corpo, a descoberta da fonte da juventude ou o segredo de longevidade, descobrir meios de

criar e manter a prosperidade e com produtos que facam as coisas acontecerem.

Quadro 13: Caracteristicas do Mago

O Mago

Desejo Bésico Conhecer as leis fundamentais do

funcionamento do mundo ou universo.
Meta Tornar os sonhos realidade.
Maior medo Consequéncias negativas inesperadas.
Estratégia Desenvolver uma viséo e vivé-la.
Armadilha Tornar-se manipulador.
Dom Encontrar resultados ganha-ganha.

Fonte: autor, adaptado de Mark e Pearson (2017, p.149).

Na cultura popular, esse arquétipo pode ser observado em diversos personagens como
Yoda, da saga Star Wars; Dumbledore, do universo de Harry Potter; Mary Poppins; entre
outros. As marcas relacionadas a esse arquétipo oferecem "momentos magicos" como
promessas de rejuvenescimento, longevidade e bem-estar, como é o caso de linhas de
cosméticos, spas e linhas de cruzeiros. Quando a marca possui algum produto de origem
exdtica ou antiga, envolve rituais especiais, remédios milagrosos, viagens exéticas, 0
arquétipo do Mago torna-se extremamente evidente. Também pode-se observar este arquétipo
nas tecnologias radicalmente novas como a computacdo, internet, genética e transplante de
orgdos, devido a sua complexidade para pessoas comuns.

Em resumo, todas as marcas que de alguma forma possuem afinidade com a

convergéncia de ideias entre a psicologia e ciéncias fisicas e bioldgicas, fenémenos psiquicos
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e ou ocultistas, a evolugéo da consciéncia e 0 sucesso ou a medicina corpo-mente se adequam
dentro desse arquétipo. (MARK E PEARSON, 2017, p.150)

Quadro 14: O perfil da marca do Mago

O arquétipo do Mago pode ser uma boa identidade para sua marca se:

O produto ou servigo é transformador.

Sua promessa implicita é transformar o consumidor.

O produto apela para os consumidores Nova Era ou para os Criativos Culturais.

Ajuda a expandir ou ampliar a consciéncia.

E uma tecnologia amiga-do-usuario.

Possui um componente espiritual ou psicoldgico.

E um produto novo e muito contemporaneo.

Tem preco de médio a alto.

Fonte: autor, adaptado de Mark e Pearson (2017, p.165).

4.9 O Cara comum

O arquétipo do Cara Comum tem a virtude de simplesmente ser uma pessoa igual as
outras, desprezando formalidades e elitismos. O Cara Comum tem a necessidade de se sentir
pertencente a algum grupo social seja ele uma classe social, cultura, clube, templo ou
sindicato, desejando se encaixar tranquilamente (MARK E PEARSON, 2017). Seu preceito
basico ¢ a democracia podendo ser observado em todos os movimentos populistas. As

caracteristicas desse arquétipo estdo condensadas na tabela a seguir:
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Quadro 15: Caracteristicas do Cara Comum

O Cara Comum

Desejo Basico Conexdo com 0s outros.

Meta Pertencer, adequar-se.

Maior medo Destacar-se ou parecer que esta dando ares
de importéncia, e por isso ser exilado ou
rejeitado.

Estratégia Desenvolver solidas virtudes comuns, o

toque comum, mesclar-se.

Armadilha Abrir mao de si mesmo para se mesclar, em
troca de uma conexao superficial.

Dom Realismo, empatia, auséncia de vaidade.
Fonte: autor, adaptado de Mark e Pearson (2017, p.172).

As marcas que utilizam esse arquétipo sdo geralmente hospitaleiras, ajudam 0s seus
clientes sem restricdes, estimulando as pessoas a sererem do jeito que sdo, e criam um
sentimento implicito de ser parte de algo. Mark e Pearson ressaltam que "o arquétipo do Cara
Comum odeia artificialismos, propagandas enganosas e pessoas que se dao ares de
importancia. As marcas do Cara Comum, portanto, quase sempre possuem uma qualidade

"caseira" e prosaica, que as faz parecer genuinas" (MARK E PEARSON, 2017, p.175)

Quadro 16: O perfil da marca do Cara Comum.

O arquétipo do Cara Comum oferece uma identidade adequada para as marcas:

Cujo uso ajuda as pessoas a pertencerem, ou sentirem que pertencem, a um grupo definido.

Cuja funcdo tem uso comum na vida cotidiana.

Com precos baixos ou moderados (ou que seja a versao aperfeicoada de um produto que
normalmente seja barato).

Produzidas ou vendidas por uma companhia que tenha uma cultura organizacional orientada
para os elementos de simplicidade da vida rural.

Que queiram se diferenciar, de maneira positiva, das marcas mais caras ou mais elitistas.

Fonte: autor, adaptado de Mark e Pearson (2017, p.182).
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4.10 O Amante

O Amante governa todos os tipos de amor humano, desde o amor parental e a amizade
até o amor espiritual, mas da maior importancia para 0 amor romantico. Também esta
relacionado a uma esfera sexual, incentivando o desenvolvimento da identidade sexual sem
distincdo de género (MARK E PEARSON, 2017).

Preza por amizades intensas e pessoais, por vezes sexuais, com pessoas do mesmo
sexo ou ndo. Diferente do Cara comum, que busca em amizades uma forma de pertencer a
determinado grupo, o arquétipo do Amante busca mais intimidade, se preocupando em
conhecer o individuo e se tornar realmente especial para ele. A ligacdo desse grupo € mais do
que lealdade, é uma intimidade especial, um sentimento de pertencimento.

A relacdo do Amante com a vida cotidiana é sobre o sucesso na vida, ver os filhos
crescerem e se casarem € um desejo puro comum na paternidade. De qualquer modo, esse
arquétipo esta associado intimamente a busca do verdadeiro amor.

