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RESUMO

O propdsito deste trabalho é buscar justificativas para a transformacgéo de
Steve Jobs de um hippie zen-budista no maior icone da tecnologia, e em um
dos grandes gurus da sociedade contemporanea. Personalidade controversa,
capaz de despertar tanto o 6dio como a paixdao dos que com ele conviveram,
Jobs conseguiu alcar a Apple a um patamar de admiracéo e, por que néo, de
fervor semelhante ao religioso, quase que unanime no mercado da tecnologia.
Partindo da premissa de que Jobs néo foi um grande inventor, porque a maioria
de seus produtos nada mais € do que o resultado do aprimoramento de
técnicas ja existentes, este trabalho aponta Jobs como sendo, na verdade, um
talentoso comunicador, mestre na arte da persuasao, dotado de um instinto
mercadoldgico que acabou lhe conferindo a imagem de maior visionario do fim
do século XX. Por meio do estudo de obras biogréaficas de Jobs, assim como
de publicacdes sobre teorias da administracdo, gestdo da comunicacao,
cibercultura e tecnologia, e também por meio de artigos na internet e
dissertacbes sobre temas relacionados, este trabalho mostra que Jobs nao
mudou o mundo, e sim, convenceu-o a adotar o padrédo de design e a
simplicidade dos produtos da Apple, como essenciais para se atingir o ideal de
vida da abastada sociedade tecnolégica do inicio do Século XXI.

Palavras-chave: Steve Jobs. Comunicagéo. Tecnologia. Consumo. Apple.



SUMMARY

The purpose of this paper is seeking explanations for the
transformation of Steve Jobs from a barefoot Zen Buddhist hippie guy into the
biggest icon of technology and one of the greatest gurus of contemporary
society. Controversial personality, able to arouse as much hate as passion of
those who lived with him, Jobs managed to boost Apple to a level of admiration
and, why not, like a religious fervor, almost unanimous in the technology
market. Assuming that Jobs was not a great inventor, because most of his
products are nothing more than an improvement of existing techniques, this
work shows Jobs as, indeed, a gifted communicator, master of persuasion, with
a marketing instinct that gave him the aura of the biggest visionary at the end of
the XX Century. Through the study of biographical works of Jobs, as well as
publications on theories of management, communication management, cyber
and technology, and also through articles on the internet and essays on related
themes, this work shows that Jobs has not changed the world but, has
convinced it to adopt the standard of design and the simplicity of Apple
products, as essential itens to achieve the ideal life of the wealthy technological
society of the beginning of the XXI Century.

Key words: Steve Jobs. Communication. Tecnology. Consum. Apple
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APRESENTACAO

Poucas mortes causaram tanta repercussdo na midia mundial quanto a
do empresério co-fundador da Apple, o norte-americano Steve Jobs, em 5 de
outubro de 2011. Para se ter uma idéia da reacao na internet, as 19h22 do dia
06 de outubro era possivel encontrar 595 mil resultados no Google ao se digitar
na barra de busca a frase “Steve Jobs morre”. Duas semanas mais tarde, no
dia 19 de outubro, os resultados jA& somavam 7,31 milhdes para a mesma
busca, e a Apple anunciava haver recebido mais de um milhdo de mensagens

em homenagem ao empresario.

A onda de comocdao coletiva pode ser bem mensurada as 19h27 do dia 6
de outubro, quando a busca pelo nome “Steve Jobs” gerava 105 milhdes de
resultados. As 19h32, apenas cinco minutos depois, os resultados chegavam

a 1,48 bilhdes de mencdes. No dia seguinte, ja eram 1,63 bilhdes de mencoes.

Manchetes como “O homem que inventou o futuro” (jornal Econémico,
de Portugal) e afirmacfes no estilo "foi como a morte de John Lennon", esta
atribuida ao co-fundador da Apple, Steve Wozniak, e publicada em inimeros

veiculos, circularam pelo planeta, em varios idiomas.

O mundo perdia um idolo improvavel, nascido da revolucéo tecnoldgica
dos ultimos 20 anos. Por que improvavel? Porque Steve Jobs ndo era um astro
do show business, um grande atleta e muito menos um lider politico. Ele ficou
famoso trabalhando com tecnologia, area considerada de uma aridez
enfadonha, que nunca interessou a maioria dos consumidores. Quem pode

afirmar ter visto um podster de Bill Gates na parede de algum quarto ou
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garagem? Ora, considerando-se que Gates € um dos maiores expoentes da
industria do século 20, seria perfeitamente plausivel que ele tivesse muitos fas.
Com pouco mais de 20 anos, Gates ja era visto como um génio da tecnologia.
Mas, apesar do grau de conhecimento a seu respeito no mundo inteiro, Gates

nao se tornou um idolo. Jobs, por outro lado, € um icone.

Steve Jobs ndo era um administrador, ndo era engenheiro, ndo era um
nerd. Seus conhecimentos de informatica eram limitados. Quem o conheceu no
inicio da carreira, classifica-o como um hippie criativo. Jobs tinha as idéias,
mas nao era capaz de concretizd-las sem ajuda de outros profissionais por falta
de aprofundamento técnico. Boa parte de suas realizacdes foram por

intermédio de outras pessoas.

O que tornou Steve Jobs, entdo, o guru da tecnologia da ultima década?
Pergunta-se: ndo seria Steve Jobs apenas um grande vendedor e showman?
Um mero gestor de projetos? Nao reuniria Jobs, mais do que as qualidades de

um gestor, talvez as virtudes de um talentoso comunicador?

A capacidade de comunicar-se com as pessoas, de persuadi-las, chegou
a ser admirada por seu maior rival Bill Gates, que, nas poucas vezes em que
apareceu publicamente com Jobs, parecia um garoto perdido perto do chefe da
Apple. Comenta-se que Gates achava que a Jobs era dado mais crédito do que

ele merecia como tecnologista.

Por fim, foi Gates quem salvou a Apple da bancarrota com US$ 150
milhdes, quando Jobs pediu socorro. Gates € reconhecido por sua
generosidade, € um dos bilionarios que abdicam das maiores somas de sua

fortuna para doacdes e, ainda assim, o idolo é Steve Jobs.
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A explicagéo talvez esteja no fato de que, além de ter sido um grande
comunicador, Jobs mostrou haver mudado com seus erros ao longo de sua
carreira. Ao contrario de Gates, o eterno génio adolescente cujas qualidades
parecem coloca-lo muito acima de um ser humano comum, Jobs nunca
escondeu ser, antes de qualquer outra coisa, um ser humano, e, por isso
mesmo, sabia mais do que qualquer outro lider nas trés ultimas décadas a

respeito das ansias e desejos dos consumidores.

Gates disse certa em vez, em uma entrevista, que “daria muita coisa
para ter o gosto de Steve Jobs, porque ele tem um gosto natural e intuitivo para

produtos e pessoas. A forma como ele faz as coisas é diferente, € magico”.

Figura controversa, Steve Jobs tinha um temperamento que muitas
vezes precisou de administradores, de pessoas proximas com a capacidade de
acalma-lo. No inicio da carreira, tinha habitos que o tornavam uma pessoa de
dificil convivéncia. Era vegetariano, mas volta e meia cismava com estranhas
dietas. Durante um bom tempo ndo comeu nada além de macéas, por exemplo.
N&o gostava de tomar banho nem de usar desodorante e, para se acalmar,

tinha o habito de colocar os pés dentro do vaso sanitario.

Descrito como insuportavel por muitos que com ele trabalharam, Jobs, ja
nos primeiros anos da Apple, gritava com seus funcionarios sem motivo
aparente, e deles muitas vezes desdenhava grosseiramente. “O génio que
mudou o mundo”, diz-se de Steve Jobs. Mas, teria Steve Jobs de fato mudado
0 mundo, ou 0 mundo é que estava ansioso para absorver a comunicacao de

Jobs como nunca antes ocorreu com outros génios da tecnologia?
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Até que ponto os produtos da Apple revolucionaram a comunicacao?
Nao seria um exagero definir Jobs como “um visionario”, criador de produtos
cuja relevancia tem sido comparada a das obras de Thomas Edison, Henry

Ford e até mesmo de Da Vinci?
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A HISTORIA DA APPLE

Para melhor compreensdo deste trabalho, é indispensavel apresentar um
pouco da histéria de Steve Jobs e da Apple. O resumo a seguir foi publicado

pelo site UOL em abril de 2012.

