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Resumo

Este trabalho é resultado parcial do Grupo de Estudos Prolim - Processos e Linguagens das Imagens
Midias - CNPq, teve como objeto principal de estudo a trilha sonora do comercial natalino de 2018 da
Apple, intitulado Share your gifts (*Compartilhe seus presentes”), a partir da qual se realiza uma andlise de
sua interacao midiatica com o consumidor a partir da produgao e da distribuigao no storytelling. A utilizagao
do formato de storytelling em seu comercial natalino de 2018 empregou uma trilha sonora que é destacada
como conexao emocional entre a marca e o sujeito, o que contribui para suas relagdes de mercado, algo
que nos leva a verificar a interferéncia e atengdo gerada nos interlocutores a partir da trilha sonora usada.
Com base no método de andlise do discurso, analisamos o referido comercial e verificamos a forma como
os interlocutores transmitem a mensagem intervém diretamente na histéria contada pela empresa; desse
modo, é necessdria a compreensao das técnicas usadas do storytelling na campanha, como também as
praticas miditicas e mercadoldgicas para fortalecer a marca e influenciar diretamente na relacéo entre
sujeito e meios de comunicagdo. Nesse intercambio dos meios de comunicagao, também levamos em
consideragdo as questdes emocionais — presentes nessa trilha sonora do storytelling—, que fazem parte
da tendéncia comunicacional globalizada; a0 mesmo tempo, verificamos a mensagem em seu formato de
divulgacéo que se destacada entre as grandes marcas e suas influéncias midiaticas. Apreendemos que o
uso do storytelling se tornou um dos meios de convergéncias comunicacionais das grandes marcas, as quais
tendem a focar a interacéo mididtica com o sujeito e alavancar o seu posicionamento no mercado, a partir
deste novo formado de consumidor, que se torna o porta voz da divulgagdo online - um consumidor ativo,
influenciando diretamente nestas mediagdes das mensagens.

Palavras-chave: consumidor ativo; meios de comunicagdo; mediagao na Internet; relagdes no storytelling;
trilha sonora.
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Interaccion y convergencia de medios:
storytelling en Apple commercial

Resumen

El presente trabajo es un resultado parcial del Grupo de estudio Prolim - Procesos e idiomas de las imagenes de los medios
- CNPg, cuyo principal objeto de estudio es la banda sonora del comercial navidefio de 2018 de Apple, titulado “Share Your
Gifts” - traduccién "Comparte tus regalos”, analizando la interaccién de los medios con el consumidor desde la produccién y
distribucion en storytelling. El uso del formato Storytelling en su comercial navidefio de 2018 empled una banda sonora que se
destaca como una conexidn emocional entre la marca y el sujeto, lo que contribuye a sus relaciones con el mercado, algo que
nos lleva a constatar la interferencia y atencién que se les presta a nuestros interlocutores desde la banda sonora utilizada.
Comenzamos con el método de anélisis del discurso, comprobamos a través del andlisis de este video que la forma en que
los interlocutores transmiten un mensaje interviene directamente en la historia contada por la empresa, de esta manera,
nos damos cuenta de que es necesario entender las técnicas utilizadas en storytelling en la campafia, asi como las practi-
cas mediaticas. y marketing para fortalecer la marca, influencia directa en la relacién entre sujeto y medio. En este intercambio
de medios de comunicacidn también se tienen en cuenta cuestiones emocionales, presentes en esta banda sonora de la narra-
cién, que forma parte de esta corriente comunicativa globalizada; al mismo tiempo, verificamos el mensaje en su formato
de difusién que destaca entre las grandes marcas y sus influencias mediaticas. Entendemos que el uso del storytelling se ha
convertido en uno de los medios de convergencia comunicacional de las grandes marcas, tienden a enfocarse en la interaccion
meditica con el tema y apalancar el posicionamiento de estas marcas en el mercado, ademés se descubrié que el consumidor
actual también se ha convertido en el portavoz de la difusion en linea, un consumidor activo que influye directamente en estas
mediaciones de mensajes.

Palabras clave: medios de comunicacion; mediacién en internet; difusién de la cultura; relaciones en la narracién; banda
sonora y consumidor.

Interaction and Media Convergence:
Storytelling in Apple Commercial

Abstract

This work is a partial result of the Prolim Study Group - Processes and Languages of Media Images - CNPq, qualitative
research whose main object of study is the soundtrack of the 2018 Christmas commercial from Apple, entitled “Share Your
Gifts”, analyzing your media interaction with the consumer from the production and distribution in storytelling. The use
of the storytelling format in his 2018 Christmas commercial, employed a soundtrack that is highlighted as an emotional
connection between the brand and the subject, which contributes to their market relations, something that leads us to verify
the interference and attention generated in the interlocutors from the soundtrack used. We started with the discourse analysis
method, we verified through the analysis of this video that the way the interlocutors transmit a message intervenes directly
in the story told by the company, that way, we perceive the need to understand the techniques used by storytelling in the
campaign, as well as media and marketing practices to strengthen the brand, direct influence on the relationship between
subject and means of communication. In this exchange in the means of communication, we also take into account emotional
issues - these present in this storytelling soundtrack, which is part of this globalized communication trend; at the same
time, we verify the message in its dissemination format that stands out among the big brands and their media influences.
We realize that the use of storytelling has become one of the means of communicational convergence of major brands, they
tend to focus on media interaction with the subject and to leverage the positioning of these brands in the market, it was
found that the current consumer has also become the spokesperson for online dissemination - an active consumer, directly
influencing these mediations of messages.

Keywords: means of communication; internet mediation; cultural diffusion; relationships in storytelling; soundtrack and
consumer,
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Introducéo

O grupo de estudo Processos e Linguagens das Imagens Midiaticas (Prolim), cadas-
trado pelo Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico tem o
intuito de registrar as novas linguagens midiaticas e como as imagens contribuem
para a interacdo dos grupos que navegam na internet. Logo, este estudo é um re-
sultado parcial das pesquisas do Prolim, com o propdsito de explicar o compor-
tamento das grandes marcas a partir do uso dos meios midiaticos e como as no-
vas convergéncias midiaticas usadas por elas vém alterando o comportamento da
sociedade. Desse modo, nossa abordagem foi definida numa pesquisa qualitati-
va, sendo que o cendrio analisado foi a internet, tendo como objeto de investiga-
céo a trilha sonora do comercial natalino da empresa Apple (2018). Embasamo-nos
no método de analise do discurso (AD), verificando a materialidade e a configura-
¢éo comunicacional existentes no comercial da Apple, as técnicas comunicativas
e a emogao musical presente em forma de discurso tanto no audio quanto no vi-
sual. Assim, percebemos que a marca utiliza de planejamento e de conceitos da
propaganda apresentados na linguagem midiatica da internet. Desse modo, possi-
bilitou-se uma pesquisa explicativa que identificasse as ocorréncias relacionais que
contribuissem para a aceitagdo do video da marca Apple. Ao analisarmos a intera-
¢éo do publico online com o video — disponivel na plataforma do YouTube, nos le-
vou a perceber o envolvimento de sensacdes e de sentimentos entre sujeito e mar-
ca. Os dados obtidos foram gratificantes e nos despertou para as diversas percep-
¢des quanto as novas convergéncias mididticas utilizadas pelas grandes marcas.
Neste estudo temos a trilha sonora do comercial natalino da empresa Apple (2018)
como objeto de pesquisa, embasamo-nos no resultado do envolvimento emocional
do sujeito e da marca a partir do storytelling na plataforma de compartilhamento de
videos do YouTube, numa interpretacéo a partir da AD.

Como foco principal da trilha sonora do comercial natalino de 2018 da Apple,
analisamos a influéncia musical no processo de interagdo mididtica com o consumi-
dor, a partir da produgéo e da distribuicao no storytelling. Nesse contexto, observamos
como as marcas buscam comunicar com o publico para envolvé-lo, além do intuito
mercadoldgico de venda, usufruindo de elementos publicitarios nas mensagens
cada vez mais globalizadas. A anélise da interacdo dos meios de comunicagao
apoia-se também em um julgamento das emogbes presentes em trilhas sonoras.
Nesse sentido, como o storytelling faz parte da tendéncia comunicacional globalizada,
verificamos que a mensagem em seu formato de divulgacdo se destaca entre as
grandes marcas e suas influéncias midiaticas, além de ser um caminho de interagéo
midiatica com o consumidor. Com isso, levantamos alguns questionamentos. A trilha
sonora pode interferir nas reacdes do ouvinte? Considerando que o storytelling é uma
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linha para as relagbes entre marcas, clientes e meios de comunicagéo, a escolha
da trilha sonora pode interferir na geracdo de sentidos da narrativa? Entao, qual o
contexto deve ser tragado na escolha da trilha sonora? Verificamos que as narrativas
apresentam maior chance de engajamento do publico em fungéo de publicidades
corriqueiras, logo a escolha da trilha sonora deve estar presente na narrativa,
possibilitando que o receptor entenda a mensagem, e consequentemente a empresa
consiga captar a atengao do interlocutor.