Focado em relagdes romanticas ou de amizade, esse arquétipo deseja "ser especial”,
sendo amado. No melhor dos casos, ele oferece uma conexdo profunda, tolerante e intima
entre os individuos. Ja no pior, desperta a necessidade de ser amado, induzindo o individuo a

promiscuidade e a situacdes frustrantes ou abusivas.

Quadro 17: Caracteristicas do Amante

O Amante

Desejo Basico Conseguir intimidade e experimentar o
prazer sensual

Meta Manter um relacionamento com as pessoas,
o trabalho, as experiéncias que ama.

Maior medo Ficar sozinho "tomar um cha de cadeira", ser
indesejado, ndo ser amado.

Estratégia Tornar-se cada vez mais atraente — em
termos fisicos, emocionais e todos os outros.

Armadilha Fazer de tudo para atrair os outros e agrada-
los, perder a identidade.

Dom Paixdo, gratiddo, apreco, comprometimento.
Fonte: autor, adaptado de Mark e Pearson (2017, p.186).
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As marcas Amantes oferecem implicitamente beleza e atracdo sexual, em sua maioria
sdo de joalherias, cosméticos, moda e turismo. Possui anuncios sensuais, elegantes e até

mesmo eroticos. Victdria's Secrets € um claro exemplo do emprego desse arquétipo.

Quadro 18: O perfil da empresa do Amante

O Amante pode ser uma boa identidade para sua marca:

Cujo uso ajuda as pessoas a encontrar amor ou amizade.

Cuja funcao promove a beleza, a comunicacdo ou a intimidade entre as pessoas associada a
sexualidade ou ao romance.

Com precos que vao de moderados a altos.

QUe seja produzida ou vendida por uma empresa com uma cultura organizacional intima e
elegante, ao contrario da hierarquia macica do Governante.

Que Precise se diferenciar, de modo positivo, das marcas com pre¢os mais baixos.

Fonte: autor, adaptado de Mark e Pearson (2017, p.201).

4.11 O Bobo da Corte

O Bobo da Corte, segundo Mark e Pearson (2017), incentiva as pessoas ao seu redor a
viver sua vida no presente, estimulando uma certa espontaneidade e impulsividade. O desejo
basico desse arquétipo € ser espontaneo e resgatar o espirito descontraido e mais brincalhdo
da infancia. Ele se frustra quando € chateado ou chateia os outros.

Esse arquétipo se destaca muito no mundo atual, cada vez mais burocracias e relacdes
amorfas, o0 Bobo da Corte desfruta da vida por meio do prazer simples e da interacdo. Esse
arquétipo, ao contrario do Cara Comum, ndo entra em grupos sociais para repetir
comportamentos e se encaixar, 0 objetivo desse arquétipo é ser o0 mais auténtico possivel pois

acredita que € possivel ser aceito e até mesmo adorado da forma que realmente se é (p.204).
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Quadro 19: Caracteristicas do Bobo da Corte

O Bobo da Corte
Desejo Basico Viver no momento presente, com alegria
total.
Meta Divertir-se e alegrar o mundo.
Maior medo Aborrecer-se ou ser magante.
Estratégia Brincar, fazer piadas, ser engracgado.
Armadilha Desperdicar a propria vida.
Dom Alegria.

Fonte: autor, adaptado de Mark e Pearson (2017, p.204).

Como identidade de marca, o arquétipo do Bobo da Corte aproveita-se do desejo
interno compartilhado pelos individuos de se divertir. Transmitindo a imagem de leveza e
descontracdo, o Bobo da Corte se encaixa muito bem em marcas com produtos bastante
evidentes como M&M, Pringles e Snickers (MARK E PEARSON, 2017).

Quadro 20: O perfil da marca do Bobo da Corte

O Bobo da Corte pode ser uma boa identidade para marcas:

Cujo uso ajude as pessoas a pertencerem, ou sentirem que pertencem, a um grupo.

Cuja funcdo ajuda as pessoas a se divertirem.

Com precos de moderados a baixos.

Produzidas e/ou vendidas por uma empresa que tem uma cultura organizacional brincalhona
e desinibida.

Que precisam se diferenciar de alguma marca estabelecida que tenha presuncao e excesso
de autoconfianga.

Fonte: autor, adaptado de Mark e Pearson (2017, p.211).

4.12 O Prestativo

O Prestativo € movido pela compaixdo, generosidade e desejo de ajudar os outros. O
Prestativo teme a instabilidade e a dificuldade, ndo tanto por si mesmo, mas pelos impactos

sobre pessoas menos afortunadas ou menos resistentes aos choques, seu maior medo é que
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algo aconteca aqueles sob sua protecdo. Para o Prestativo, o significado da vida é doar-se. A
imagem do prestativo esta ligada ao zelo e "[...] estdo associadas a enfermeira, a0 medico
rural da velha guarda, ao bom policial do bairro, ao professor e outras figuras do mesmo
género (MARK E PEARSON, 2017, p.218)".

Quadro 21: Caracteristicas do Prestativo.

O Prestativo

Desejo Bésico Proteger os outros do mal.

Meta Ajudar os outros.

Maior medo Egoismo, ingratidao.

Estratégia Fazer coisas pelos outros.

Armadilha Automartirio; enganar 0s outros ou ser
enganado por eles

Dom Compaixao, generosidade.

Fonte: autor, adaptado de Mark e Pearson (2017, p.218).

Mark e Pearson (2017) associam o Prestativo a atividades que envolvam o cuidado,
como jardinagem, limpeza de roupas, casas, escritorios e ruas, conserto de roupas, entre
outros. Para as autoras, 0 "Prestativo esta presente em todas as atividades ligadas a prestacdo

de cuidados para pessoas e para 0 mundo fisico”.
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Quadro 22: O perfil da marca do Prestativo.