1976 — Com apenas U$ 1,75 mil ddlares disponiveis, Steve Jobs e Steve

Wozniak constroem o Apple I, seu primeiro computador de mesa comercial.

1976 — Jobs funda a Apple Computer Company com Wozniak e Ronald Wayne

(que vende sua parte duas semanas depois).

1976 — Langam o Apple | por US$ 666,66, o primeiro computador em placa-
Gnica (single-board) com uma interface de video e uma ROM (Read Only

Memory) a bordo
1977 — Nasce a Apple Computer Inc.

1977 — A Apple lanca o Apple Il, o primeiro computador pessoal amplamente

usado no mundo.

1979 — Inicio do desenvolvimento do Macintosh.

1980 — E lancado o Apple lI.

1983 — Empresa recruta John Sculley como presidente e CEO da Apple.

1983 — Anuncia “Lisa”, o primeiro computador controlado por mouse, que, no

entanto, fracassa no mercado.
1984 — A Apple langa o Macintosh com o polémico anincio no Super Bowl.
1985 — Ap6s diferencas com Sculley,Jobs sai da Apple.

1985 — Jobs funda a empresa Next Inc., que mais tarde seria rebatizada de

Next Computer Inc.
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1986 — Jobs compra a divisdo de animagédo computadorizada da Lucas Filmes
por menos de 10 milhdes de délares — a empresa daria origem a Pixar
Animation Studios.

1989 — A Next lanca o computador NeXT Computer (US$ 6,5 mil), também
conhecido como The Cube. O aparelho possui um monitor monocromatico,

mas fracassa no mercado.

1996 — A Apple compra a Next Computer por 427 milhdes de ddélares em

dinheiro e acdes. Jobs torna-se conselheiro do presidente Gilbert F. Amelio.

1997 — Jobs torna-se CEO e presidente interino da Apple, apos a saida de

Amelio. O seu salario é de 1 délar.

1998 — Apple langa o computador “tudo-em-um” iMac, que vende milhdes de
unidades, revivendo financeiramente a empresa e aumentando o valor de suas

acoes em 400%.

1998 — Apple volta a ter rentabilidade, registrando quatro trimestres lucrativos

em seguida.
2001 — E lancado o sistema operacional OS X

2001 - Lancamento do iPod, que registrou mais de 2 milhdes de unidades
vendidas em 2004

2002 — Lanca a versdo com tela plana do iMac. A empresa estampa a capa da

revista “Time” naquele ano e vence varios prémios de design.

2003 — Steve Jobs anuncia a loja iTunes Music Store, que vende musicas e

albuns.

2004 — Em agosto, Jobs é diagnosticado com cancer no pancreas e é operado.

Ele se recupera e volta ao trabalho no més seguinte.

2005 — Durante sua conferéncia anual WWDC, a Apple anuncia que esta
deixando de usar processadores PowerPC, da IBM, em seus computadores

para adotar os processadores da Intel.
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2007 — Jobs anuncia o iPhone, o primeiro smartphone sem um teclado fisico,

durante o evento Macworld Expo.

2008 — Em dezembro, a Apple anuncia que Jobs néo realizard mais a keynote
da Macworld Expo 2009 nem estara presente no evento. Esse fato
imediatamente inicia especulacdes sobre sua saude. Além disso, a companhia

anuncia que nao participarad mais da exposi¢cao apos essa edicao.

2009 — No inicio de janeiro, Jobs revela que sua grande perda de peso foi
causada por uma disfuncdo hormonal. Na época, ele afirmou que sua condicdo

nao atrapalharia suas habilidades para atuar como CEO.

2009 — Em junho, o Wall Street Journal noticia que Jobs passou por um
transplante de figado. Depois um hospital do Tenessee publica uma declaracao
confirmando a operacao. Apple confirma que Jobs retornou ao trabalho no final

deste més.

2010 — No final de janeiro, Jobs apresenta o iPad como um produto

“verdadeiramente magico e revolucionario”.

2010 - iPad chega as lojas dos EUA no més de abril, vendendo pouco mais de
3 milhdes de unidades nos trés primeiros meses.

2010 — Em junho, Jobs apresenta o iPhone 4, que chega as lojas dos EUA no
mesmo més, vendendo nada menos que 1,7 milhdo de unidades em apenas 3
dias.

2010 — Em setembro, o executivo apresenta a nova linha de iPods e a nova
Apple TV.

2011 - Em margo, Jobs apresenta o iPad 2.

2011- Em sua ultima apresentacdo publica, o executivo realiza uma keynote
falando sobre o Lion, iCloud e iOS5.

2011- Em agosto, Jobs renuncia ao cargo de CEO da Apple. Tim Cook
assume seu lugar.

2011- Apple confirma a morte de Steve Jobs, aos 56 anos, em outubro, um dia
apos apresentar o iPhone 4S. Tim Cook assume como CEO.

2012- Apple lanca a terceira geragéao do iPad em marco.
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INTRODUCAO

O objetivo geral deste estudo € analisar os principais fatores que
levaram Steve Jobs ao status de icone da midia neste inicio de século XXI,
com foco principalmente nas suas técnicas como comunicador, e no papel da

comunicacao nesse processo.

Mais do que um visionario da tecnologia, ndo teria sido Jobs um
visionario da comunicacado e do marketing, que, ao lancar suas criacdes por
meio de apresentacbes de impacto mididtico irrefutdvel, foi capaz de
reconhecer desejos e paixdes, transformando-os em necessidade de

consumo? Teria Jobs criado uma nova linguagem na comunicacao?

Do ponto de vista social, este estudo tem a intencdo de mostrar que,
mais do que os produtos, a imagem do seu criador e a forma como ele se
comunica determinam as prioridades de consumo. Fatores como status e a
necessidade de pertencer a uma “tribo” podem ser preponderantes na escolha

das marcas escolhidas.

Sob o angulo académico, podera estimular uma discussdo sobre a
geracdo de mitos e a transformagéo de desejos em necessidades por meio do

uso de técnicas de comunicacao.

E, por ultimo, sob a otica do pesquisador, esta pesquisa podera ajudar a
elucidar algumas duvidas sobre o0 que causa a fascinacdo que determinadas
marcas e produtos, neste caso, especificamente, da Apple, exercem sobre os

consumidores.
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Sao objetivos especificos deste trabalho:

e Apontar as principais estratégias de Jobs e os fatores determinantes
para que ele convencesse 0s consumidores de que seus produtos s&o

0s mais belos, mais avancados e, portanto, indispensaveis.

e Descobrir se o fator “avango tecnoldgico” foi tdo preponderante quanto
se julga no sucesso de vendas da Apple. Consumidores muito ligados a
tecnologia geralmente ndo se contentam com o IPhone, que, conforme
demonstrarei por meio de comparacdo com produtos concorrentes,

parece ter sido feito para leigos. Foi um avanco através da simplificacao.

e Tentar elucidar o mistério da forte ligacdo do publico com Jobs,
demonstrada principalmente por meio da espantosa repercussao de sua
morte, assim como até que ponto a paixdo pela Apple esta ligada ao

empresario Steve Jobs.

e Mostrar o papel determinante dos jornalistas do setor tecnolégico na
criacdo de uma “tribo” da Apple e a estratégia de Jobs para que isso

acontecesse.

Este trabalho foi realizado por meio de pesquisa durante seis meses, em
livros, programas de TV, de radio, em revistas, jornais, artigos académicos e
artigos publicados na internet a respeito do empresario Steve Jobs e da
empresa Apple. Também foi pesquisada literatura a respeito de teorias gerais
da administracdo, de gestdo da comunicagcdo, comunicagdo organizacional,

marcas, consumo e psicologia.
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Para atingir os objetivos deste estudo, foi utilizado parcialmente o método
da histéria ou narrativa de vida, estratégia de pesquisa esmiucada por Laville e
Dionne (1999, p. 157 e 158). Pela importancia que atribui aos individuos e a
sua vivéncia, esta técnica pode ajudar o pesquisador a elucidar questdes cujas
respostas dependem da andlise da biografia da personagem-tema do estudo.
No caso desta monografia, a pesquisa ndo teve como base a historia narrada
diretamente pela personagem principal, e sim, pelo autor de sua biografia

autorizada, Walter Isaacson.
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1 JOBS E AS TEORIAS DA ADMINISTRACAO

Segundo tedricos da atualidade, o estilo de gestdo de Steve Jobs nao se

encaixava plenamente em nenhuma das principais teorias da administracao.