As questdes de pesquisa em torno do storytelling partem da nossa intengao
em demonstrar sua eficiéncia na afirmagdo de uma das grandes marcas e
tendo em vista que as escolhas musicais para sua implementagdo sdo pouco
visibilizadas como meio de extrema importéncia na eficacia de suas campanhas
publicitérias. Na era da globalizacéo, na qual as marcas usam cada vez mais a
narracao na midia para a venda e a divulgagdo de sua imagem, o storytelling vem
sendo uma ferramenta utilizada com o intuito de promover marcas ou produtos
em campanhas publicitarias. O alto nimero de acesso no site do Youtube
(2018 a-e) ao video de Natal de 2018, criado pela Apple, justificam a escolha
da trilha comercial, narrativa usada que parte do representativo e atual quanto
a contagao de histérias, usada por grandes marcas para estabelecer vinculos
com o consumidor. A modificacdo dos meios de comunicagdo em funcao do
avango tecnoldgico permite que novas ferramentas sejam desenvolvidas no que
tange ao mercado e ao consumidor, a fim de criar formatos alternativos para
criar um didlogo efetivo por meio das produgdes audiovisuais. Entretanto, com
o publico consumidor mais disperso devido ao préprio avango tecnoldgico e
comunicacional, as publicidades que aderem as narrativas apresentam maior
indice de captagao da atencdo e da confianga do publico, além de impulsionar
o posicionamento da marca com a utilizagdo de elementos simbdlicos. Um
exemplo é a narrativa somada a trilha sonora, além de proporcionar ambiéncia,
contribui para a construcao de sentidos. Portanto, ha de se atentar as sensagbes
que o storytelling deseja transmitir aos interlocutores, pois a sonoridade esté
intimamente ligada aos processos de significacdo. Logo, a trilha sonora do
comercial da Apple serd um ponto de analise para compreender a interagao
midiatica com o consumidor a partir da producao e da distribuicado em formato
de narrativa. Nosso objetivo ndo é comercializar a Apple, ja que seria necessério
tratar diversos comerciais realizados pela empresa para julgarmos sua competéncia
de comunicagdo com os seus consumidores, o que pode ser sugestao para novos
estudos. Aqui se trata da anélise especifica de um video de comercializagao da
Apple, sendo que apenas sua divulgacdo na plataforma do YouTube gerou uma
quantidade enorme de visualizagdes e (inter)locutores, a partir do método de
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AD, sendo uma das ferramentas que nos permite examinar a narrativa usada no
video, entre as diversas acbes comerciais na atualidade, e a partir da AD, per-
cebemos que a forma como os meios de comunicagdo vem sendo usados
pelas empresas. A partir disso, questiona-se se as trilhas musicais podem
auxiliar e dialogar com os consumidores e se eles passam a ser publicos ativos
diante das grandes marcas.

Para justificar o recorte realizado neste trabalho, podemos recorrer a tese de
doutorado de Luis Oliveira (2010), que aborda a emergéncia do significado em musica,
a qual deve ser observada com muita atencao. Analisa os processos de significagcao
em musica a partir do modelo fenomenoldgico e semidtico com conceitos tedricos na
filosofia peirciana. Discute existir mudancas no pensamento ocidental que interferem
no nosso olhar sobre a musica e os significados que partem de nossa imitagédo
da forma e do coletivo. Significados que também tém interferéncias psicoldgicas
e de nossas expectativas musicais. Significagdes musicais que correspondem a
emergéncia, a auto-organizacgao e a criatividade, algo que relaciona diretamente o
individuo & percepcéo deste novo formato tradicional de pensamento ocidental.
Para sintetizar as visdes do autor, é necesséario entender a musica enquanto sonora
e harmonica, e que ela possui forca para influenciar a conduta humana. A partir
disso, fica evidente que o objeto destacado neste estudo, o comercial natalino da
Apple de 2018, carrega essa ética expressiva e que, através da musica, prega um
mecanismo que justifica sua construgao:

nao apenas refletem musicalmente um texto particular, mas podem repre-
sentar a significagdo adotada em combinagdo com outros textos ou contextos
ndo textuais. Da mesma maneira que o sermao falado deve ensinar e edificar o
ouvinte, também a miisica poética deve pregar em vez de simplesmente entreter.
(Bartel, 1997, p. 358)

O que nos leva a examinar a mdsica utilizada no comercial da Apple, "Come out
and play”, da cantora Billie Eilish, logo buscamos as ideias do autor Luis Oliveira (2010),
por tratar os movimentos diversos, como algo que parte da simpatia e por causar
daquilo que estes movimentos supostamente carrega, ou seja, existe um processo
de significacdo causado pela propria trilha, aquilo que ela significa e representa em
seu discurso e letra, além destas questoes, na musica de Billie temos a relagédo que
ela possui com a imagem e video, o que sustenta o formato utilizado pela marca em
seu comercial e cumpre seu papel em funcao do interlocutor, este tltimo, partimos
da acéo narrativa desta musica quanto a anélise de discurso.

¢é de suma importéncia entender que a trilha sonora do comercial natalino de
2018 da Apple perpassa pela anélise do contexto sonoro e visual, uma vez que o
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emprego da trilha sonora é totalitario durante todo o comercial da marca Apple e,
somado a este comercial, existe uma assinatura da campanha a ser compreendida.
Para entendermos a negociagdo audiovisual entre musica, assinatura e narrativa
dentro desse comercial, pode-se afirmar que, segundo Foucault (2005, p. 145), esse
conjunto de discursos efetivamente pronunciados é denominado de “arquivo”. A
pesquisadora Gregolin (2003) afirma que a proposta de Foucault (2005) sobre o
arquivo engloba uma investigacdo de como ocorre a producao do discurso, como
ele se dé no fazer histérico-social e como se insere e produz sentidos:

A andlise do discurso propde, portanto, descrever as articulagdes entre
materialidade dos enunciados, seu agrupamento em discursos, sua insercéo
e formagdes discursivas, sua circulagao através de praticas, seu controle por
principios relacionados ao poder, sua inscrigdo em um arquivo histérico.
(Gregolin, 2003, p. 12)

Somada a isso, a sonoridade esta intimamente ligada ao desenvolvimento visual
e a narrativa em questao. A conducdo musical no comercial construida pela musica
“Come out and play”, da cantora Billie Eilish, acontece com a unido entre a letra musical,
a assinatura da campanha e a narrativa, que atuam como elementos que elevam a
emocédo e a atencao do interlocutor. E possivel, entao, entender as variantes nos
parametros sonoros em fungao do discurso musical e a narrativa, além de como
ocorre a negociacao entre eles para que a harmonizacdo da campanha se conclua
como efetiva, trazendo as sensagdes certas e o sentimento de pertencimento como
personagem da narrativa para os interlocutores.

Foucault (2005) e Gregolin (2003) nos permitem verificar o quanto a materialidade
anunciada no comercial da Apple nos leva a relacionar as mudancas comunicacionais
ao poder da marca, a conexao emocional e as alteragbes nas mensagens da midia.
Neste estudo, é possivel observar as mudangas sociais e publicitérias, e como
estdo relacionadas entre si em uma realidade de conexao que, até entdo, nao era
possivel. Essas mudancas sado compreensiveis quando vemos os comportamentos
tanto das marcas quanto do publico sendo configurados de forma mais interativa,
humana e coletiva. Existem artificios elencados na construgao da narrativa e, para
entendé-los aprofundamos na midia e no consumido, buscamos os estudos de
Henry Jenkins, Joshua Green e Sam Ford (2014), que tratam das novas formas de comunicagdo
e nos permitem levantar discussdes em torno da relagdo e da interagdo do su-
jeito e dos meios de comunicagao.

Os autores Jenkins, Green e Ford (2014) afirmam que uma sociedade conectada
é produtora de significados, que essa nova configuragcdo comunicacional e midiatica
leva a uma maior interatividade a partir do novo comportamento do publico e
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das marcas. Diante das influéncias da trilha sonora, procuramos levantar alguns
apontamentos dos estudos de Denis Moraes (1999). Assim como as tendéncias da
comunicagao global e da emogao gerada pela misica com René Descartes (2005),
por tratar da razdo do homem e o discurso diante do método, como também as
contribuicdes referentes a cultura da midia com Licia Santaella (2003), nos permi-
tindo refletir sobre a musica diante das interferéncias da cultura miditica. Os auto-
res Al Ries e Jack Trout (1987) quanto aos conceitos da propaganda e as influéncias
da midia a partir dos elementos publicitarios na mensagem, e Kotler, Kartajaya e
Setiwan (2017) com seus estudos de estratégias e planejamento organizacional.
Todos esses autores abordam as marcas em diversos aspectos, ndo no seu sentido
técnico, mas sim nos aspectos culturais. Nosso objetivo ndo é conceituar marca nem
midia, propaganda, marketing ou planejamento de empresas, e sim, verificar, a partir
desses pensadores, como a comunicagao funciona conforme o seu publico ativo.