O Prestativo pode ser uma boa identidade para marcas:

As quais 0 servico ao consumidor proporciona a vantagem competitiva.

Que oferece apoio as familias (desde fast-food até minivans) ou que estdo associadas a nutricao
(como biscoitos).

Que prestam servicos nas areas de salde e educacdo, e em outros campos dos cuidados com 0s
outros (incluindo a politica)

Que ajudam as pessoas a se conservarem conectadas com 0s outros e se interessarem pelo bem-estar
mutuo.

Que ajudam as pessoas a cuidarem de si mesmas.

Para causas sem fins lucrativos e atividades caritativas.

Fonte: autor, adaptado de Mark e Pearson (2017, p.233).

4.13 O Criador

Mark e Pearson (2017) associam o Criador ao escritor, 0 inovador e 0 empresario. As
autoras exemplificam que inovador se destaca por imaginar caminhos diferentes e o
empresario faz negocios que reflitam o seu modo de pensar. Todas essas imagens

compartilham a paixao pela auto-expressao, que € o desejo basico desse arquétipo.

Quadro 23: Caracteristicas do Criador.

O Criador
Desejo Basico Criar algo de valor duradouro.
Meta Dar forma a uma vis&o.
Maior medo Ter uma visdo mediocre ou ser mediocre na

execucéo.

Estratégia Desenvolver controle e aptiddo na area artistica.
Tarefa Criar cultura, expressar a propria visao.
Armadilha Perfeccionismo, criagdo equivocada.

Fonte: autor, adaptado de Mark e Pearson (2017, p.236).

Esse arquétipo esta representado em inimeras areas da sociedade. Podemos observar

em personalidades como Pablo Picasso e em filmes como Amadeus. As marcas que adotam
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esse arquétipo valorizam muito a criatividade, sdo ndo-conformistas, auténticas, livres de
mente e coracdo e muito auto-expressivas. A Disney e a Ikea sé@o bons exemplos de marcas do
Criador. Na cultura, podemos apontar aqueles que incentivam o pensamento diferente e a
inventividade, alguns exemplos sdo os Muppets e Toy Story (MARK E PEARSON, 2017).

Quadro 24: O perfil da marca do Prestativo.

O Criador pode ser uma boa identidade para marcas:

Se a funcgéo de seu produto encoraja a auto-expressdo, oferece escolhas e opcbes ao consumidor,
ajuda a promover inovacdes ou tem desenho artistico.

Pertence a um campo criativo, como o marketing, as relacdes publicas, as artes e a inovagado
tecnoldgica (como o desenvolvimento de software).

Se vocé esta tentando se diferenciar de alguma marca que "faz tudo" para o consumidor, deixando
pouco espaco para escolha.

Possui algum elemento faga-vocé-mesmo que permite ao consumidor economizar dinheiro.

Se seus clientes tém bastante tempo disponivel para deixar a criatividade florescer.

Se sua organizagao tem uma cultura do Criador.

Fonte: autor, adaptado de Mark e Pearson (2017, p.249).

4.14 O Governante

O arquétipo do governante sabe que a melhor coisa a fazer para evitar o caos é assumir
o controle. Ao contrario do Inocente, que busca ser protegido, o Governante vai em busca da
conquista. Sua motivacdo é manter-se no poder. Podemos resumir as caracteristicas desse

arquétipo, segundo Mark e Pearson, da seguinte maneira:
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Quadro 25: Caracteristicas do Governante.

O Governante

Desejo Basico Controle

Meta Criar uma familia, empresa ou comunidade
préspera e bem-sucedida.

Maior medo Caos, ser destruido.

Estratégia Exceder a lideranca.

Dom Responsabilidade, lideranca.

Armadilha Tornar-se mand&o, autoritario.

Fonte: autor, adaptado de Mark e Pearson (2017, p.252).

As marcas Governantes geralmente sdo seguradoras, bancos, agéncias controladoras e
governamentais, fabricantes de equipamentos de escritorio, entre outras. Em sua maioria, sdo
empresas grandes e possuem acdo global (MARK E PEARSON, 2017). Caracterizadas por
serem organizadas, estaveis e produtivas, podendo ser competitiva as vezes. Mark e Pearson
(2017) citam a utilizacdo desse arquétipo em organizagcbes como IBM, Microsoft, Casa
Branca. Na tabela abaixo podemos observar as caracteristicas que uma empresa deve possuir

para uma boa utilizacdo desse arquétipo:
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Quadro 26: O perfil da marca do Governante.

O Governante pode ser uma boa identidade para marcas se ela tiver:

Um produto de alto prestigio, utilizado por pessoas poderosas para aumentar o proprio poder.

Um produto que ajuda as pessoas a serem mais organizadas.

Um produto ou servigo capaz de oferecer garantia para toda a vida.

Servicos que oferecem assisténcia técnica ou informac6es que ajudem a manter ou aumentar o
poder.

Uma organizagdo com funcéo reguladora ou protetora.

Um produto na faixa de preco moderada a alta.

Uma marca que procura se diferenciar de outras, mais populistas (Cara Comum) ou lider no campo
de atividade.

Um campo de atividade que seja relativamente estavel ou um produto que prometa seguranca e
previsibilidade neste mundo cadtico.

Fonte: autor, adaptado de Mark e Pearson (2017, p.268).
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5. METODOLOGIA

O presente estudo € de carater exploratdrio, que, para Diehl e Tatim (2004), tem por
objetivo familiarizar o autor ao problema para o tornar mais especifico ou gerar hipéteses a
seu respeito. As autoras acrescentam que o processo de levantamento bibliografico,
entrevistas de pessoas com habilidades e experiéncias relacionadas ao problema proposto e
até mesmo a analise de exemplos se torna fundamental para compreender o tema e facilitar o
processo de pesquisa (DIEHL; TATIM, 2004, p.54).