Steve Jobs has always been considered an anomaly in management;
his leadership style was something to admire or to criticize, but
definitely not to replicate. He did not fit into the frameworks of business
textbooks: there was orthodox management, and then there was Steve
Jobs (VERGANTI, 2011)

Ditador, temperamental, centralizador, egocéntrico, perfeccionista
neurético. Estas sdo algumas das palavras que resumem o estilo de gestédo de
Steve Jobs mesmo se as testemunhas forem os seus amigos mais proximos.
Criticos chegam a questionar se Jobs, considerado o grande guru da
tecnologia das Ultimas décadas, ndo se resumiria a um mero gestor de
projetos, ndo reunindo os atributos e a formacédo necessaria para um CEO de

uma grande organizacao.

Ao longo de sua trajetoria, Jobs demonstrou descaso com as regras da
academia em diversas ocasifes. Uma delas foi quando reassumiu a Apple com

a tarefa de salva-la da bancarrota. James Allworth (2011) analisa:

He knew the company had to make money to stay alive, but he
transitioned the focus of Apple away from profits. Profit was viewed as
necessary, but not sufficient, to justify everything Apple did. That
attitude resulted in a company that looks entirely different to almost
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any other modern Fortune 500 company. One striking example:
there's only one person Apple with responsibility for a profit and loss.
The CFO. It's almost the opposite of what is taught in business school.

O consultor especialista em gerenciamento de projetos e autor de
diversos livros sobre o tema, Ricardo Vargas (2011), afirma que, ao constatar o
gigantesco sucesso dos produtos de uma marca cujo gestor se recusa a seguir
regras fundamentadas nas teorias da administragcédo, coloca em questéo todos

0S ensinamentos que recebeu durante longos anos de experiéncia em gestao.

Muita coisa ndo se encaixa na andlise da Apple e Jobs, é um estilo
muito préprio de se administrar. Em minhas experiéncias, aprendi que
o resultado do trabalho quando se colabora € muito maior, e 0 que Vi
na Apple quando estive la foi uma estrutura de pequenos grupos, de
confidencialidade, que diminui a colaboracdo. Além disso, como
desenvolver produtos quando ndo se sabe 0 que o usuario quer ou
mesmo quem ele é? Parece-me neste caso que uma pincelada de
genialidade somada a um caos gera uma avalanche de fas
incondicionais. Como explicar isso? (VARGAS, 2011)

Entretanto, analisando-se o perfil de Jobs e seu histérico como gestor,
percebe-se que ha alguns pontos de convergéncia entre seu estilo de
administracdo e as teorias contemporaneas. Caravantes, Panno e
Kloeckner (2005, p. 221) tracam o fio condutor que leva as principais teorias
contemporaneas de administracdo e suas concepcdes de gestdo, partindo da
premissa de que as organizacdes possuem um carater instrumental cuja

funcdo precipua é atender e satisfazer as necessidades de uma clientela

especifica.

Para o bom desempenho desta fungédo, os autores citam algumas
condi¢gbes como: objetivos claros, recursos humanos competentes e motivados,
circulacdo de informacdes precisas, politicas que funcionem como parametros

orientadores para a viabilizacdo de suas metas, estratégias de operagéo,
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nocao de futuro, nogdo sistémica para a gestdo a partir de uma o6tica mais
globalista, e, finalmente, uma estrutura que permita a concretizacdo de seus

objetivos.

1.1 Objetivos claros e obsessivos

Pelo menos em dois pontos Steve Jobs seguia, se nao por
conhecimento, talvez por instinto, a risca estes principios. Em primeiro lugar,
nos dois periodos em que esteve frente a Apple, ndo faltaram a empresa
objetivos claros. Ao fundar a empresa, em 1976, com Steve Wozniak e Ronald
Wayne, Jobs ja tinha em mente a idéia obsessiva de mudar o mundo levando

ao consumidor produtos que aliavam a arte a tecnologia.

Os objetivos de uma organizacdo devem ter duas caracteristicas: ser
claros e desafiantes. Ter objetivos claros significa estipular o que se
deseja para uma organizacdo e depois determinar como e quando
fazer. Os objetivos ndo devem deixar davida nenhuma (nem para 0s
subordinados e muito menos para os dirigentes) e devem criar
motivagdo. Por isso, deve-se averiguar se 0s objetivos estabelecidos
ndo sdo faceis demais ou inatingiveis. Em ambos o0s casos, a
motivagdo deixa de existir. (CARAVANTES; PANNO; KLOECKNER ,
2005, p. 222)

No caso de Jobs, apesar de muito claros, seus objetivos apresentavam
um grau de desafio por vezes tdo alto, que pareciam inatingiveis e alguns
funcionéarios desistiam no meio do caminho. N&o foram poucos 0s que
abandonaram projetos dirigidos por Jobs por ndo tolerarem seu temperamento

ou nivel de exigéncia. O proprio Steve Jobs reconhecia que seus padrdes

podiam chegar a beira do impossivel.
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Certa vez, na premiére mundial do computador NeXT, ocasido em que
ele ficou mais de 3 horas no palco, o na época ex-executivo da Apple langcou
mao de um dicionario de citagbes para falar sobre seu conhecido “campo de
distorcdo da realidade”, termo empregado ironicamente para definir a sua

capacidade de ver as coisas conforme sua conveniéncia.

A citacdo que escolheu foi tirada de Alice no pais do espelho, de
Lewis Carroll. Quando Alice diz que, por mais que tente, n&o
consegue acreditar em coisas impossiveis, a Rainha Branca retruca:
“Nossa! Pois eu as vezes acredito em seis coisas impossiveis antes
do café da manha”. (ISAACSON, 2011, p. 151)
Suas grandes obsessbes, a exatiddo e a beleza, ficam bem claras no
episodio da placa mée. Certa vez, ao justificar a sua cisma com uma placa de

circuitos impressos onde ficariam os chips e outros componentes do primeiro

Macintosh, Jobs teria dito:

“Eu quero que seja o mais bonito possivel, mesmo que esteja dentro
da caixa. Um grande marceneiro ndo vai usar madeira vagabunda
para o fundo de um armario, mesmo que ninguém veja [ ...] para vocé
dormir bem a noite, a estética, a qualidade, tem de ser levada até o
fim.” ISAACSON, 2011, p. 151)

Desde os primeiros langcamentos, Steve fez questdo de manter a
coeréncia no design de toda a linha de produto da Apple, numa Unica
linguagem. Coeréncia que foi deixada de lado durante seu periodo de
afastamento, de 1985 a 1996, quando a Apple quase foi a faléncia, e retomada
guando Jobs reassumiu o comando. Seu principal dogma administrativo era o
foco e, para reerguer a empresa que havia criado, ele eliminou linhas de

produtos excessivos e retomou o0 apuradissimo padrdo estético pelo qual a

marca € conhecida até hoje.
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Caravantes, Panno e Kloeckner, 2005, p. 240, citam a definicdo de
gualidade de Tribus, que parece ser feita sob medida para descrever a filosofia

de Jobs em relagdo ao que unia produtos e usuarios da Apple.

Qualidade é o que faz possivel para o seu consumidor ter um caso de
amor com 0 seu produto ou servico. Dizer pequenas mentiras, baixar
0S pregos, acrescentar novas caracteristicas pode criar um apaixonado
temporario. Amor € sempre inconstante. Assim, & necessario manter-se
sempre perto de quem se quer lealdade. Deve-se estar sempre alerta,
sempre procurando o que satisfaga seus consumidores. O namoro

7

nunca estd acabado. Melhoria continua é necessaria para manter
consumidores leais.

Na primeira década do século 21, Steve Jobs fez com que a Apple
tivesse presenca constante na midia e, conseguentemente, junto ao
consumidor. Com um projeto de marketing que enfatizava a sua obsesséo pela
qualidade e pela beleza, Jobs conseguiu unir uma legido de apaixonados,

conforme veremos adiante, no capitulo relativo a Apple e a Comunicacéao.