No primeiro momento, pretende-se entender as relacbes de produgéo e
distribuicdo da marca com o sujeito (consumidor), diante do storytelling como
ferramenta. Em seguida, analisamos a trilha sonora do video comercial da Apple,
a partir de sua conexao emocional comercial. Ambas com o objetivo de entender-
mos o uso da trilha sonora musical no storytelling, sendo que na anélise, percebemos
uma tendéncia global quanto ao uso das trilhas sonoras, conforme o embasamen-
to dos autores usados. Tratou-se de um estudo analitico de base tedrica, que parte
da interpretacdo dos discursos usados no video natalino da Apple. Por dltimo,
identificamos o storytelling como forma de divulgacdo da Apple, que nos mostrou
que a mensagem publicitaria pode influenciar e ser influenciada pelas marcas e
como os individuos nas redes opinam e estes passam a ser o sujeito-divulgador.

Com as novas formas de comunicagao on-line, entendemos que o uso do método
de AD foi eficiente; contudo, consideramos que as questdes midiaticas da linguagem
cultural e da mensagem publicitaria buscadas em estudos de alguns autores
foram necessérias, evitando influéncias opinativas por parte da equipe de estudo
do grupo Prolim, especialmente, ao analisar as reagbes dos interlocutores quanto a
trilha sonora do comercial natalino de 2018 da Apple, na plataforma do YouTube. Ao
partir para fatos relevantes que ocorrem no mercado, de modo geral, percebemos
diversas questdes, em especial, o destaque da trilha sonora que tem influéncia na
reagéo do consumidor, bem como se, por esse motivo, as escolhas musicais devem
ser levadas em consideracéo, ja que sao geradoras de vérios sentidos na narrativa,
nos levando a ponderar e discutir os reais motivos destas trilhas sonoras musicais
produzidos no Storytelling da Apple.
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Interacao da marca e do sujeito: relacao de producao e distribuicao com o storytelling
nos meios midiaticos

Para tratarmos a midia e o consumidor, buscando o autor Henry Jenkins (2008) para
repensar a relagéo e a interagao do sujeito nos meios de comunicagéo. Partimos da
trilha sonora do comercial da Apple (2018), verificando esse formato de produgéo
que posiciona no mercado como uma cultura atual: nesse caso, o storytelling, que
possibilita a conexao comunicacional entre a marca e os consumidores interlocu-
tores que garantem o sucesso do comercial. A partir disso, Jenkins (2008) considera
ser uma condugéo a transformacao das interagdes sociais. Desse modo, podemos
interpretar que o uso do storytelling ¢ uma ferramenta de comunicagéo que fortale-
ce a relagéo entre o sujeito e a marca, porque ele se apresenta como um produto
da convergéncia comunicacional, pois, segundo Jenkins (2008):
Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de contetdos através de mdiltiplas
plataformas de midia, a cooperagao entre multiplos mercados midiaticos e ao

comportamento migratério dos piblicos dos meios de comunicacdo, que vao a
qualquer parte em busca das experiéncias de entretenimento que desejam. (p. 30)

Através desse entendimento, é possivel observar que o consumidor interlocutor
deixa de ser, a priori, passivo, como apenas receptor de contetidos e passa a tomar
uma posigéo de produtor, passando a colaborar diretamente para as transformacgdes
do meio comunicacional em que esté inserido. Jenkins (2008) argumenta que o
processo dessas transformagdes é sustentado por um tripé composto por trés
conceitos, sendo eles: convergéncia midiatica, inteligéncia coletiva e cultura
participativa. Esses pilares sdo um reflexo do atual paradigma comunicacional
que gira em torno de como as formas de produzir comunicagao séo formas de
poder, como o receptor estd cada vez menos retraido e como a comunicagdo é
multifacetada. O assunto de contar histérias e novas formas de comunicagéo € algo
atual e vem sendo utilizado pelas empresas, tendo a trilha sonora e a relagdo dos
consumidores com as marcas, modificando, ja que o atual consumidor se torna
um produtor, cliente e publico ativo. Percebemos, a partir do autor, que fatores
como a apresentagéo desse video da Apple transformam o consumidor em um
interlocutor. Além disso, esses fatores se encontram presentes nas redes e trazem a
discusséo avaliagdes sobre a qualidade da criagédo do video, na qual héd uma associa-
cao a vida real quanto a relagcdo dos interesses e do compartilhamento dos
individuos. A partir disso, ainda é possivel se discutir sobre a qualidade ou o interesse
pelos produtos da Apple, como o MacBook exibido na abertura, sugerindo que
nossas vidas estao atras dessa tela. Nesse contexto, o préprio consumidor passa a
tratar nas redes sua opiniao sobre os produtos comercializados pela marca Apple
a partir do video, o que o transforma em meio de producgédo publicitaria, ja que
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parte do comercial e de suas caracteristicas narrativas esté sendo debatida na web
e, por consequéncia, seus produtos estao sendo divulgados.

A partir da trilha sonora presente na narrativa da Apple (figuras 1 e 2), desta-
camos a transformacdo do consumidor como interlocutor, que assume um papel
ativo nesse novo contexto comunicacional, no qual é possivel ter voz diante de
outros internautas. E possivel perceber como a musica permite que o consumidor
se transforme em produtor e interlocutor, desde que ele tenha conhecimento prévio
e faga assimilagbes com a publicizacdo de conteldo, ideias e opinides narradas
no comercial, para ter voz ativa diante de outros consumidores nas redes em fungéo
desse formato de divulgagao.

Figuras 1 e 2. Cenas do comercial da campanha natalina da Apple Share your gifts (2018)

Fonte: Trecobox. https://trecobox.com.br/2018/11/22/novo-comercial-de-natal-da-apple-promete-tocar-seu-
coracao/.

Adotar o formato de storytelling é confirmar que narrar uma histéria é algo
culturalmente legitimado enquanto questao social. Temos uma tendéncia a darmos
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atencgéo para histérias desde pequenos, comportamento comum, que, no caso do
comercial da Apple objeto deste estudo, engloba a melodia, independentemente
do pals, ja que néo utiliza de falas; é a trilha sonora que interfere em nossas
compreensodes e reagoes quando assistimos ao comercial. Na definicdo de Nufiez
(2009), quanto as histérias, ele diz que “uma histdria é uma ferramenta de comunica-
géo estruturada em uma sequéncia de acontecimentos que apelam aos nossos
sentidos e emogoes” (p. 26). Isso cruza com o que Signorelli (2011) profere sobre uma
narrativa, em que existe um personagem que passa por conflitos ou obstéculos para
que possa atingir seu objetivo. Dessa forma, fica facil entendermos e tracarmos os
pontos-chave do comercial, buscando identificar o que a marca Apple quis transmitir
acerca da construcao do seu comercial a partir dos meios midiéticos. Nesse contexto,
a utilizagao do storytelling capacita o consumidor a virar o interlocutor do comercial
e gera uma interagé@o entre sujeito e marca, um envolvimento integrado e dindmico
que o leva a assumir uma realidade de forma natural perante os significados e valo-
res que a marca carrega em fungao do ptblico. [sso com o objetivo de se tornarem
marcas mais funcionais e acolhidas na sua distribuigédo pelos receptores, uma
estratégia baseada no mercado cultural de novos interesses.

O storytelling é a prépria narrativa histérica e vem sendo comum nas diversas
dreas como meio de interacdo com os individuos nas redes. Flérez-Aristizabal et al.
(2019) verificaram que storytelling € uma ferramenta de transformacgao digital e serve
como narrativa digital para auxiliar no ensino, dentro deste pensamento, analisan-
do o storytelling da Apple, podemos considerar que os contos narrados envolvem
0 sujeito, sdo colaborativos e o levam a motivacdo. Ainda, com base nos estu-
dos do autor, também pode ser inclusivo, j& que é adaptado conforme os sujeitos
envolvidos, isto €, seu processo de criacao (design) que ocorre para o seu publico.