A analise dos dados sera de natureza qualitativa. Para Malhotra (2006), essa
abordagem proporciona melhor visdo e compreensdo do cenario do problema e se baseia em
nocgdes preconcebidas sobre o resultado. O autor acrescenta que esse tipo de pesquisa se €
construida em cima de amostras pequenas e ndo representativas, e os dados coletados sdo
analisados de maneira ndo estatistica.

Primeiro é feito um levantamento tedrico sobre os temas relevantes para a presente
monografia através da metodologia de revisdo bibliografica que, para Diehl e Tatim (2004), se
trata de uma pesquisa desenvolvida a partir de materiais ja existentes, em sua maioria livros e
artigos cientificos, tornando-se fonte rica de dados e subsidios para que o autor realize sua
pesquisa com maior clareza. A respeito das fontes, as autoras acrescentam que "[...] ha
pesquisas desenvolvidas exclusivamente a partir de fontes bibliogréficas. As principais fontes
bibliograficas sdo livros de leitura corrente, livros de referéncia (dicionarios, enciclopédias,
anuarios, almanaques), publicacdes periodicas e impressos diversos” (DIEHL E TATIM,
2004, p.58).

Na segunda etapa, séo descritas as campanhas 1984 (Apple, 1984) e Think Different de
(Apple, 1997), a fim de identificar os arquétipos presentes em tais objetos de estudo. Os
significados latentes e significados explicitos foram identificados por meio de uma analise de
contetdo, utilizando os moldes da analise de contetdo por Bardin (2011) que se estrutura da

seguinte maneira:
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Figura 2: Desenvolvimento de uma analise por Laurence Bardin
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Fonte: Bardin (2011)

Os significados encontrados foram interpretados a fim de relacioné-los a teoria dos
arquétipos de marca por Mark e Pearson (2017). Ap6s, as conclusdes servirdo para entender o

posicionamento da marca através dos arquétipos utilizados.
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6. AHISTORIA DA APPLE

A Apple é uma empresa multinacional, que projeta e comercializa produtos eletrénicos
e software para computadores e smartphones. Antes de identificar os arquétipos nas
campanhas da marca Apple, torna-se necessario compreender um pouco de sua historia e
COmMO a empresa surgiu.

Stephen Gary Wozniak € engenheiro eletrotécnico e programador de computadores e
em 1971, foi apresentado a Steve Jobs por um amigo em comum, Bill Fernandez
(MACWORLD, 2017). Juntos, em 1975, Jobs e Wozniak projetam o Apple |, que era uma
placa de circuitos e custava em torno de 500 dolares, porém tinham dificuldades para vendé-lo
para empresas ja consolidadas como Atari e HP, justamente por ndo possuirem os demais
componentes, como monitor e teclado.

Jobs, em 1976, buscando por alguém com uma visdo administrativa, conheceu Ronald
Gerald Wayne, funcionario da Atari na época e com ele iniciou uma amizade. Mais tarde,
Wayne é convidado por Jobs para fazer parte da empresa, provendo a supervisao
administrativa necessaria. A unido dos trés culmina na criacdo da Apple Computer Company,
em primeiro de abril de 1976, utilizando um desenho do préprio Wayne como primeiro
logotipo. No ano seguinte, o logotipo seria substituido, junto ao lancamento do Apple I
(LINZMAYER, 2004).
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Figura 3: Logotipo original da Apple desenhado por Ronald Gerald Wayne

Fonte: 2004 (p.4).

Para o site Mundo das Marcas, 0 nome Apple pode ter trés justificativas:

A palavra “apple” foi escolhida por trés razdes: o nome iniciava-se com “A”,
portanto apareceria listado na frente da maioria dos competidores; ninguém
esperaria uma associacdo de sentidos de uma macd com computadores, sendo uma
aposta no inusitado; e uma maga esta ligada a uma vida saudavel (“an apple a day
keeps the doctor away?”) (MUNDO DAS MARCAS, 2014).

No ano de 1984, a Apple passa a ser notada no mercado global de computadores
devido ao lancamento do Macintosh. Na ocasido, a empresa desenvolveu um filme de um
minuto, com a direcdo de Ridley Scott, para que fosse exibido no intervalo comercial do
Super Bowl. O filme - que leva 0 nome do ano em que foi ao ar (1984) - é aclamado até os
dias de hoje, por conta de sua criatividade e pela forma como mudou o mercado da
publicidade, tornando o intervalo do Super Bowl? tdo conhecido quanto o evento (B9, 2004).

Em 1985, Steve Jobs é demitido da empresa que ajudou a fundar devido a atritos e
disputa de poder com o CEO da empresa na ocasido, John Sculley, e uma grave crise

financeira que a empresa vinha enfrentando. Ap6s 12 anos, em 1997, a Apple compra a entdo

! Tradug&o livre: Uma maca por dia espanta os médicos.

2 Super Bowl é um jogo que faz parte do NFL (National Football League), liga de futebol americano dos Estados
Unidos. O jogo decide o campe&o da temporada. E 0 maior evento desportivo e de maior audiéncia televisiva nos
Estados Unidos. E também um evento que apresenta a publicidade mais cara da televisdo mundial.
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empresa de Jobs, a NeXT. A empresa coloca Jobs na posi¢cdo de conselheiro. O periodo da
aquisicdo coincide com grandes dificuldades financeiras para a Apple que no mesmo ano
demite o entdo CEO, Gil Argelio, e coloca Steve Jobs no comando provisoriamente.