1.2 Um visionario

A segunda condicdo basica entre as citadas, que Jobs sem duavida
preenchia como gestor, era a nocédo de futuro. Talvez mais do que qualquer
outro administrador nas Ultimas décadas, ele podia prever o que aconteceria,
pelo menos no ramo tecnoldgico, nos préximos dez anos. Poucos entre seus
produtos foram novidades absolutas no mercado. O Macintosh nado foi o
primeiro PC, assim como o iPod, o iPhone e o iPad nédo foram os primeiros
lancamentos em suas respectivas categorias, mas todos eles traziam como

caracteristica basica a inovacdo pela simplificacdo. E foram, entre outras
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caracteristicas, as quais chegarei no proximo capitulo, a qualidade de

visionario e a capacidade de inovar que o transformaram em icone.

He set out to change the world through his products. As he said more
than 15 years ago, the revolution in information distribution was all
about creating opportunity by helping individuals do things "that only
large groups of people with lots of money could do before. ... We have
much more opportunity for people to get to the marketplace — not just
the marketplace of commerce but the marketplace of ideas. The
marketplace of publications, the marketplace of public policy. You name
it." If we think about the role of smart phones in the Arab Spring or the
Occupy Wall Street protests, we see just how right Jobs was. This is
deep, lasting impact. And as we know, Jobs chased this purpose with
unflagging passion, occasional harshness, and extraordinary
persistence. This is how ultimately Jobs will be remembered: as an
entrepreneur who dreamed things that never were and asked "why
not?" (KOEHN, 2011)

Jobs nunca apresentava uma estratégia global para atingir um
determinado objetivo. Sua forma de abordagem para um novo projeto
costumava ser “pessoal, vamos melhorar o mundo com um produto mais
simples de se usar, mais barato, mais bonito e com mais recursos. Podem

comecgar”’, deixando os novatos apavorados e arrancando grunhidos de

insatisfacdo daqueles que ja o conheciam.

Em relacdo aqueles cuja producdo nao satisfazia seus ideais de
perfeicdo, era implacavel, o que Ihe rendeu diversos inimigos ao longo da vida.
Certa vez, a fusdo de duas equipes gerou a necessidade de demitir diversos

funcionérios e Jobs nédo se fez de rogado:

“Vocés sao classe B. Aqui tem gente demais que é B ou C, de forma
que hoje estamos liberando alguns de vocés para terem a oportunidade
de trabalhar nas empresas irmas que temos aqui no vale” (ISAACSON,
2011, p. 151)

Jobs justificou sua atitude com a divisa de que é preciso ser implacavel

para montar uma equipe, e que os integrantes do grupo A gostam de trabalhar
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s6 com outros A, e que por isso ndo se pode permitir integrantes da classe B.

Nada polido, mas, sem davida, pragmético.

De acordo com Drucker, a base para uma estratégia eficaz é a
conversdo de “o que é a nossa organizagdo” em comprometimento
operacional significativo — o que faz com que seja possivel trabalhar
em uma missao ou propdsito (CARAVANTES, PANNO, KLOECKNER ,
2005, p. 227)

Se, por um lado, ele ndo se apegava a estratégias de gestédo, por outro
era mestre em arrancar de suas equipes 0 maximo de comprometimento
operacional. Ora com uma verborragia e um charme irresistiveis, ora com gritos
capazes de apavorar o mais destemido e experiente viking, Jobs néo resistia
aos seus impulsos temperamentais e, de forma somente explicavel para quem
conviveu com ele, isso funcionava. Prazos eram cumpridos, estoques
reduzidos, softwares funcionavam, mesmo que a custa de noventa horas de

trabalho por semana.

No inicio de sua carreira, na década de oitenta, Jobs acumulou a fama
de mau gestor devido a alguns tropecos na Apple e na NeXT. Na Apple,
mostrou-se incapaz de gerenciar a empresa como um todo e acabou sendo
praticamente rebaixado a gestor do projeto Macintosh. Nessa posicao, exerceu
tanta pressao sobre seus subordinados, que semeou a rivalidade e a discoérdia
entre sua equipe e a equipe responsavel pela producdo do computador Lisa,
acabando por sepulta-lo dois anos apés o langcamento, prejudicando, assim, a

propria empresa.

Em uma era em que se prega o espirito de grupo e a capacidade de

colaboracdo como condigbes sine quibus non para se obter resultados
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positivos, Jobs mostrava desta forma um desconhecimento grave de gestao de

RH. Ou, se nao era desconhecimento, era absoluto descaso.

1.3 O generalista

Ao desistir da Academia, Jobs pareceu optar por adquirir na pratica uma
formacao que abrangia conhecimentos gerais a respeito de todas as areas que
pudessem enriquecer suas caracteristicas inatas como gestor. Viagens ao
Japdo, a india e & Europa mudaram sua forma de ver o mercado e a propria

sociedade.

Jobs tornou-se um executivo norte-americano zen-budista, admirador da
forma japonesa de gestdo, que levava um estilo de vida quase que desprovido
de luxo (é necessario dizer “quase”, porque apesar de ir trabalhar descalco e
praticamente ndo ter moveis, ele morava em uma mansdo e dirigia carros
carissimos), mas cujos produtos eram voltados a um mercado de alto poder

aquisitivo.

Jobs sempre soube, ao longo de sua carreira, 0 que 0 mercado queria,
assim como soube criar necessidades no proprio mercado. Ele ndo apenas
reconhecia tendéncias, como sabia desenvolvé-las. Talvez a melhor descricao
do estilo de Steve Jobs como gestor seja a encontrada na obra de Gaudéncio

Torquato.

Os generalistas estdo chegando! A escala das transformacfes
tecnolégicas, a crescente interdependéncia da economia mundial, a
dindmica das mutacdes sociais, a aplicacdo de novos principios de
geopolitica, que tendem, cada vez mais, a quebrar os classicos limites
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das fronteiras norte-sul e leste-oeste constituem, entre outros,
parametros norteadores de um comportamento administrativo que
privilegiara os chamados generalistas. Para enfrentar um mundo com
as caracteristicas acima descritas, sera necessaria a figura do
administrador com capacidade abrangente de analise, interpretacdo e
correlacdo, o planejador por exceléncia, com visdo sistémica para ler
correta e adequadamente 0s cendrios sociais, as turbuléncias politicas,
econdbmicas, o ambiente de competicdo, as forcas do mercado, as
tendéncias culturais dos grupos, o0s nichos negociais e as
possibilidades de integracdo das economias contemporaneas.
(TORQUATO, 1991, p. 133)

O autor provavelmente caracterizaria Jobs como sendo o0 executivo astro-
rei, aguele que, ainda descreve como o que aglutina pessoas, irradia opinides e
idéias, fustiga sentimentos de areas e chefias, desperta atencdo e interesse,
procura manter-se constantemente informado sobre tudo e todos, cria em torno
de si uma mistica e um repertério de historias, € admirado e também odiado
(TORQUATO, 1991, p. 115). Neste sentido, o fundador da Apple se

enquadrava no perfil de lider generalista com personalidade de astro-rei.

1.4  Cultura organizacional na Apple

Jobs implantou uma mistura de estilos de gestdo na Apple que acabou
resultando em uma cultura organizacional bastante peculiar. Claramente
voltada para resultados, pode ser considerada uma cultura aberta, pois é
estimuladora de riscos. Ao mesmo tempo, é fechada, pois € orientada para a

tarefa e tensa.

Por outro lado, é também uma cultura de comunidade por valorizar o
desempenho e apresentar grande visdo de futuro. Seu lider orientava-se no
sentido de formar discipulos, e ndo seguidores. Nao deixa também de ser uma

cultura mercenaria, ja que reune caracteristicas como baixa sociabilidade, é
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focada em objetivos e metas e, apresenta um tratamento quase desumano

para com desempenhos considerados fracos.

A cultura da empresa emana de Jobs. Assim como Jobs é
extremamente exigente com seus subordinados diretos, os gerentes de
médio escaldo exigem o mesmo nivel de alto desempenho de seu
pessoal. O resultado € um reinado de terror. (KAHNEY, 2008, p. 128)

Steve Jobs controlava tudo na Apple, do hardware, passando pelo
software, pelo marketing, chegando aquilo que os funcionarios comem no
restaurante da empresa. Isso explica as conjecturas a respeito de como seria o

futuro da companhia apdos a sua morte.