Os avancos cientificos estao cada vez mais debatendo sobre as tecnologias de
comunicacao e como elas servem de incentivo a educacgéo e ao desenvolvimento
social, além de possibilitar que os profissionais se tornem os condutores de
histérias. Nesse sentido, Pombo-Garcia (2015) afirma que storytellers partem da
informacdo e que inovam e incentivam a ciéncia, além de divulgar informacéo,
evitando sensacionalismo e ajudando o jornalismo. Com o storytelling, é pos-
sivel fazer conexdes a partir da midia social, por meio da qual o publico pode
entender melhor suas pesquisas. Nesse contexto, pretende tornar as pesquisas
confidveis e alcangar uma comunicacéao cientifica, além de capturar a imaginagéo
e a curiosidade de novas mentes. Nessa perspectiva, o storytelling ndo é apenas
uma ferramenta de publicidade das empresas, mas também uma forma de
interagdo com o individuo para informar e gerar opinides nas redes, como pode-
mos constatar neste estudo.
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Nesse comercial natalino da Apple (figuras 1 a 7), existem pontos importantes
que queremos levantar com base no estudo de Nufiez (2009), ao tratar das histérias,
porque a histéria contada nele vai além dos acontecimentos descritos, da prdpria
questéo significativa. A narragdo consegue se relacionar com pessoas diversas e
ser entendida elas porque nela estdo em completa harmonia os elementos visuais
e os sonoros. Ainda de acordo com o autor (2009):

Uma boa histéria tem cheiro, textura, pode ser visualizada mesmo que ndo
tenha um suporte visual, pode ser ouvida mesmo que seja muda e esté repleta
de sabores. Uma histéria verdadeira pulveriza a resisténcia do mais cinico e
mal-humorado cidaddo da Economia da Atencéo. (p. 25)

Assim, o caminho tracado pela marca para a construgao do comercial é
sistematicamente estratégico, porque a marca busca epilogar uma esséncia. Gomez
(2009) diz que essa esséncia é um atributo basico de uma marca auténtica e Gnica,
entdo podemos inferir que o prdprio comercial em sua narrativa é um reflexo dos
valores que a marca cultiva e o que ela tem a oferecer, no que tange ao individuo
como centro desse processo. Processo de humanizagcdo muito bem exposto por
Kotler, Kartajaya e Setiwan (2017), porque funciona como uma troca entre a marca
e os artificios que ela mesma usa para gerar uma personalidade a ela; a partir disso,
torna-se parte do mercado junto ao publico interlocutor para ser posto em xeque o
consumo, visto que ele esta atento aos contetidos recebidos e agora com um poder
critico mais agugado, devido a quantidade de dados diérios que trocam com a rede
junto a prépria convergéncia dos meios de comunicacao. E notério também que, com
a utilizagao dessas ferramentas estratégicas publicitérias, o cenario mercadolégico
nao estéa sofrendo mudangas sozinho, mas também a prépria cultura do consumo e
da produgéo, em face do novo posicionamento que as marcas vém aderindo, indica
um descortinamento na relagdo com o publico interlocutor e consequentemente
consumidor. O atual consumidor participa do processo de divulgacdo das marcas,
interage e opina sobre o modo como estdo sendo produzidas e distribuidas as
mensagens em torno da marca. Nesse contexto, o storytelling influencia diretamente
nas relagdes da marca com o sujeito. Logo, as musicas escolhidas para os storytelling
interferem nessas relagdes e geram valores conforme as interagdes dos interlocutores
envolvidos — temos uma “mensagem participativa”.

Jenkins (2008) e Green e Ford (2014) argumentam que o individuo pertencente ao
publico interlocutor consumidor, apds receber as mensagens da midia, executa agoes
que remodelam o préprio cenario da midia. Devido a esse fato, os autores também
levantam em seus estudos o que se pode chamar de "mensagem participativa”. O
storytelling atua como uma mensagem em forma de convite para que o publico possa
interagir com o contetdo na condigao de atribuir novos significados e valores a
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partir do que esta sendo distribuido a ele. A partir dessas interacoes, a construgéo
da narrativa perpassa pelo conceito de alfabetizagao virtual, observado por Jenkins
(2009). Dentro desse conceito, participamos das histérias e das experiéncias cultu-
rais nao s6 como interlocutores influenciados, mas também como influenciadores.
Essa troca de mensagens multimidias arquitetam uma conectividade que permeia
o publico e as préaticas estratégicas.

Ocorre uma interagdo do publico interlocutor consumidor com a midia e o
produto dela. Assim, o storytelling interfere na difusao dos significados criados e
recebidos, pois se trata de uma construgao estratégica das narrativas, com “uma
mudanca de 180 graus na natureza das relagbes entre consumidores e marcas.
Cada vez mais, a ‘propriedade’ da marca é passada ao consumidor” (Batey, 2010,
p. 16). O comercial da Apple utiliza o préprio consumidor como meio de produgéo
publicitéria. Esse sujeito interlocutor absorve a producdo num processo de rela-
¢éo entre marca e sujeito, o que gera novos processos de divulgagcdo na internet.

Percebemos, entdo, o que a dinédmica da interagdo da midia e do consumidor
causa nas praticas comunicacionais, levando essa relacao de producéo e distribuicdo
do storytelling para muito além das redes sociais, ja que as interacbes envolvem
a emocao destes diversos individuos envolvidos. Podemos buscar os estudos de
Silva (2016) para explanar como isso acontece:

A reconfiguragao do cenério comunicacional a partir da liberacdo do
polo de emissdo proporcionou a criagdo de plataformas cada vez mais
desvinculadas de um ponto fixo de conexdo e mais interativas. Ademais
da competéncia tecnolégica que propicia o didlogo entre os meios, houve
a intensificagdo do interesse de interacdo por parte da sociedade, ao
manifestar pensamentos, criagdes e interpretacdes, assumindo assim o
controle das midias. (p. 10)

Em seu estudo, Silva (2016) argumenta que “a arquitetura da informacéo
direcionada aos dispositivos méveis abarca novas possibilidades narrativas” (p. 5).
Através disso, é possivel adentrar de fato em um campo comunicacional mais amplo e
assim justificar o porqué de agora os sujeitos serem ativos em fungéo dos processos
comunicacionais. Nessa perspectiva, o conceito de “mobile storytelling” emerge ao
tratar das midias digitais mdveis a partir da anélise das perspectivas narrativas que
se baseiam na personalizagao das relagdes e no processo comunicacional. Isso
corrobora os estudos de Lemos (2007a) sobre os principios que regem a cibercultura,
sendo “a liberacao da emissao, a conexao generalizada e a reconfiguracao das
instituicdes e da indstria cultural de massa” (p. 125). E notério que a producdo e a
distribuigdo das marcas tém interferéncia durante e apds o seu processo, visto que
esse novo formato cultural utiliza as redes de conexdes midiéticas. O sujeito esta
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na midia e quer interagir com a marca e os outros consumidores; nesse sentido,
0s suportes tecnolégicos permitem esse novo formato de relagdo: temos uma
comunicagao virtualizada que cria formatos de entretenimento.

Referente a music branding, Neto e Martins (2012) afirmam que, no ambiente
comercial, a musica tem influéncia no comportamento do consumidor. As marcas
passam a verificar o quanto a musica pode interferir na fidelidade e na deciséo de
compra do sujeito. Além de criar lagcos do sujeito com a marca, perceberam que a
musica esta sendo utilizada pelos empreendedores atuais, pois revela a identidade
da empresa e influéncia no comportamento do consumidor. Essas relagbes estao
presentes no comercial da Apple (2018): "a misica parte da sensagao vivencia-
da pelo ptblico em um momento de emogao e compartilhamento, que envolve
marca e sociedade".

Tendéncias da comunicacao global e cultura midiatica: a trilha sonora da Apple numa
conexao emocional

Com base nas ideias de Denis Moraes (1999) e em como as novas tendéncias
da comunicagao global estao interferindo nas escolhas das midias e seus formatos
na divulgagcdo das marcas, iniciamos as discussdes em torno das influéncias pro-
vocadas a partir da trilha sonora. Além disso, abordamos a emocéo a partir da mua-
sica fundamentados em René Descartes (2005), quando o autor trata da razdo do
homem e o discurso diante do método, nos leva a considerar que o comercial da
Apple estd sendo analisado a partir do pretexto humana e ndo apenas suas emo-
¢oes, enquanto a cultura da midia com os pensamentos de Licia Santaella (2003)
estéd muito mais relacionada a inercia social, ao ser estabelecida pelos meios de co-
municacao diante da recepcdo de mensagens destes individuos envolvidos, nes-
ta relacdo opinativa sobre o video da Apple nas redes. Percebemos que a inte-
racao midiatica do consumidor com a marca Apple parte ndo apenas da tendéncia
do uso do storytelling — aprovada pelos consumidores —, mas também pela for-
ma como a musica causa emogéao, possibilitando, a partir da sua construgéo, uma
associagao audiovisual. A peca audiovisual construida e colocada em questao nes-
te estudo foi pensada estrategicamente no contexto natalino; para isso, utilizou a
trilha sonora produzida pela cantora Billie Eilish, pelo fato da Apple perceber que
a composicdo musical desta letra se encaixava em seu storytelling, conseguiu tratar
os processos de significagdo que a marca buscou atrelar com as imagens e, assim,
construindo uma narrativa direta com os individuos nas redes.