Desde entdo, a Apple ocasionou profundas mudancas no mercado de tecnologia,
através de cada novo produto que langou. Dentre 0os mais conhecidos, estdo o iMac (1998), o
iPod (2002), o iPhone (2007), o iPad (2010) e, um de seus mais recentes lancamentos, o
Apple Watch (2015). De acordo com o site Epoca Negdcios (2018), a Apple esta atualmente
no segundo lugar do ranking das marcas mais valiosas do mundo, com valor de mercado de
US$146.311 bilhdes, ficando atras apenas da Amazon (US$150.811 bilhdes) (EPOCA
NEGOCIOS, 2018).
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7. ANALISE

A seguir, as campanhas 1984 e Think Different, que foram veiculadas em 1984 e 1997,
respectivamente, pela marca Apple, sdo submetidas & analise. Sera realizada entdo uma
analise semidtica da mensagem para reconhecer signos que buscam posicionar os significados
da marca e entdo associa-los a um arquétipo de marca de acordo com a visdo de Mark e
Pearson (2017).

7.1 Campanha 1984

Concebido pela agéncia TBWA\Chiat\Day e dirigido por Ridley Scott®, 1984 foi um
filme publicitario produzido para o lancamento do Macintosh da Apple. A peca foi ao ar uma
Unica vez, no intervalo comercial do Super Bowl de 1984, na época sua exibicao custou 500
mil dblares. Na época, a IBM era a marca lider no ramo de computadores pessoais e a Apple
estava se introduzindo no mercado, apresentando ao mundo o Macintosh, sucessor do Apple 11
(ESTADAO, 2014).

3 Ridley Scott ¢ um renomado diretor e produtor de cinema britanico. O diretor trabalhou em filmes como:
Alien: o oitavo passageiro (1979), Blade Runner, o cacador de andrdides (1982), Gladiador (2000) e Perdido
em marte (2015).



Figura 4: Nota do Estaddo a respeito do lancamento do Macintosh.

O Maclntosh pode ser
ultima tentativa da Apple

NOVA YORK — O Maclntosh,
que a Apple Computer Inc. langou

agora no mercado, pode representar .

a ultima tentativa dessa empresa de

celente opgéo. O mouse (ratinho)é o
principal ponto de venda do Macln-
tosh, porque com eje se torna quase
dispensével qualquer conhecimento
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anterior de utadores, segundoa
empresa. Com isto, a Apple espera
conquistar um novo mercado: execu-
gvos. estudantes e usudrios domés-
COos.

O MaclIntosh devers custar US$
3,5 mil. Mais de 500 p esta-
rho 2 disposicho do publico até o
final do ano e 0 seftwere podera ser
usado na nova geragio dos computa-
dores Lisa (para empresas), que a
Apple também colocard no mercado
a partir de -feira, com pregcos
entre USS 3.4 e US$ 5,4 mil. De N.Y-
.Times)

'.

atacar o dominio que a International
Business Machines Corp. mantém
sobre a industria de computadores
pessoais.

Ao contrério de diversos equipa-
mentos do género lancados no ano
passado, o MacIntosh é incompativel
com 0 computador da IBM.
Muitos dos programas de computa-
¢Ao usados foramn projetados espe-
cialmente para o aparetho da IBM.

Segundo a revista Release 1.0,
especializada, 0 novo langamento
ndo conseguird desbancar a IBM,
mas podera colocar-se como uma ex-

Fonte: Estadao, 2014.

Ambientado em um futuro distopico, o audiovisual foi inspirado na obra 1984 de
George Orwell que fazia critica a ditadura de Joseph Stalin na entdo Unido Soviética. O
comercial colocava, simbolicamente, a IBM como a forgca repressora e dominante do
conhecimento e da liberdade, enquanto a Apple apresentava-se como um simbolo de

libertagdo e ruptura das regras impostas por aquela sociedade (B9, 2004).

7.1.1 O audiovisual

O vt inicia mostrando um prédio. Em um dos corredores desse edificio, marcham
pessoas vestidas de cinza. Conforme avancam por um longo corredores enquanto sao vigiados
por uma linha de televisores, fica mais alto o som da locucdo que diz: "hoje celebramos o

primeiro glorioso aniversario das Diretrizes de Purificacdo da Informacéo."
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Figura 5: Pessoas caminhando no corredor sendo vigiadas por televisores.

Fonte: Youtube, 2010.

Uma mulher loira, de camiseta branca e bermuda laranja, aparece correndo enquanto a
locucdo continua: "Criamos pela primeira vez em toda a histdria um jardim de pura ideologia,
onde cada trabalhador pode florescer, protegido das pragas de quaisquer pensamentos

verdadeiros contraditorios".

Figura 6: Mulher correndo em direcdo a tela destacando-se pelas roupas claras.

Fonte: Youtube (2010).
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Destacando-se do ambiente escuro, policiais vestidos com equipamento anti-motim

preto estdo correndo atras da mulher, tentando conté-la.

Figura 7: Policiais com equipamento anti-motim preto.

Fonte: Youtube (2010).

As pessoas que marchavam sentam em fileiras de cadeiras diante de uma tela
gigantesca exibindo o rosto de um homem, fazendo aluséo ao Big Brother da obra 1984 de
George Orwel. Os espectadores estdo vidrados enquanto ele acrescenta: "Nossa Unificagéo de

Pensamentos € uma arma mais poderosa que qualquer frota ou exército na terra."
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Figura 8: Pessoas sentadas diante da imagem do ditador.

iy
-

Fonte: Youtube (2010).

A figura exibida continua seu didlogo: "Somos um sé povo, com uma vontade, uma
resolugdo, uma causa. Nossos inimigos falardo até a morte e nos os enterraremos com sua
propria confusdo.” Ja proxima da tela, a mulher arremessa o martelo enquanto a figura do Big

Brother fala "N&s prevaleceremos!™.

Figura 9: Martelo sendo arremessado.

Fonte: Youtube (2010).



53

O impacto do martelo destréi a imensa tela, resultando em uma explosdo de luz e
fumaca que surpreende os individuos que estavam assistindo, desfazendo a imagem do
ditador.

b

O video encerra com uma locucdo e letreiro dizendo: "Em 24 de janeiro, Apple

Fonte: Youtube (2010).