Existem diversas maneiras de empresas chegarem a prestacdo de
servico ou a produtos inovadores. Na maioria das vezes, elas tém a ver
com a cultura organizacional. Na Apple, por exemplo, a inovacdo vem
de cima: um visionario no comando tem idéias muito claras a respeito
de em qual direcdo a sua empresa deve se desenvolver, e é dessa
forma que as coisas séo feitas. Isso tem, obviamente, a vantagem de
gue novas idéias sao colocadas de imediato em acgao e, na maioria das
vezes, nao estdo sujeitas aos costumeiros obstaculos, como
or¢camento, disputas de poder ou resisténcia a idéias que venham de
fora da companhia. Por outro lado, aqui, a forca inovadora da empresa
é fortemente dependente deste lider, o que, na Apple, levou as ja
conhecidas preocupacgfes, em funcdo do critico estado de salude de
Steve Jobs. (BREUER, 2011, traducdo nossa do aleméo, grifo do
autor)

Conforme se observou por meio dos exemplos citados, Jobs ndo andou té&o
afastado quanto se julga de algumas regras basicas de gestédo, e o fato de ele
nao haver estudado administracdo, e, ainda assim, ter criado uma marca
motivadora de tanta adoracdo, além dele proprio haver se tornado um icone,

prova gque era dotado de um instinto mercadoldgico extraordinario como gestor.
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2 STEVE JOBS NAO MUDOU O MUNDO

N&o seria possivel abordar o fendmeno Steve Jobs sem buscar apoio nas
teorias de alguns dos grandes pensadores da comunicacdo no século XX e

XXI.

bY

A informatizacdo da sociedade, seu acesso a informacdo digital e a
producéo desta j4 eram alvo de pesquisa no inicio dos anos 60 por Marshall

McLuhan (2003, p. 79):

Qualquer mudanca nas regras basicas de uma cultura modifica a estrutura
total, e a cibernetizacdo, muito mais do que a estrada de ferro ou o aviao,
acelera o movimento da informagdo no seio de uma cultura, operando uma
mudanca total na percepcéo, na perspectiva e na organizagéo social.

Muito antes de o primeiro personal computer chegar aos nossos lares,
McLuhan j4 previa o avanco da era digital a passos largos e suas
consequéncias para a sociedade e os meios de comunicacdo. Em 1964, o
canadense disse, em palestra proferida na universidade de Georgetown, que
‘na era do circuito, as consequéncias de qualquer acdo ocorrem ao mesmo

tempo em que a acao’.

Fundamental para a compreenséo do significado do avanco tecnologico
e sua influéncia sobre a forma de a sociedade se comunicar também sdo as
consideracdes de Pierre Lévy. J& na introducéo de Cibercultura, Lévy (1999, p.
11) comenta que “estamos vivendo a abertura de um novo espago de
comunicacao, e cabe apenas a nos explorar as potencialidades mais positivas

deste espaco nos planos econémico, politico, cultural € humano.”
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Na mesma obra, o autor compara o fluxo de informagfes na midia

eletrbnica a um dilavio:

A densidade dos links entre as informag¢Bes aumenta vertiginosamente no
banco de dados, nos hipertextos e nas redes. Os contatos transversais entre 0s
individuos proliferam de forma anarquica. E o transbordamento caético das
informagdes, a inundagdo de dados, as aguas tumultuosas e os turbilhdes da
comunicacao, a cacofonia e o psitacismo ensurdecedor das midias, a guerra
das imagens, as propagandas e as contra-propagandas, a confusdo dos
espiritos. (LEVY, 1999, p.13)

Henry Jenkins (2006, p. 46), comenta em Cultura da Convergéncia que
“‘consumidores estdo aprendendo a utilizar as diferentes tecnologias para ter
um controle mais completo sobre o fluxo da midia e para interagir com outros
consumidores. As promessas desse novo ambiente de midia provocam

expectativas de um fluxo mais livre de idéias e conteudo”.

Tedricos consideram inegavel a tendéncia de as midias convergirem, e
que seus usuérios tenham influéncia decisiva sobre a producéo de informacgdes

neste processo.

Henry Jenkins (2006) reflete a respeito:

Os produtores de midia estdo reagindo a esses recém-poderosos
consumidores de formas contraditérias, as vezes encorajando a mudanca,
outras vezes resistindo ao que consideram um comportamento renegado. E os
consumidores, por sua vez, estao perplexos com o0 que interpretam como sinais
confusos sobre a quantidade e o tipo de participacao que podem desfrutar.

O autor acredita que “a convergéncia também ocorre quando as pessoas
assumem o controle das midias. (..) Nossa vida, nossos relacionamentos,
memorias, fantasias e desejos também fluem pelos canais de midia. Ser

amante, mae ou professor ocorre em plataformas multiplas” (JENKINS, 2006).
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Em conferéncia intitulada “A Tecnologia, os Meios de Comunicagao e a
Cultura”, realizada em 28 e 29 de outubro de 1960 na Universidade do Estado
de Ohio, Estados Unidos, McLuhan (1960) disse que “a emergéncia de uma
comunidade global de saber € um decorréncia natural de um mundo onde a
producgéo e o transporte de mercadorias se fundem enfim com o movimento da

prépria informacgéao” ( MCLUHAN, 2003, p. 46)

Dentro deste contexto de avanco tecnoldgico e sua inegavel influéncia
sobre a sociedade contemporanea, ter& o fundador da Apple realmente
mudado o mundo como se preconiza? No dia seguinte a sua morte, Jobs era
comparado a John Lennon, Thomas Edison e Henry Ford. O jornal Econdmico,
de Portugal, publicou um artigo a seu respeito, intitulado “O homem que

inventou o futuro”. Exagero?

Cabe questionar o que Steve Jobs fez de tdo inovador, quais sao as razdes
para ele ser caracterizado como uma figura de tamanha importancia nas

ultimas décadas, ao ponto de ter em suas maos o poder de “mudar o mundo”.

Em primeiro lugar, deve-se indagar a que mundo estamos nos referindo. E
necessario contextualizar o fendmeno Steve Jobs como exclusivo de uma
sociedade de alto poder aquisitivo, capaz de, ndo apenas desenvolver
tecnologia, como também de absorver e incorporar ao seu dia-a-dia seus

produtos.
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2.1 Avidasem o iPhone

Se levarmos em consideracdo o fato de que, de acordo com o Banco
Mundial, 1,4 bilhdo de pessoas no mundo vivem com renda de 1,25 délares por
dia, podemos fazer as contas e concluir que ha um universo amplo de
individuos que jamais conseguirdo pagar centenas de doélares por um iPhone, e

que sequer cogitam introduzir alguma espécie de tecnologia em suas vidas.

Por isso, faz-se necessario questionar que mundo Steve Jobs teria
mudado, afinal, ha uma expressiva diferenca de valores de uma nacdo para
outra. Em diversas partes do planeta, ainda hé civilizagbes que nédo incluem a
tecnologia da Apple entre seus valores culturais arraigados, com, ou sem

dinheiro para adquirir seus produtos.

Capurro (2001, p. 69), em artigo publicado na coletanea Ciberética,

comenta:

A liberdade de acesso (freedom of access) esta vinculada ao principio
democrético da igualdade de chances. A informacéo, porém, ndo é um
produto homogéneo. Como descobrir quem é capaz de lucrar com a
informacdo? E o uso da midia de informag&o também difere nas varias
tradicGes culturais, de modo que as questbes éticas e culturais ndo
podem ser vistas separadamente.

A diversidade cultural, social e econdmica torna arriscadas afirmacdes
categoricas a respeito da relevancia de novas tecnologias no curso da historia
das civilizagbes. Nao é possivel mensurar o impacto dos produtos da Apple no
mundo inteiro, pois, em algumas partes do planeta, ainda se procura agua no

ch&@o com a ajuda de um galho em forma de y, outras onde o passar do tempo
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€ percebido somente pela mudanca das fases da lua, e outras, ainda, onde a
mecanizagao da agricultura faz parte de um futuro muito distante e o boi puxa o

arado. A Apple provavelmente ndo mudou estes mundos.