O uso do storytelling pelas grandes marcas tornou-se uma tendéncia. De
acordo com Moraes (2001), a globalizagéo incitou as marcas a adentrar numa légica
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produtiva de modo a conectar pessoas e fazer com que elas produzam significados
juntamente com as préprias marcas, as quais agora, além de revigorarem o modo de
produgéo capitalista, também contribuem para criar uma hegemonia social e cultural.
Moraes (2001) realiza um levantamento acerca das tendéncias comunicacionais e
de como a midia porta um poder simbdlico no capitalismo, passando por essa
alteracdo no paradigma que evolui direcionando o campo para um tnico lugar: as
infotelecomunicacoes. Para o autor Moraes (2001):

As corporacdes de midia e entretenimento exercem um duplo papel na
contemporaneidade. O primeiro diz respeito a sua condigao peculiar de agentes
operacionais da globalizagao, do ponto de vista da enunciacdo discursiva. Elas
nao apenas vendem e legitimam o ideério global, como também o transformam
no discurso social hegemdnico, propagando visdes de mundo e modos de vida
que transferem para o mercado a regulagao das demandas coletivas. A retérica
da globalizagao intenta incutir a convicgao de que a fonte primeira de expresséo
cultural se mede pelo nivel de consumo dos individuos e coletividades. Como
se somente o mercado pudesse aglutinar o que se convencionou chamar de
organizagdo societaria. (p. 8)

Em razdo disso, a marca que esté por tras do objeto deste estudo, a Apple,
caminhou exatamente para essa evolugao, acompanhando as novas tendéncias
e se aproveitando disso para concentrar e construir sua midia audiovisual, a fim
de atingir com mais facilidade os interlocutores. O comercial natalino é um produ-
to que une o visual e 0 sonoro, justamente pelo fato de a midia facilitar a interconexao
das plataformas. A partir do que Moraes (2001) cita em seu estudo acerca da nova
situagdo global midiatica e consequentemente comunicacional, a marca buscou
conduzir seu contetido apenas para um meio, a internet, e por meio dele conseguiu
elencar elementos midiaticos estrategicamente elaborados para envolver seu publico.

Com base nos estudos de Moraes (2001), podemos afirmar que as figuras 3, 4 e
5 a seguir representam o que a marca Apple (2018) utilizou de forma estratégica na
construgao da sua narrativa, com elementos que a prépria midia dispde a partir do
novo enquadramento do mercado. Em fungdo do poder midiatico, a Apple, em seu
comercial, concentrou sua légica em retratar de forma simbélica o individuo e seus
sentimentos em uma narracao conduzida pelas sensagdes causadas com a musica,
que é o ponto de destaque deste trabalho, além de tornar possivel a marca fortalecer
sua imagem em prol da nova relacdo produtiva e consequentemente cultural, visto
que é uma tendéncia comunicar dessa maneira.

As reflexdes levantadas a partir disso nos fazem pdr em xeque o autor Descar-
tes (2005), o qual, em seus seus estudos sobre a razdo do homem e suas emocoes,
possibilita-nos entender um pouco acerca do conhecimento do individuo e do
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Figuras 3, 4 e 5. Cenas do comercial da campanha natalina da Apple Share your gifts (2018)

Fonte: Trecobox. https://trecobox.com.br/2018/11/22/novo-comercial-de-natal-da-apple-promete-tocar-seu-coracao/

préprio mundo. A narrativa desenvolvida pela Apple vai de encontro exatamente
com o que esse autor tratou, pois, mesmo sendo um tedrico do século XVII, suas
ideias ainda se fazem atuais. Seu discurso sobre o0 método nos permite observar a
trilha sonora atual enquanto influenciadora dos comportamentos dos individuos,
ou seja, o que estad sendo discursado na melodia é o que nos faz questionar o
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que é verdadeiro ou néo, o que é real, como as coisas acontecem e como con-
duzimos a razao, tratando isso como uma necessidade ao invés de simplesmente
nos envolver com o contetdo. Essa teoria da razdo nos leva a reflex6es narra-
tivas do comercial da Apple, ja que se torna possivel dizer que a projecdo do
pensamento do individuo é uma via dupla: por um lado, a marca busca arquitetar
o que ela quer transmitir pela narrativa audiovisual com destaque na sonoridade,
pois entende que a musica faz parte da retérica do sujeito, podendo ordenar seus
pensamentos; por outro, esse individuo parte de sua bagagem de conhecimento
em busca do verdadeiro e, a partir do que sente com a narrativa, busca definir e
realizar associagdes, temos um ordenamento dos pensamentos por parte da Apple,
mesmo assim, ndo podemos desconsiderar que o conhecimento individual pode interferir
na forma de recepcao:

Eu estimava muito a eloquéncia e estava apaixonado pela poesia;
mas acreditava que uma e outra fossem dons do espirito, mais do que
frutos do estudo. Aqueles cujo raciocinio é mais ativo e que melhor
ordenam seus pensamentos, com o intuito de torné-los claros e inteligiveis,
sempre podem convencer melhor os outros daquilo que propdem, mesmo
que falem somente o baixo bretdo e nunca hajam aprendido retérica.
(Descartes, 2005, p. 5)

Entretanto, fica claro que a marca pode e consegue interferir nesse processo
de entendimento e significacdo, como mostra o autor. E possivel que, a partir
da visualizagdo da narrativa, os individuos tomem o contetido como verdade
incontestavel e se moldem baseado nele. Além disso, a marca pode se aproveitar
desse quadro para se oportunizar e conduzir os individuos a executar alguma acéo,
que pode ser mercadolégica ou ndo, porque a mensagem transmitida na narrativa
audiovisual ndo é apenas com o intuito de venda.

A escolha do objeto em questdo — trilha sonora musical do comercial natalino
da Apple (da figura 1 a 5) — se deu pela maneira estratégica em que foi construida a
narrativa em um contexto no qual o processo de significacdo e geragcdo de sentidos
portam poderes simbdlicos dando vida a marca e ao produto exibido, um MacBook,
este disponivel no mercado com precos mais baixos para nova geracéo de notebooks.
Esse comercial é portador de inimeros sentidos e significados que giram em torno
do contexto natalino e da atual configuracdo comunicacional em que as marcas
buscam criar vinculo com o ptblico, a fim de estabelecer uma conexdo com ele. E
possivel observar, no comercial, vérios artificios que justificam essa tentativa de
aproximacao da marca e a construcdo de valores e sentidos sociais como afeto,
empatia, amor e sensibilidade, que sao intimamente ligados a humanizacao da
marca. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiwan (2017):
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Cada vez mais, as marcas vém adotando qualidades humanas para atrair
consumidores na era centrada no ser humano. Isso requer descobrir as ansie-
dades e os desejos latentes dos consumidores por meio da escuta social, da
netnografia e da pesquisa empatica. (p. 172)

Contar histdérias nao é algo facil para uma marca imersa em um cenéario em que
os interlocutores possuem tanta voz, principalmente na internet, cujo ambiente abre
vérias portas para que um (nico objeto tenha inimeras variaveis quanto a sua forma
e seu significado. Levando esse fato em consideragao, ainda é possivel observar
como a marca se posiciona e diz respeito a alguns valores sociais e culturais que
sdo compartilhados se tomarmos como partida a ética da autora Santaella (2003),
que explicita como é construido os valores sociais e culturais a partir da midia:

A cultura midiatica propicia a circulagdo mais fluida e as articulagbes mais
complexas dos niveis, géneros, e formas de cultura, produzindo o cruzamento
de suas identidades. Inseparavel do crescimento acelerado das tecnologias
comunicacionais, a cultura midiatica é responsavel pela ampliagao dos
mercados culturais e pela expansao e criagdo de novos héabitos no consumo
de cultura. p. 59)

Dessa forma, a aproximagao que a marca procura ter com o interlocutor esté
articulada nos hébitos, é conectada a fatores culturais que estimulam o interlocutor
a olhar a marca como algo vivo e personificado, como a construgdo imagética
ligada diretamente aos efeitos sonoros, por exemplo. Devemos ficar atentos ao
desenvolvimento sonoro produzido durante o comercial, que se constréi a partir
dos acontecimentos narrados. O fundo musical é uma ferramenta estratégica que
também guia a narrativa, sendo muito importante para ajudar o interlocutor a criar
uma ambiéncia imaginaria acerca do local e do tempo, e ajuda na construgao das
caracteristicas da personagem principal. Segundo Lemos (2002), isso é possivel
porque:

Os novos meios de comunicagdo que coletam, manipulam, estocam,
simulam e transmitem os fluxos de informacdo criam uma nova camada que
vem a se sobrepor aos fluxos materiais que estamos acostumados a perceber.
O ciberespaco é um espago sem dimensodes, um espago de informagdes nave-
gével de forma instantanea e reversivel. Ele é, dessa forma, um espago magico,
caracterizado pela ubiquidade, pelo tempo real e pelo espaco nao-fisico. Estes
elementos sao caracteristicos da magia como manipulagdo do mundo. (p.128)