Computers apresentara o Macintosh. E vocé vera porque 1984 ndo sera como 1984".

Figura 11: Cena final do video.

r

-

On January 24th,
Apple Computer will introduce
Macintosh.

And youlll see why 1984
wont be like“1984

Fonte: Youtube (2010).
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7.1.2 Andlise dos arquétipos

Foram identificados dois personagens principais no comercial 1984, o homem que
aparece na tela (Big Brother) e a mulher que a destroi, personagens cujos arquétipos serao
analisados neste capitulo.

Levando em consideracao o contexto da peca e os tons de azul e cinza que preenchem
0 cenario, e possivel associar a imagem do Big Brother a IBM, marca rival da Apple naquele
periodo. Podemos observar que existe um dominio do Big Brother sobre a audiéncia que ouve
e ndo produz reacdo. Também podemos apontar que ele controla forcas de repressdo, como a
policia, que tem como funcdo impedir a mulher de alcangar seu objetivo. podemos interpretar

que a narrativa propGe uma associacdo da marca IBM ao arquétipo do governador:

Quadro 27: : Caracteristicas presentes no Big Brother no comercial.

Palavras-chave Big Brother

Dominador Todas as pessoas retratadas no vt, exceto a
mulher, estdo sob o controle dessa figura.

Vigilante As tvs espalhadas pelos corredores fazem
referéncia clara as teletelas*, utilizadas para
vigilancia na obra 1984 de George Orwell.

Persuasivo Por meio de seu discurso, aliena 0s
individuos da sociedade em questao.

Organizado A sociedade mostrada no video é construida
ao redor da figura do personagem.

Fonte: Autor (2018).

A partir disso, podemos adicionar as palavras identificadas na tabela motivacional de
Mark e Person (2017):

4 Teletelas: Tecnologia de telecomunicacéo presente no livro 1984 de George Orwell. No livro, os aparelhos
funcionam como uma televisdo e uma camera. No livro, elas sdo utilizadas pelo governo de Big Brother para
vigiar todos os cidadaos.
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Figura 12: Tabela motivacional do audiovisual.

Prestativo; Criador; Governante.

Estabilidade
(ordeiras)

Dominador Organizado

Cara Comum; Amante; Inocente; Sdbio;
Bobo da Corte. Vigilante Persuasivo Explorador.
Pertenca Independéncia
(sociais) (realizagdo)

Herdi; Fora-da-Lei; Mago.
Maestria
(libertadoras)

Fonte: Autor (2018).

Desta forma, podemos observar a proximidade com a necessidade de estabilidade,
onde arquétipo que mais se encaixa na descri¢do é o arquétipo do Governante. Para Mark e
Pearson (2017) este arquétipo esta ligado a ideia de controle e lideranca, mas pode se tornar
tirano. As autoras acrescentam que este arquétipo possui duas facetas: "[...] no melhor dos
casos, 0s Governantes sdo motivados por um desejo de ajudar o mundo. No pior dos casos,
eles sdo apenas dominadores ou controladores” (MARK E PEARSON, p.253). Outra
caracteristica que fica evidente é que "[...] os Governantes imp&em procedimentos, habitos e
costumes que reforcam a ordem e a previsibilidade” (MARK E PEARSON, p.214), fatores
estes que sdo combatidos pela mulher retratada no comercial.

A mulher de cabelos loiros e curtos, porte atlético e vestindo roupas coloridas se
destacam do resto do ambiente. O fato de ser uma mulher, de cabelo curto e o porte atlético
caracteriza uma quebra de tabu, associando o computador pessoal a pessoas comuns e
diferentes, ndo sé para grandes empresas e pessoas dos negocios. As cores que se destacam
também podem ser relacionadas a criatividade e a proposta da Apple de ser menos rigida do
que as demais empresas. Isso a torna diferente do padrdo imposto aos demais individuos
presentes no comercial. Considerando que a forca opressora antagonista representa a I1BM,
podemos considerar a Apple como protagonista. A missao da Apple € libertar a sociedade do

controle imposto pela imagem da tela. Quando seu objetivo é alcancado, é oferecido uma
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alternativa ao controle, que nesse caso é o computador lancado pela mesma. Com base em seu

comportamento, € possivel afirmar que ela é:

Quadro 28: : Caracteristicas presentes nas mulher apresentadas no comercial.

Palavras-chave da Mulher

Diferente As roupas brancas e vermelhas se destacam
do padréo azulado e cinza que predomina no
cenario do vt.

Rebelde Ao fugir dos policiais, uma forca de

repressdo, a mulher esta se negando a seguir
as leis estabelecidas pelo contexto em que
esta inserida.

Libertadora

As acdes da mulher no vt focam em libertar
as pessoas do dominio opressor e contribuir
para um mundo melhor.

Forte

O martelo e o0 arremesso podem ser vistos
como simbolos da forca da revolucdo que
ela esta tentando levantar.

Revolucionaria

Com o objetivo de destruir uma forca
opressora, é possivel afirmar que a intencéo
da mulher é puramente revolucionaria.

Fonte: Autor (2018).

As caracteristicas apontadas na tabela podem se encaixar na descricdo do Fora-da-Lei,
que fica localizado na motivacdo de maestria (MARK E PEARSON, 2017):
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Figura 13: Tabela motivacional do audiovisual.

Prestativo; Criador; Governante.

Estabilidade
(ordeiras)

Cara Comum; Amante; Inocente; Sabio;
Bobo da Corte. Explorador.
Pertenca Independéncia
(sociais) (realizagéo)
Diferente Forte
Libertadora

Revoluciondria
Rebelde

Herdi; Fora-da-Lei; Mago.
Maestria
(libertadoras)

Fonte: Autor (2018).