Nao podemos esquecer que o desenvolvimento tecnolégico esta antes
diretamente relacionado com o ritmo dos interesses capitalistas. E se
as tecnologias podem servir, sobre certas condi¢cbes, a préticas
igualitarias, contra-hegemonicas, sdo hoje, também e principalmente,
novos capitais de diferenciagéo. (SERVIO, 2008, p. 1)

O mundo de Steve Jobs é o das grandes corporacdes, redes sociais e
vidas cada vez mais virtuais. Adiante, apontarei como, por meio de técnicas de
comunicacao e marketing, Jobs convenceu o seu mundo a tomar como ideal de
vida a sofisticacdo do design e a pseudo-simplicidade dos produtos da Apple
(pseudo porque seu uso pode até ser simples, mas por tras estd uma
tecnologia sofisticadissima), e a assumi-los como modelos de diferenciacao

entre os bem e os mal-sucedidos, na abastada sociedade tecnoldgica do inicio

do Século XXI.

A concepgédo de que vivemos uma plena Sociedade do Conhecimento,
Comunicacéo e da Informacao parece sustentar-se mais quando lemos
esta sociedade pela ética de que conhecimento, comunicacdo e
informacdo tornaram-se capitais de diferenciacdo, pelos quais se
disputa para consolidar ou tomar hegemonias. Sendo assim, de forma
alguma cabem como slogans de uma era de emancipacdo ou

desenvolvimento do ser humano como um todo. (SERVIO, 2008, p. 11)

Dessa forma, chegamos naturalmente a conclusdo de que Jobs pode ter
mudado talvez ndo O mundo, mas UM mundo, um universo, uma das muitas
dimensdes que conhecemos, mas a Unica na qual estamos realmente

inseridos: a dos individuos de alto poder aquisitivo, dependentes de tecnologia,
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e intelectualmente capazes de utiliza-la para o desenvolvimento da sociedade

da qual fazem parte.

2.2 Asinovacgdes tecnoldgicas

Os aparelhos da Apple que mais fizeram e fazem sucesso nao séo
pioneiros em seu segmento, pelo menos ndo como hardwares. O primeiro PC a
ser comercializado com sucesso foi 0 modelo ZX 81 lancado em 1981 pelo
inglés Clive Sinclair. O primeiro smartphone era da Nokia, j& em 1992, e o

primeiro grande concorrente, o Blackberry, ja existia em 2002.

Os primeiros modelos de tablet foram lancados quase quarenta anos antes
do iPad. Em 1961, ja havia o tablet RAND, ou Grafacon (“Graphic Converter”).
Em 1968 foi a vez do conceito Dynabook, do informatico norte-americano Alan
Kay, que mais tarde viria a trabalhar com a Apple. O Dynabook era parecido
com um caderno e foi desenvolvido para o publico infantil como um computador

portatil com memoaria suficiente para 500 paginas de texto ou audio.

Mas para mostrar como Steve Jobs pegou carona em tecnologias ja
existentes e ndo desenvolvidas por ele, € necessario falar do Newton, porque

foi um lancamento da propria Apple, sem a participacéo de Jobs.

Muito antes do langamento do iPad, a propria Apple ja havia investido em
tablets. Um deles foi o projeto Newton, modelo langado pela Apple nos anos
90, que nédo passou pelas maos de Jobs e, sob a justificativa de ser um

fracasso comercial, mas talvez também por ciimes, foi enterrado assim que ele
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reassumiu a empresa em 96, mesmo sob o protesto de centenas de fas que se
aglomeraram em frente a sede da empresa para tentar impedir o seu fim. Até
hoje, fas do Newton mantém seus aparelhos em funcionamento e se

comunicam por meio de comunidades na internet.

Despite being discontinued, at least 20.000 day-to-day Newton users
remain (Kahney 2002), and, due to recent fundamental changes in
mediated human communication, meaningful aggregations of these
members still exist. Roughly two to three thousand Newton users are
active participants in online forums. (MUNIZ JR.; SCHAU, 2005)

O Newton tinha como principal novidade um sistema intuitivo que
dispensava mouse e teclado.
Tudo nele era para ser percebido de forma muito natural, organica. Talvez por
isso ele tivesse "pele”, em vez de um revestimento que desse uma sensacao
tactil artificial. Para apagar um trecho de texto, bastava riscar. Na hora de
mandar para o lixo um arquivo, ele era amassado e caia numa lixeira. Vemos

essa representacao grafica mimética até hoje no iPhone e no iPad.

O maior contato com a intuitividade estava no fato de o aparelho
reconhecer escrita manual, cursiva, acentos de qualquer lingua, sem necessitar
de configuracdo. Era como pegar um bloco de papel e dotar-lhe de chips e liga-

lo numa bateria.

Considerando-se que os conceitos do Newton exigiram a criacdo da
CPU ARM (rapida, mas extremamente econdmica em termos de energia), e
que a ARM permitiu a escalada dos smartphones e tablets, podemos afirmar
que o Newton, no final das contas, fez com que a Apple se tornasse hoje a

maior empresa do mundo.
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Logo o Newton, o filho que Jobs se recusou a adotar.

Se o projeto Newton néo tivesse sido encerrado em 98, provavelmente
teriamos o iPad ja em 2002 e o Siri em 2004. E preciso lembrar que o tablet
criado pela equipe da Apple na auséncia de Jobs ja aglutinava todos os
conceitos do iPhone e do iPad, e que, afinal, nortearam a industria de PDAs,
que acabou se tornando - dentro do efeito da convergéncia - o pilar do

gigantesco mercado de smartphones e tablets da atualidade.

No intervalo entre o fim do Newton (1998) e o surgimento do iphone
(2007) boa parte das inovacdes que apareceram no celular da Apple foram
publicadas na Newton Talk (tela capacitiva, multitouch, gestos para ampliar e
reduzir imagens) como elementos que fariam parte de um aparelho que seria o

renascimento do Newton.

Equipamentos mais antigos ja eram capazes de reproduzir a gravitacdo
tdo celebrada em 2007, com o primeiro IPhone. Faltava o software, que nao foi
desenvolvido por Jobs, e sim, por seus engenheiros. A ideia, portanto, nem foi
de Jobs, na medida em que a tecnologia ja vinha sendo estudada também fora

da Apple.

Quando o iPhone chegou, foi aquela coisa... a camera é ruim. N&o é
multitarefa. N&o suporta Flash. Usar um teclado virtual na touchscreen
deve ser horrivel. Que porre € ndo poder plugar o aparelho na USB do
computador e arrastar suas musicas, videos e aplicacdes direto para
ele. Na época do lancamento, os grandes atrativos do iPhone néo
eram, exatamente, suas especificacbes de hardware, mas sim a
“‘mégica” de redimensionar imagens com os dedos, navegar por capas
de CDs como em uma prateleira virtual, jogar boliche com o
acelerbmetro e, por fim, ter a disposicdo uma loja com milhares de
musicas, videos, séries de TV, trailers e aplicativos para download
diretamente pelo aparelho. (STOIDER, 2010)
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Jobs nao inventou os aparelhos que o tornaram famoso. Ele simplificou
e popularizou inovagdes tecnoldgicas, tornando-as acessiveis a leigos por meio
de aparelhos mais bonitos do que os existentes no mercado. Nao h& davidas
de que Jobs inovou, assim como a Microsoft inovou ao criar o sistema de

janelas do Windows.

O que a Apple faz é tentar antecipar tendéncias, o que deu certo com
o iPhone. Por isso, algumas das limita¢cdes dos seus produtos podem
ndo ser totalmente compreendidas a primeira vista. Na realidade, o
grande apelo é para o publico “comum”. Nao necessariamente para o
usuario que busca requisitos técnicos superiores, mas para quem se
encanta com um brinquedinho que pode ser muito (til, mas que
também oferece uma variedade de bobagens para puro
entretenimento. (STOIDER, 2010)

Também nao esta provado que Bill Gates “roubou” a idéia das interfaces
graficas da Apple. Jobs nunca processou Gates por isso, apesar de sempre
haver afirmado ter sido roubado por ele. A verdade € que o proprio Jobs
implantou na Apple idéias que ele mesmo “roubou” da Xerox, da HP, da Atari,
etc.