Imersa nessa realidade tedrica, a trilha sonora parte de uma narrativa informa-
cional, ja que o ciberespago gera um sentimento fantasioso entre os individuos. Os
novos meios de comunicagdo tém sua importancia como um recurso estratégico, ja
que estas se referem a soma de novos métodos e de novas tecnologias aos canais
de comunicagao tradicional, contribuem diretamente para complementar a narrativa
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midiética. O objeto de estudo em questdo relaciona sua narrativa intimamente
com a trilha sonora, j& que sua criacdo de expectativa para o climax da narrativa
entrelaga o visual ao sonoro para indicar e gerar intengdes e sensagdes. Barbosa
(2015) argumenta que:

Em obras de ficcdo tipicamente 80% do som final é criado em pds-
produgao incluindo didlogos, misica, paisagens sonoras e efeitos especiais, o
que significa que quase toda a componente sonora de uma obra de ficcdo ndo
passa de uma representacédo virtual de fendmenos psico-acisticos que tém
0 objetivo de criar na audiéncia a ilusao de um ambiente real e credivel. (p. 1)

Nesse contexto, percebemos que o storytelling faz uma corrente com todos
esses artificios em uma narracdo que foi totalmente produzida em uma perspecti-
va estratégica publicitaria. Ficam claras as suas consequéncias e resultados diante da
sua construgao para a geragao de sentidos provocados a partir do uso de artificios
publicitérios. A nova perspectiva comunicacional permite essa ligacdo entre marcas
e interlocutores numa légica dentro do storytelling que:

Parte da solugdo para melhor compreender a Economia da Atengéo
aparentemente é deixar de falar no conceito de "mensagem” substituindo-o
pelo de “histéria”. Abandonar o conceito de emissor e usar o de “criador da
histéria”. Banir o "receptor” e utilizar "usuério da histéria”. (Nufiez, 2009, p. 23)

A partir disso, fica facil associar a Apple ao novo contexto comunicacional e
em especifico ao formato de divulgagdo da mensagem, que no caso é audiovisual. E
factivel que as marcas nao vendem mais apenas produtos, e as pessoas nao compram
apenas produtos, mas sim significados (Kirppendorff, 2005; Verganti, 2009). Esses
significados estdo embutidos nas mensagens que a marca injeta em sua narrativa
através do visual somado ao sonoro, e sédo decodificados no individuo para que ele
sintetize novos signos e significados. E de suma importancia validar que, para que
ocorra esse processo de comunicagao e a materializagdo da mensagem aconteca, o
individuo precisa ter uma bagagem de conhecimento que parte da prépria mensagem
da narrativa. Apple, em seu comercial natalino de 2018 (da figura 1 a 5), deixa isso
claro, quando traz uma realidade aplicada em uma narrativa que reproduz simbolos
e valores sociais que sdo reais. Ainda, podemos tratar da relagdo direta da marca
com a nova geragao e as relagdes emocionais do consumidor, como afirmam abaixo:

O publico ndo as vé somente como provedoras de produtos, mas como
coadjuvantes em um estilo de vida. Tratando-se das novas geragoes, a ligacéo
emocional com as marcas que mostram que realmente entendem seus estilos
de vida tornar-se relevante, apoiando as suas necessidades — e a autenticidade
é a chave. (Szabluk, Linden e Bernardes, 2015, p. 231)
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Essa autenticidade também esta presente na campanha apresentada como
objeto principal deste estudo. Segundo Schallehn, Burmann e Riley (2014), a
autenticidade depende de trés fatores como percepg¢ao de sua individualidade,
consisténcia com o consumidor e continuidade em se manter estavel ao longo do
tempo. Esses trés pilares da autenticidade refletem diretamente na construgao
estratégica do storytelling no comercial da Apple, porque sdo esses fatores que unem
o emocional e o subjetivo dos interlocutores, logo fortalecem lagos com o publico
junto as caracteristicas da marca, gerando experiéncia comunicacional.

Para Beverland (2009), as narrativas nos fazem baixar a guarda e ficar mais
receptivos a novas ideias ou visdes diferentes sobre algo. A justificativa para o
uso do formato de storytelling no comercial da Apple nao é sé para conseguir levar
o publico até o ato da compra, mas em especial fornecer subsidios estratégicos
de forma que, por meio da humanizagao de personagens e consequentemente da
marca, retratem uma possivel realidade: colocar o consumidor em contato com
o produto que desencadeia uma vivéncia. Na nova configuracdo comunicacional,
é factivel que o préprio publico consumidor também se modificou e se tornou
portador de poder a partir dos meios de comunicagao, porque, nessa conexao que
ele possui, é possivel adentrar em outros espagos, assuntos etc., que até entéao
néo eram acessiveis. Assim, agora o publico pode ndo sé pesquisar, mas também
receber contetdidos que sdo passiveis de entendimento e critica, pois ele consegue
aprofundar melhor nas informagdes que estdo a sua disposi¢cdo na internet e nos
meios de comunicagao.

Percebemos que essa situagdo possibilita tornar o préprio piblico parte
da narracdo por meio dos mecanismos sensoriais, como a geragéo de valores
sentimentais e simbdlicos associados a humanizagéo das relagbes construidas ao
decorrer do comercial. Para compreender melhor a produgao do storytelling, também
se faz necessério atentar-se para as técnicas que giram em torno do Marketing 4.0,
segundo Kotler et al. (2017). A construcdo da geracao de sentidos e significados
perpassam por fatores que atualmente colaboram para atribuir uma nova ética para
a marca, como a humanizagéo, que associa a marca a algo organico e vivo. Um viés
para categorizar essa estratégia é a emocionalidade, que, para os referidos autores:

Marcas que evocam emocgdes podem induzir agdes favoraveis
dos consumidores. Elas se conectam com os clientes em um nivel emocional

com mensagens inspiradoras. As vezes, essas marcas também se conec-
tam com eles exibindo seu lado bem-humorado. (p. 169)

Dessa maneira, é possivel verificar que a Apple busca elencar meios que giram
em torno do storytelling para trazer novas caracteristicas que englobem a participagédo
cativa do interlocutor. Segundo Xavier (2015), é também dessa maneira que as marcas
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conseguem adquirir o valor de orgénicas e consequentemente vivas, porque pelo
storytelling é possivel redimensionar o valor da marca e adquirir novos significados
que possibilitem um impacto maior ao interlocutor, colocando-o em um patamar
de definidor do que a marca significa.

No resultado da pesquisa de Moreira e Fernandes (2012), a musica usada nos
videos publicitérios influencia no comportamento humano, j& que imagem e som
destacam quando usados juntos, o que permite sincronizar tais entusiasmos.
Verificamos que a trilha sonora da Apple é uma tendéncia comunicacional globa-
lizada; o comercial pode ser transmitido em qualquer pais que serd compreendido
por que utilizam de uma cultura mididtica global e conseguem conectar o especta-
dor emocionalmente. Essas estratégias emocionais abordadas anteriormente em
Kotler et al. (2017) tém ligagéo direta com a inducdo emocional do homem com a
musica, uma vez que a indugao parte da sincronizagdo musical com as imagens, em
que a marca conecta o sujeito num entendimento global e o permite a participar da
mensagem, percebam que utilizam destas tendéncias comunicacionais assegurados
pela cultura midiética globalizada, alcangando conexdes emocionais nesta sincronia
da trilha sonora com o comportamento e o valor humano global.

Influéncias das midias e das mensagens publicitarias: divulgacdo das grandes marcas
com o storytelling

Por Gltimo, buscamos os autores Al Ries e Jack Trout para entendermos melhor
a propaganda e as influéncias da midia a partir dos elementos publicitarios na men-
sagem do storytelling. Levantamos discussdes em torno dos diferenciais usados nas
divulgacdes publicitarias para diferenciar as marcas — neste caso o comercial da
Apple (2018); ao mesmo tempo, levantamos pontos do comportamento do seu pa-
blico diante desses artificios usados pela publicidade. Essa influéncia das marcas
também contribui para a interagdo midiatica com o consumidor a partir da produ-
cao e da distribuicéo no storytelling.