Para Mark e Pearson, os Fora-da-Lei s&o figuras "[...] roméanticas e prontas a rebentar
uma sociedade que sucumbiu a tirania, a repressao, ao conformismo ou ao cinismo” (MARK
E PEARSON, 2017, p.132). Esse arquétipo traz consigo a ideia de quebrar as regras, sem
receio de ultrapassar os limites permitidos pela conveniéncia social.

Observando isso, conclui-se que no vt a Apple é representada pela mulher enquanto a
IBM representa 0 dominio e o controle. Dessa forma, € retratado aqui a dominancia da IBM
no mercado em 1984, com ideias ultrapassadas e restritas, e a chegada da Apple como sua
concorrente a altura, trazendo liberdade e novas possibilidades para o mercado dos

computadores pessoais.

7.2 Campanha Think Different

Em 1997 Steve Jobs retorna a Apple depois de ser demitido em 1985. A empresa, por
sua vez, enfrentava um periodo de crise, com apenas 4 meses antes de declarar faléncia ou ser
adquirida por outra empresa (ADONAI, 2013 apud KAHNEY, 2009). A estratégia de Jobs,
agora no comando da empresa, era de ndo vender um produto, mas sim uma ideia. Nesse
contexto, a agéncia Chiat\Day foi incumbida de evidenciar os valores fundamentais da marca
e dessa maneira adicionar um significado desenvolvendo a "Think Different™ que posicionava
a Apple como criativa, inovadora e ousada, pensando diferente das demais (MEIO E
MENSAGEM, 2015).
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Figura 14: Peca de midia impressa da campanha Think Different retratando Jim Henson® .
s

Think different;

oy 4 ": ! .; ’l
12% b

Fonte Creatlvecrlmlnals(

Ry mrea
-

011).
7.2.1 O audiovisual

O comercial para TV da campanha, intitulado "To the crazy ones”, associava figuras
revolucionarias, criativas e que de alguma forma impactaram a sociedade onde estavam
inseridos a marca. No comercial estdo incluidos celebridades como: Albert Einstein, Martin
Luther King, Jr., Dali Lama, Richard Branson, Thomas Edison, Mahatma Gandhi and Pablo
Picasso (ADONALI, 2013).

5 Jim Henson era criador e manipulador de marionetes. Ficou famoso por ter criado Os Muppets e A Vila
Sésamo.
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Figura 15: MUsicos John Lennon e Yoko Ono no vt "To The Crazy Ones".

-

Fonte: AppleAdsRock (2012).

O vt é narrado por Richard Dreyfuss. O texto diz:

"Isto é para os loucos. Os desajustados. Os rebeldes. Os criadores de caso. Os que
sdo pecas redondas nos buracos quadrados. Os que véem as coisas de forma
diferente. Eles ndo gostam de regras. E eles ndo tém nenhum respeito pelo status
quo. Vocé pode cité-los, discorda-los, glorifica-los ou difamé-los. Mas Unica coisa
que vocé ndo pode fazer é ignora-los. Porque eles mudam as coisas. Eles empurram
a raca humana para frente. Enquanto alguns os véem como loucos, nés vemos
génios. Porque as pessoas que sao loucos o suficiente para achar que podem mudar

0 mundo, sdo as que de fato, mudam."

O video termina com o slogan da Apple, "Think Different", sequido da aparicdo da

logo da empresa.
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Figura 16: Assinatura do vt "To The Crazy Ones".

-

—

11
:

Think different

Fonte: AppleAdsRock (2012).

7.2.2 Analise dos arquétipos

As personalidades retratadas no video sdo de diversas areas de atuacdo. Podemos ver
retratados no audiovisual atores, musicos, fisicos, lutadores, performistas, entre outros. O fato
de ndo se limitar a apenas uma area serve para motivar o espectador, independente de suas
aptiddes, ndo a pensar coisas diferentes mas sim de um jeito diferente. Podemos associar essas
caracteristicas ao arquétipo do Criador.

Mark e Pearson (2017), ao descrever o arquétipo do Criador, afirmam que ele esta
representado em “qualquer atividade que utilize a imaginacdo humana" (p.235). Outro fato
apontado pelas autoras é a auto-expressao, pois o Criador tem a necessidade de expressar seus
valores para a forma material.

Material ou ndo, as criacBes dos individuos retratados impactaram a sociedade,
causando mudanga, se tornando essencialmente auténticas. Para Mark e Pearson a
autenticidade € uma caracteristica buscada pelo arquétipo do Criador: "A autenticidade lhes
parecera extremamente essencial, pois € tipico das grandes obras de arte ou das invencGes que
mudam a sociedade emergir das profundezas da alma ou da curiosidade desenfreada de
alguém que é de muitos modos, um pioneiro cultural. (MARK E PEARSON, 2017, p.236)".

Entdo, observando o video podemos constatar que as imagens e simbolos que a
empresa deseja estar associada sdo criativas, auto-expressivas, revolucionarias, originais,

curiosas e inovadoras.
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Palavras-chave personalidades

Criativas

Utilizam de suas habilidades para inovar e
criar novas possibilidades.

Quebram barreiras

Seus pensamentos sdo focados em realizar
faganhas e enxergar as coisas de modo
diferente.

Originais As criagcOes que essas personalidades
desenvolveram sdo um reflexo de seus
valores e de seu interior

Curiosas Buscam novas possibilidades e associagdes
para desenvolver suas propostas inovadoras.

Inovadoras Seus avancos impactaram profundamente a
sociedade na qual estdo inseridos.

Auténticas Suas cria¢Bes sao Unicas, se destacando das

demais e criando tendéncias.

Fonte: Autor (2018).

Ao relacionar as caracteristicas encontradas com a tabela motivacional de Mark e

Pearson, podemos afirmar a presenca do arquétipo do Criador.