O mundo da tecnologia fervia de novas idéias no Vale do Silicio nos
anos 70 e 80, todos se conheciam, e quem comecou a carreira haquela época,
em algum momento ja trabalhou com gente da concorréncia. E dificil falar em
“roubo de idéias” numa época em que elas comegavam em fundos de garagem
e circulavam pelo bairro inteiro e encontros de “nerds” antes de irem parar em

empresas de verdade. Havia uma troca muito grande de informacdes.
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3 DE OLHO NA COMUNICACAO

No que tange a gestdo da comunicacdo, Jobs também agia com total
desapego aos manuais. Contratava as agéncias e definia as campanhas pelo

“feeling”.

Mesmo apos ter sido expulso da Apple, ele continuou na linha de
aparicbes espetaculares e sedutoras, e, a0 mesmo tempo, tentava dar a
impressao de exclusividade a midia. Apesar de néo ter formacdo académica ou
técnica em nenhuma area da comunicacdo, Jobs conseguiu, por meio do uso
estratégico dos meios midiaticos, posicionar a Apple no mercado como uma

marca inconfundivel e carismatica.

Alguns aspectos devem ser destacados ao se analisar a relevancia da
comunicacao para o estabelecimento da Apple como uma das maiores marcas
da atualidade e o consequente sucesso de Jobs como executivo.

O primeiro é o fato de Jobs, desde a criacdo da Apple, ter definido a
construcdo da imagem da empresa e a relacdo com a midia como prioridades
em sua gestdo. O segundo é o talento e o carisma revelados por ele como
estrela da midia, com uma capacidade de persuasédo que o tornava irresistivel.
O terceiro é o fato de a comunicacdo interna da Apple contrariar todos os
dogmas das teorias contemporaneas, e ainda assim a empresa ter funcionarios
fieis e engajados para a concretizagcdo dos objetivos, visdo e missao da
companhia. O siléncio sepulcral dos colaboradores em relacdo aos projetos da
Apple é fundamental para o sucesso das estratégias de marketing adotadas

por Jobs.
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Nos proximos topicos analisarei separadamente 0os aspectos citados.

3.1 Arelagdo com a midia

Com persisténcia e astlcia, Jobs conseguia manipular os principais
formadores de opinido de forma que ele, ou a marca Apple, aparecessem nas
capas das principais revistas, inicialmente nos Estados Unidos, depois no
mundo inteiro.

Nos primeiros anos de carreira, ligava semanas a fio até conseguir falar
com o profissional responséavel pela edicdo de determinado veiculo, e ndo
aceitava uma recusa como resposta. Para Walter Mossberg, por exemplo, um
dos mais importantes jornalistas de tecnologia dos EUA, colunista do Wall
Street Journal, Jobs ligava nos domingos a noite, em maratonas telefénicas de
bajulacdo que chegavam a noventa minutos, apés seu retorno a Apple em
1997.

Na histéria de Jobs como empreendedor, mesmo em sua biografia
autorizada, nao é citado nenhum assessor de imprensa ou relacdes publicas de
peso relevante. Jobs era seu proprio agente e, com a midia, tinha uma relacao

de amor e 6dio.

Jobs se aproveita de velhas rivalidades. Ele joga a Time contra a
Newsweek e a Fortune contra a Forbes. A revista que prometer uma
cobertura completa ganha a exclusiva. Jobs usa esse truque repetidas
vezes e sempre da certo. (KAHNEY, 2008, p. 128)

O chefe da Apple também demonstrava vaidade, o que parece

contraditorio para um adepto do zen-budismo. Em 1982, ficou profundamente
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decepcionado quando, na expectativa de ver a si mesmo estampado na capa
da revista Time com o titulo de O Homem do Ano, descobriu que a revista
havia colocado uma maquina em seu lugar. Em vez de uma personalidade, a
Time havia optado por eleger o computador como “A maquina do ano”. Jobs
admitiu, mais tarde, haver chorado de raiva e decepcao ao ler o artigo que a

edicdo trazia a seu respeito.

3.2 Estratégiarigida—nada é por acaso

A filosofia de comunicacdo da Apple envolve um padrédo técnico muito
bem estudado e seguido a risca em todos os langcamentos de produtos. Nada
acontece por acaso no planejamento de comunicacdo da companhia. Esse
cuidado com a midia ja aparecia nos primérdios da empresa, quando Jobs fez
parcerias com publicitarios que acabariam por se tornarem conhecidos como

alguns dos mais criativos do mundo.

Os lancamentos dos produtos sdo sempre bombasticos, permeados de
um segredo inicial que, invariavelmente, atica a curiosidade da midia. O sigilo
em torno dos seus projetos tornou-se lendario com o passar dos anos, gerando
cada vez mais boatos e fomentando comentarios espontdneos em todos 0s
segmentos da sociedade. E claro que essa tatica trouxe muita economia a

Apple.

A boataria em torno do Macworld 2007 — no qual Jobs apresentou o
iPhone - chegou até os naticiarios da noite em todas as cadeias de TV
a cabo e canais abertos. Esse tipo de publicidade mundial vale muitas
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centenas de milhdes de dolares em termos de exposicdo gratuita.
(KAHNEY, 2008, p. 128)

A Apple ndo gastou nada para anunciar o evento de lancamento do
iPhone, e calcula-se que, s6 em noticias a respeito de rumores sobre o

produto, a companhia tenha “ganho” US$ 400 milhdes em publicidade gratuita.

Em seu livro, Kahney (2008) explica quais sao os procedimentos da
Apple junto & midia, antes e durante o langamento de cada novo produto.
Inicialmente, em geral varias semanas antes do lancamento do produto, a
Apple envia para teste, sempre aos mesmos trés jornalistas mais influentes na
area de tecnologia nos Estados Unidos, o novo produto. Walt Mossberg, do
Wall Street Journal, David Pogue, do New York Times, e Edward Baig, do USA
Today, sob um acordo de confidencialidade, escrevem suas criticas, que seréo

publicadas na data do langamento do produto.

As criticas podem ser positivas ou negativas, ndo havendo nenhuma
espécie de comprometimento da parte dos jornalistas, e, pelo menos no
mercado norte-americano, podem ter o poder de decidir sobre 0 sucesso ou o

fracasso do novo dispositivo.

Ainda antes da data do lancamento do produto, jornalistas de veiculos
de circulacdo nacional recebem informacgdes superficiais a respeito do projeto.
Alguns chegam a passar poucos dias em visita a Apple, onde obtém
informacgdes sobre o processo de criagdo do novo gadget. Dessa forma, tém
em maos subsidios para escrever a respeito do langamento, mas o elemento

surpresa é mantido até o dia do anuncio oficial.
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Entdo, alguns dias antes da apresentacdo do produto, o departamento
de Relagbes Publicas da Apple envia convites a imprensa e a VIPs, avisando
sobre um “evento especial’, a respeito do qual, além da hora e do local, séo
fornecidas poucas informagdes. Os convites funcionam como uma isca a
respeito de um segredo. A essa altura, o mercado, e a prépria imprensa, ja

esperam, frenéticos, pela novidade. A receita tem sido infalivel ha uma década.

3.3 Osigilo interno e externo

Durante a Era Jobs, ndo se tinha conhecimento de um gestor de
comunicacao trabalhando junto a cupula da Apple e participando da tomada de
decisbes. A comunicacgao interna da Apple parece ser um segredo guardado
com tanto zelo quanto os projetos dos novos produtos da empresa. A Unica
informacédo veiculada capaz de dar uma idéia sobre a gestdo de comunicacao
interna na companhia € o sigilo obrigatorio da parte de todos os colaboradores

a respeito de tudo que se passa internamente.

A Apple de Jobs é excessivamente sigilosa. E quase tdo sigilosa
guanto uma agéncia governamental secreta. Como os agentes da CIA,
os funcionarios da Apple nao falam do que fazem, nem mesmo com as
pessoas mais proximas. Muitos sequer se referem a empresa pelo
nome. Conversar com quem nao é da empresa € delito passivel de
demisséo. (KAHNEY, 2008, p. 130)

Kahney ainda acrescenta detalhes sobre a estrutura da empresa,
informando que é celular, com grupos que trabalham isolados uns dos outros, e

0s projetos sdo desenvolvidos individualmente. Assim, cada equipe trabalha
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em um projeto e cada membro desempenha sua func¢éo, de forma que dentro
de cada equipe, obviamente, ha troca de informagfes, mas ndo entre as

diferentes células.