O storytelling da Apple foi introduzido nas redes sociais, mas ndo encontramos
fontes seguras que afirmassem datas e se realmente foi primeiro pela rede YouTube.
Portanto, ndo podemos assegurar a forma de divulgacdo nem a prépria Apple informa
em sua pagina web. Alguns sites publicam que foram fas e outros que foram a prépria
Apple, mas ndo divulgam as fontes; apenas podemos constatar que foi no decorrer
do més de novembro de 2018, conforme a postagem dos videos no YouTube. Quanto
ao objetivo da divulgacao do video, também nao temos fonte segura; sabemos que,
em valor de mercado, a Apple arrecadou cerca de 1 trilhdo de délares, o que mostra
o crescimento da empresa, mas as fontes nao explicam o que gerou tal arrecadacao,
ja que trata das expectativas, do valor associada a marca, da disputa de mercado,
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da globalizacdo, dos custos com campanhas publicitéarias etc.; Esses fatores ndo
permitem um resultado conclusivo quanto ao objetivo do video (GI, 2018; Apple
Inc, 2017), mas, se embasarmos em teoria, Prado e Prado (2009) garantem que
o valor da marca é criado a partir da divulgagédo em longo prazo, sendo necesséario
uma campanha publicitaria com planejamento constante, aumentando o néme-
ro de vezes que o individuo ird receber a mensagem. Nesse sentido, esse comercial
da Apple é um dos diversos comerciais langados pela marca, baseado na associagéo
com 0s novos meios de comunicagéo, como uso dos canais tecnolégicos, neste caso
o Iphone e que esté presente no video analisado. Ligacdo direta com os estudos
de Cruz, Figueira e Porto (2016), os autores explicam que a divulgacdo adequada
estd nos canais distribuidos com eficdcia, como vimos pelo acesso de individuos
no canal do YouTube. Sdo apenas algumas das novas ideias buscadas a partir do
avanco tecnoldgico para atingir um publico cada vez maior (Ahmed, Deshpande
e Khode, 2014). Essa disseminagao esta nas ferramentas de divulgacao da mar-
ca e de produtos, usadas pela propaganda para o mundo corporativo, ja que um
dos papéis das agéncias de propaganda é estimular as pessoas a compra e que
as produgdes estdo amarradas a comercializagdo da imagem da empresa (Lino,
Palécios e Rego, 2008). Essas diversas fontes nos permitem afirmar que a propaganda
usada (storytelling da Apple) esté nas atividades persuasivas a partir dessas produgoes
que informam, interagem e permitem o internauta opinar nas redes sociais.

Nas tentativas de diferenciar as marcas, uma opgao € interagir com o seu publico,
ja que a popularidade da internet e das redes sociais contribuiu ativamente para essas
alteracdoes no paradigma entédo vigente, possibilitando a convergéncia dos meios
de comunicagao; métodos alternativos que partem da comunicagao publicitéria e
que geram o cenario atual reforcam a prética do uso da internet para ir além do
contato comercial de venda e de compra, abrangendo valores simbdlicos em que
predomina uma nova fonte de poder. Segundo Kerckhove (1997):

Enquanto a TV fornecia uma espécie de espirito coletivo para toda a gente,
mas sem qualquer contribuigdo individual, os computadores eram espiritos
privados sem contribuigdes coletivas. A convergéncia de ambos oferece
uma possibilidade nova, sem precedentes, a de ligar individuos com as suas
necessidades pessoais a mentes coletivas. Esta nova situagéo € profundamente
criadora de novos poderes; tem repercussoes sociais, politicas e econdmicas.
Ir& acelerar as mudangas e adaptagdes na cena geopolitica assim como na
sensibilidade privada de todos. (pp. 89- 90)

A partir desse estudo de Kerckhove (1997), observando o comercial da
campanha natalina da Apple de 2018, é possivel notar que existe uma incorporagao
de artificios publicitarios alternativos que sdo empregados ao formato de storytelling
e como ocorrem adaptagdes e novas repercussdes no mercado, notando como a
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marca reverbera social e mercadologicamente. Entretanto, surgem questionamen-
tos acerca da construcao desse formato em funcdo da ética publicitaria, algo que nos
faz buscar maiores informacoes sobre as reagdes do consumidor diante da marca.

Ao retornarmos a trilha sonora da Apple para entendermos os novos formatos
de divulgagao, Ries e Trout (1987) afirmam que, "de uma maneira geral, a mente
sé aceita aquilo que de certa forma coincide com seu conhecimento ou com sua
experiéncia anterior. Milhdes de ddlares tém sido gastos na tentativa de mudar
a mente através da propaganda. Uma vez que a mente esteja formada, é quase
impossivel modificé-la” (p. 5). A partir dessa relagao estabelecida pelos autores, a
marca arquiteta sua narrativa, pela utilizacdo de elementos que ja sdo conhecidos
pelo publico, mas que estao espalhados de forma desordenada na mente de
cada individuo. A marca busca organizar esses elementos expostos pelos autores
por meio dos artificios elencados em sua narrativa, como, por exemplo, a trilha
sonora, para que ocorra associacoes entre a bagagem dos individuos e a marca.
Abaixo, parte das cenas do comercial da campanha natalina da Apple (figuras 6 e
7), que permitem ilustrar nossos argumentos:

Nas figuras 6 e 7, temos as influéncias midiaticas destacadas. Os gestos de
emocao do personagem (figura 6) fazem com que o internauta se envolva com os
sentimentos narrados; logo, a marca é destacada no laptop (figura 6), assim como no
final do comercial temos a logomarca (figura 7) em branco bem no alto da cidade.
A mensagem publicitaria esta nessa ligagcéo da realidade vivenciada no periodo do
Natal, do qual a marca Apple acompanha o individuo no seu cotidiano. Com as novas
formas de fazer comunicagao e publicidade, as marcas tém buscado contato com
o publico, em constante transformagao, como o caso do nosso objeto de estudo.

O destaque da trilha musical nessa narrativa acontece com o intuito de propiciar
um vinculo da marca com o sujeito somado ao visual, como visto nas figuras 6
e 7. A ligagédo da trilha sonora com a histéria contada no comercial resulta na
presenga da marca no dia a dia do individuo, fazendo-se presente nas solugdes e
nos momentos importantes desse individuo. Algo que tem relacdo direta da marca
com o consumidor. Arnould e Thompson (2005) afirmam que as “ideologias de
mercados de massa e estratégias interpretativas do consumidor” séo base para
aproximar a marca do receptor, eles estudam o consumidor enquanto receptor e
produtor de significados e contetdido. Nessa 6tica, as marcas visam desenvolver a
conquista do publico mediante anéalises interpretativas e, em fungéo disso, seus
esfor¢os comunicacionais se veem refletidos em, designs etc. diversos, a fim de
argumentar por meio de significados simbdlicos a conquista do publico, além
de praticar a construcdo da sua imagem. Para Boulding (1961), em seu livro The
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Figuras 6 e 7. Cenas do comercial da campanha natalina da Apple Share your gifts (2018)

Fonte: Trecobox. https://trecobox.com.br/2018/11/22/novo-comercial-de-natal-da-apple-promete-tocar-
seu-coracao/
image, o comportamento dos individuos nédo é pautado pelo conhecimento ou pela
informacao, e sim pelas imagens que ele recebe, ou seja:
Assim como os produtos, também marcas tém Imagem. Ela é a soma das
impressdes vividas pelo consumidor a partir de variadas fontes: da experiéncia
real, da embalagem, da empresa proprietaria da marca, de outras pessoas
usuérias da marca, de como é dito na respectiva propaganda, tanto quanto
do tom, do formato, da midia, da propaganda da citada marca. (Sapiro, 1993,
pp. 21-22)

Este video da Apple é um grande exemplo da construgao dessa imagem da marca
a partir dos elementos que ela utiliza, que vao desde a embalagem dos produtos
a narragao, como no objeto deste estudo. Mesmo assim, devemos considerar
que todas essas técnicas partem das influéncias publicitarias para possibilitar a
marca reverberar socialmente. Boulding (1961) trata da criacdo da autoimagem, em
que os individuos, desde o nascimento, passam por processos de assimilagoes,
significagdes, valores etc., para a construcao do préprio “eu”. De acordo com
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isso e considerando o objeto de estudo, podemos afirmar que a Apple busca agir
permeando entre a prépria marca e o ptblico consumidor, porque, em sua narrativa,
ela simula uma realidade e elenca outros elementos, como a musica, para transmitir
sensacoes ao interlocutor. Nesse sentido, temos a materializacdo de uma possivel
imagem que seja a do publico, o qual realiza uma associagdo quando tem conta-
to com o contelido, validando o formato da mensagem que a marca apropria em
funcao da midia. Sapiro (1993) afirma que “um consumidor comprard um produto
porque, entre outras coisas, ele sente que ele traduz sua prdpria autoimagem” (pp.25-
26). O video da Apple busca a representacéo real do publico e consequentemente
levé-lo para a acdo de compra. Trabalhar sua imagem junto ao mercado é uma
conduta conceituada de branding. Segundo Martins (2006): "o conjunto de acdes
ligadas a administragdo das marcas, sdo agdes que, tomadas com conhecimento e
competéncia, levam as marcas além da sua natureza econdmica, passando a fazer
parte da cultura, e influenciar a vida das pessoas” (p. 6). Essa forma de gerir uma
marca pode ser caracterizada como estratégia publicitaria quando tomada por
esse viés que busca fidelizar o consumidor. Além disso, a utilizacdo do formato de
storytelling foi focada apenas para a divulgagéo on-line; com isso, podemos afirmar
que essas praticas estdo sendo cada vez mais empregadas no intuito de encur-
tar a distancia com o publico. De acordo com Jenkins et al. (2014), a pratica publicitaria
esta se desenvolvendo levando em consideracdo essa mutagdo comunicacional, a
medida que o publico fica mais ativo:
As decisdes que cada um de nés toma quanto a passar adiante ou nao textos
de midia — quanto a tuitar ou nao a Gltima gafe de um candidato a presidente,
encaminhar ou ndo por e-mail uma receita de biscoitinhos de Nieman Marcus,

compartilhar ou ndo um video de uma gaivota roubando uma loja - estao remo-
delando o préprio cenario da midia. (p. 24)