Figura 17: Tabela motivacional das imagens em To the crazy ones.

Cara Comum; Amante;
Bobo da Corte,

Pertenca

Prestativo; Criador; Governante.

Estabilidade
(ordeiras)

M

Inovadoras

Auténticas Quebram barreiras

Curiosas Criativa

Originais

Inocente; Sibio;
Explorador.

,  Independéncia

(sociais)

N

g

Herdi; Fora-da-Lei; Mago.
Maestria
(libertadoras)

(realizagio)

Fonte: autor (2018) adaptado de Mark e Pearson (2017)
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No texto, existe uma grande presenca do Fora-da-Lei. O narrador dirige sua mensagem
aos desajustados, aos rebeldes e aos criadores de caso. Ao contrario do Criador, que ndo tem
problema em se encaixar em grupos sociais (p.236), o Fora-da-Lei se sente desajustado "como
encontram sua identidade fora da estrutura social corrente, esses Fora-da-Lei sdo fiéis aos
valores mais profundos e verdadeiros ndo aos valores dominantes” (MARK E PEARSON,
2017, p.132).

O texto ainda diz que esses individuos enxergam as coisas de forma diferente e nao
tem respeito pelas regras. A caracteristica de observar ao seu redor de modo diferente pode
estar atrelada ao Criador, pela sua ansia de ser auténtico e criar algo com significado, ja no
Fora-da-Lei, é seu valor observar as coisas de modo diferente do comum a fim de seguir os
valores mais profundos e ndo os seus proprios, sendo frequentemente associado a figuras

contra o conformismo, a repressao e ao cinismo (MARK E PEARSON, 2017).

A partir disso, o conteido do texto pode ser resumido da seguinte maneira:

Quadro 30: Caracteristicas presentes no texto do comercial.

Palavras-chave do texto

Revolucionarias A partir de suas ideias, o individuo
conseguiria mudar a sociedade, rebentar uma
revolugéo.

Ignoram as Leis O ato de ndo seguir as regras, no texto, esta

associado a criatividade e a inovagéo.

Despreocupadas N&o se preocupam com o julgamento que
receberdo ao mostrar suas ideias.

Auténticas Suas criagcOes sdo originais e Unicas e por
isso tém a chance se mudar o mundo.

Fonte: Autor (2018).

Associando as caracteristicas identificadas a tabela motivacional de Mark e Pearson,

observamos a predominancia do Fora-da-Lei sobre as do Criador:
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Figura 18: Tabela motivacional do texto em To the crazy ones.

Prestativo; Criador; Governante.

Estabilidade
(ordeiras)
Auténticas
Cara Comum; Amante; Inocente; Sabio;
Bobo da Corte. Explorador.
Pertenca Independéncia
(sociais) (realizagdo)

Quebram as Leis

Despreocupadas

Revoluciondria

Heréi; Fora-da-Lei; Mago.
Maestria
(libertadoras)

Fonte: autor (2018) adaptado de Mark e Pearson (2017)

Podemos entdo afirmar que nesse comercial a Apple se posiciona como a Fora-da-Lei,
sem medo de revolucionar a sociedade e apresentar alternativas aos meios obsoletos. Através
das imagens mostradas no comercial, identificamos o arquétipo do Criador, que serve para
atrair um publico diferente do que a empresa tinha até entdo por meio da associacdo do
consumidor a essas imagens. Em suma, a Apple é a Fora-da-Lei que fornece as condicOes
necessarias para que os Criadores mudem o mundo com ideias poderosas e cheias de

significado.
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CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho tem como objetivo identificar os arquétipos utilizados pela marca de
tecnologia Apple nas duas campanhas mais iconicas, intituladas 1984 (1984) e Think Different
(1997), que a posicionaram como uma marca inovadora, criativa e rebelde.

Os arquétipos, para Jung (2000) ocupam a camada inconsciente que conecta toda a
humanidade e sdo figuras simbolicas facilmente assimiladas por diferentes culturas em todo o
planeta. Mark e Pearson (2017) buscam relacionar o conceito e Jung as marcas a fim de tornar
mais claras as intencdes e promessas das mesmas, ja que 0s arquétipos podem estar presentes,
de forma n&o intencional em locais distintos da sociedade.

As duas campanhas foram submetidas a uma anélise de conteddo com base nos
comerciais 1984 e Think different veiculados na TV norte-americana nos anos de 1984 e
1997, respectivamente. Os resultados foram descritos e interpretados. Para tanto, a analise
foca em elucidar significados explicitos e significados latentes a fim de identificar os
arquétipos presentes nas pegas.

Os significados encontrados foram convertidos em palavras-chave e entdo relacionados
a tabela motivacional dos arquétipos cunhada por Mark e Pearson (2017). A representacdo
grafica, presente nas figuras 11, 12, 16 e 17, permite visualizar de forma mais assertiva 0
arquétipo utilizado. Foi percebido, com base nas campanhas analisadas, que a Apple busca
associar-se ao Fora-da-Lei, sem medo de quebrar as regras para superar paradigmas. Podemos
identificar também que o publico que a empresa almeja atingir é aquele que se enquadra no
arquétipo do Criador. Dessa forma podemos afirmar que a Apple, quebrando regras e
revolucionando os meios, oferece produtos que se tornam as ferramentas fundamentais para
que os Criadores pensem diferente e deixem seu impacto no mundo.

Com uma amostra limitada a duas campanhas, torna-se relevante estender o estudo
para diferentes campanhas da Apple. A pesquisa ainda pode ser continuada, por exemplo, ao
abranger diversas marcas do mesmo segmento, o setor de desenvolvimento tecnolégico, e
relacionar um arquétipo a cada uma destas empresas buscando padrGes ou associacdes

semelhantes a fim de identificar padrbes de comportamento no mesmo segmento.
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