Desse modo, ao estudarmos o storytelling como estratégia publicitaria na
campanha da Apple a partir dos textos midiaticos, nos permite entender diver-
sas questoes de comportamento estratégico das marcas e suas respectivas narrativas
usadas nas midias. Segundo Kotler et al. (2017), no passado as pessoas eram
facilmente influenciadas pelas campanhas de marketing e de certa forma publicitarias,
0 que nao acontece tao facilmente hoje:

As marcas nao deveriam mais ver os consumidores como meros alvos.
No passado, era comum as empresas transmitirem sua mensagem por
diferentes midias publicitéarias. Algumas até inventavam uma diferenciagdo
pouco auténtica para poder se destacar da multidédo e dar respaldo a ima-
gem de sua marca. Com isso, a marca costuma ser tratada como uma embalagem
externa, permitindo uma representacdo falsa de seu verdadeiro valor. Essa
abordagem néo serd mais eficaz, porque, com a ajuda de suas comunidades, os
consumidores se defendem das marcas ruins das quais sdo alvos. (p. 27)
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Levando em consideracédo esse sistema, as grandes marcas buscam atentar-se
a esses acontecimentos para tragar novos caminhos em prol de uma comunicagéo
efetiva com o publico, junto com a criagdo de contetidos que estabelecam um
didlogo, e nao uma comunicagdo com o fluxo tGnico. Como principal objeto deste
estudo, a trilha sonora musical do comercial natalino de 2018 da Apple, adotou essas
praticas estratégicas e desenvolveu em cima do formato narrativo uma histéria que
envolve uma grande produgao que foge dos modelos de comerciais ja conhecidos.
A utilizacado do storytelling, que gira em torno da pratica de contar histérias, se
levada em consideragéo a traducéo livre da palavra, faz a marca oferecer contetido
potenciais de recepgao para o publico interlocutor, abranjam que temos influéncias
mididticas nestas mensagens publicitarias criadas no storytelling, como meio de
divulgacdo da marca. Isso vai de encontro com o estudo de Donaton (2007), pois
é possivel observar que a marca enxerga esse momento de mudanga no paradig-
ma comunicacional, une o entretenimento ao comercial a fim de estreitar o contato
com o publico e, assim, afirmar-se enquanto uma marca util, aumentando seu valor
perante a prépria esséncia da marca e o mercado.

Consideracoes

Verificamos, a partir dos textos de Henry Jenkins, que o comercial natalino de
2018 da Apple é produto de uma convergéncia midiatica, uma conexao da marca
com o consumidor, sendo que a trilha sonora musical utilizada interfere nos
sentidos da narrativa e consequentemente provoca atengéo do interlocutor. Estudo
que contribui diretamente para a area da Comunicagao Social, tendo o storytelling
como ferramenta eficaz, no que tange ao consumidor-interlocutor e & midia usa-
da comercialmente, principalmente quando é agregado outros artificios além do
visual, como o sonoro — demonstrando que juntos se complementam e constroem
a mensagem a partir de uma linguagem universal: a musica, gerando fortes emogdes
no receptor e materializando de fato a mensagem. E também possivel afirmar
que o formato storytelling contribui diretamente para o fortalecimento da marca
em prol do mercado, conforme nossa anélise sobre as atitudes dos interlocuto-
res sobre o storytelling divulgado na plataforma do YouTube, uma vez que ele reverbera
socialmente a partir da mensagem e do contexto como método de discurso. Deve-se
ressaltar também que a mutagdo do consumidor-interlocutor é a chave que liga todo
o processo do fendmeno comunicacional globalizado, desde a criagcdo da narragao
até sua veiculagao, sendo que podemos identificar por meio dele ocorréncias
de significacdo que permeiam entre ele e a marca. René Descartes nos ajudou a
entender a dindmica dos processos de significacdo do individuo e como acontece
sua condugao a partir da visualizacdo do contetido destacado neste estudo, nos
levando a entender que o visual tratado no comercial da Apple estd amarrado ao
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sonoro (trilha sonora), técnicas comunicacionais usadas nesta linguagem midiatica
do Storytelling. Jenkins nos permitiu refletir quanto a conexéao e a convergéncia dos
novos meios de comunicagao on-line, algo presente na cultura atual, assim como
Foucault (2005) e Descartes (2005) nos levam a interpretar, a partir do discurso
usado nesse video, como a cultura com um olhar cada vez mais global por parte das
empresas busca interagir com os individuos nas redes ao compartilhar conhecimento
de modo de vida, a partir de suas argumentagoes.

Esse video comercial também esta apoiado no contar histérias, que é uma
ferramenta que permite aos consumidores ganhar voz ativa nas redes sociais,
entre outros consumidores e curiosos, gerando diversas opinides, ndo é o contar
histéria que permite dar voz ativa aos consumidores e sim o fato destes indivi-
duos consumidores contar histérias pessoais nas redes, a partir das discussdes
gerados nos comentérios sobre o storytelling da Apple, fazem associagdes dos videos
com suas vidas pessoais, ja que o video tratado esta divulgado em diversas redes por
diversos sujeitos. Percebemos que a narrativa comercial esté na relacdo dos consu-
midores e a marca a partir da trilha sonora de Billie Eilish e Finneas O’Connell, com
uso apenas de um iPhone e iMac, tendo o discurso vinculado as imagens a mdsica.
O préprio titulo do video, Share your gifts (Compartilhe seus presentes), ja nos remete
ao que querem e nos leva a refletir sobre os talentos, ja que a ideia é compartilhar
os dons individuais. O video nos demonstra que a criagao pode ser dividida, visto
que a tecnologia pode ser um facilitador do processo criativo e da troca. Por sua
vez, a animagao foi realizada em maquetes com um cenério real e posteriormente
aplicou-se personagens no computador; a prépria producao do video é algo atual
e de interesse dos individuos que acessam as novas redes. Nossa perspectiva quanto
ao objeto de estudo aqui analisado — trilha sonora, permitiu verificarmos o quanto a
marca Apple, no seu comercial natalino de 2018, pretendeu estabelecer uma relagao
de experiéncia do interlocutor com a marca, ao invés do uso propriamente dito do
veiculo para divulgar o produto, a trilha sonora gerou interesse nos interlocutores, ja
que retornavam com postagem de frases sobre o video na plataforma do YouTube,
estavam sempre citando a musica e posteriormente compartilham o video da
Apple, algo que gerou novas relacdes com outros interlocutores, consequentemente
temos uma conexao emocional entre sujeito e marca, contribuindo diretamente nas
relagbes de mercado. Como dado de relevancia, podemos afirmar que a pratica
publicitaria intervém e trabalha nesse ponto para aproximar o contato dessa relagao,
sendo que o uso da trilha musical interferiu diretamente na repercussao do video
na internet; em consequéncia, o consumidor passa a ser um interlocutor da marca
e a portar um papel ativo ndo sé no mercado, mas principalmente na midia. As
influéncias musicais estao intimamente amarradas a interacdo entre o sujeito e a
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marca, no que diz respeito & comunicagio publicitaria. E possivel interpretar que a
comunicacao utilizou subsidios que proporcionaram um intercambio do real com o
ficticio e redirecionaram o modo de vida visado ao mercado midiético. Alcangamos
que as discussodes realizadas sobre o emocional estdo entrelagadas nas relacoes de
interesses matuos do ser humano; muitos valores sociais séo globais e um UGnico
comercial pode ser transmitido em qualquer pafs, independentemente da lingua.

A contribuigao deste estudo estd ancorada especialmente ao confirmar que
as semelhancas e as afinidades se tornam destaque no uso das convergéncias
midiatica, associem que a mensagem publicitaria ganha forca com a mdusica, e
nédo ha um storytelling sem trilha musical, garantindo a importancia sonora nestas
interferéncias dos sentidos gerados para o interlocutor. A relagao entre a marca Apple
e o consumidor passa a acontecer a partir do momento que ocorre interagcao entre
as partes, pois ambos executam processos de significagédo e de poder simbdlico
ao vivenciar online momentos especiais como o Natal, a linguagem é construida em
torno da musica e da imagem na intencao de gerar sensa¢bes no espectador, nos
levando a perceber que tal interagéo, entre sujeito e marca, € uma ferramenta usada
na producéo do Storytelling. Contudo, consideramos importante novos estudos que
obtenham dados quantitativos quanto as reagdes do interlocutor ao ouvir a trilha
sonora do storytelling, motivos de acessos destes internautas, verificar as questdes
relacionais e de retorno dos pontos fortes e fracos destes individuos, permitindo
maior conhecimento sobre o storytelling e como esta ferramenta comunicacional
vem sendo usada pelas marcas.
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