Este sigilo faz parte da estratégia global de comunicacdo da Apple,
colaborando muito para o seu éxito junto ao mercado, mas deixa duvidas em
relacdo ao fluxo de informagfes dentro da empresa, que seria hecessario para
a integracdo dos colaboradores e a capacidade de coesao da equipe como um

todo para concretizar as metas da Apple.

Para a comunicacdo exercer sua funcdo de gerir os fluxos
informacionais e comunicacionais tem de ter lugar no processo
decisério, fazendo andlises sobre os impactos das politicas definidas.
Na medida em que cada decisdo tomada desencadeia novos
processos informacionais e comunicacionais que se materializam em
um ou mais grupos de relacionamento eles precisam ser geridos dentro
de um objetivo mais amplo. (DE LOURDES OLIVEIRA, 2003)

Ndo h& como acreditar que haja alguma espécie de plano de
comunicacao interna em uma companhia onde os funcionarios séo proibidos de
conversar entre si a respeito do que fazem. Sabe-se que o relacionamento
entre as diversas divisbes ou mesmo entre os individuos dentro de uma

corporacdo baseia-se, quase sempre, na funcdo que cada um desempenha e

nos conhecidos “ossos do oficio”.

Sobre o que os funcionarios da Apple conversam na cantina? Suas vidas
pessoais? Como, se, nos dias de hoje, as particularidades de cada um estao
impregnadas pela vida profissional? S&o perguntas que s6 poderiam ser
respondidas por meio de observacdo dentro da prépria Apple, ou de

informacdes que partissem da companhia.

E incontestavel que a direcéo da organizag&o tenta guardar um espago
nado partilhado para garantir seu poder. No entanto, esta posi¢do, aos
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poucos, tem-se revertido, na medida em que o corpo diretivo passa a
compreender o campo da comunicacdo como essencialmente
estratégico para a gestdo organizacional no encaminhamento e
implantacdo de objetivos e politicas especificas. (DE LOURDES
OLIVEIRA, 2003)

Aparentemente discordando das teorias atuais sobre o desenvolvimento
da comunicacéo organizacional, a Apple, no entanto, mantém o famoso sigilo,

dentro e fora do ambiente corporativo.

34 Dramaticidade e carisma

Jobs sabia como poucos seduzir o publico, fosse por meio de anuncios
que acabaram se tornando antolégicos, como o do langamento do primeiro
MacIntosh no Super Bowl, em janeiro de 1984, ou por meio da propria imagem

carismatica.

Quando penso nos motivos que o levaram a se sair tdo bem como
orador concluo que o sucesso foi principalmente gracas a sua
capacidade de adaptar a mensagem de acordo com as expectativas da
multiddo sempre &vida em aplaudi-lo. Cada pessoa tinha a sensagédo
de que ele falava exclusivamente para ela. (POLITO, 2011)

De uma maneira que sé os grandes lideres dominam, Jobs tinha o dom
de despertar desejos no consumidor que este ndo havia reconhecido em si
proprio, até o chefe da Apple aparecer em frente a um teldo e dizer “vocé quer
isto, vocé tem que ter isto, simplesmente porque € bom”. Era uma relacéo
passional, a que ele mantinha com seus consumidores, com alta carga de

dramaticidade.

As formas mais objetivas da comunicacdo convidam a platéia a
analisar racionalmente a inovacao apresentada. Isso pode gerar
incertezas, reduzindo a confianca entre apoiadores potenciais. A
comunicacao dramatica, por outro lado, distancia-se da objetividade,
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induz a empatia e busca gerar suporte e entusiasmo. Usando simbolos,
imagens e metaforas, ela tende a ser mais efetiva que a comunicacéo
objetiva. (WOOD JR., 2001, p. 159)

Esse patamar de influéncia, no entanto, ja trazia consigo uma longa
histéria que o justificava. O apuro técnico e visual dos aparelhos da Apple
chamou muito cedo a atencao de profissionais de areas de tecnologia, design,
artes e comunicacao. A Apple conquistou, muito cedo, uma elite formadora de
opinido. Nao demorou para os adoradores da marca se tornarem uma tribo,
conhecida pelo padréo de exigéncia visual elevado. Quando Jobs surgiu, quase
como um messias, na apresentacdo do iPod e do iPhone, ja havia um grupo
ansioso a sua espera, faminto e fiel o suficiente para transformar os produtos, e

0 seu criador, em icones.

Apesar da perda dos lagos tribais primitivos que tinhamos, nunca se
falou tanto em tribo como hoje em dia. Por qué? Porque nés, pessoas e
consumidores, nos alimentamos dessa energia do encontro (“human
embrace”), do enorme impulso natural de pertencer e ser aceito. Entre
outras vérias formas tribais modernas, ai estdo muitas marcas que
integram seus consumidores na mesma comunidade. (TROIANO,
2003)

Mesmo antes da morte de Jobs, ndo faltavam teorias a respeito de sua
influéncia messianica sobre os consumidores e a formacéo da tribo da Apple.
Em artigo em seu blog na internet, o analista de informética e consultor
empresarial alemé@o Markus Breuer afirma que Steve Jobs era uma excecéo
em termos de magnetismo junto ao consumidor, e que sua coragem para a

tomada de decisbes que envolviam risco era unica.

Steve Jobs é uma excecdo. Na culpula da Apple ha outras pessoas
bacanas — mas sdo apédstolos, ndo génios carismaticos. Quem
observar a histéria da humanidade chegara a conclusédo de que nao
foram as grandes idéias que transformaram a sociedade (e
ocasionalmente levaram ao progresso). Obviamente as idéias foram
importantes. Mas a sua disseminacdo precisou de personalidades
fortes e carismaticas. As pessoas ndo seguem idéias. Nao é assim que
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funciona o nosso cérebro historicamente impregnado pela cultura tribal.
Nés seguimos pessoas. (BREUER, 2011, traducdo nossa do alem&o)

Jobs demonstrava entusiasmo pessoal em cada palavra que
pronunciava, porque acreditava em todos 0s seus produtos, e estava convicto
de que eram o que havia de melhor para oferecer ao mercado. “It s amazing”,
dizia sorrindo, como se, ao langar o iPhone, estivesse vendo pela primeira vez
o aparelho em funcionamento. Durante a apresentacdo, empregava frases
como “é fenomenal”, “funciona como magica”. Em relacdo a concorréncia, o
tom sempre foi agressivamente jocoso. “Os atuais modelos de smartphones

disponiveis no mercado ndo sdo nada “smart™, disse, durante a apresentagao
do iPhone, enquanto no teldo surgia uma foto com os modelos Treo,

Blackberry, etc.

A beleza e a eficiéncia da sua oratéria ndo estavam no ritmo de suas
frases, mas sim na perfeicdo de suas pausas. Toda vez que encerrava
um raciocinio abaixava a cabeca e caminhava como se estivesse a
procura da sequéncia do raciocinio. Esse comportamento era, com
certeza, premeditado e lhe emprestava sempre um ar espontaneo.
Conseguiu assim a confiangca das plateias que o assistiram, uma
confianga que ajudou a construir sua reputacdo e a fortalecer a imagem
da Apple. (POLITO, 2011)

Jobs estudava cada palavra, cada gesto antes de cada apresentacao,
passava dias testando iluminacdo, som e posicionamento no palco, e isso
desde o lancamento do primeiro Macintosh. Com o passar dos anos, um
recurso empregado ao final de cada apresentacdo tornou-se sua marca, pela
qual todos esperavam. “One more thing” introduzia a bomba, a novidade final, a
caracteristica mais importante do novo produto, que em geral era sucedida por
ohhhhs e uma salva de aplausos. Dessa forma, o show de Jobs sempre

terminava em altissimo astral e clima de excitacao coletiva.
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Improviso era s6 impressdao. Embora passasse a ideia de que a
mensagem era improvisada, ndo fazia nada ao acaso. Todos os
detalhes da sua exposi¢éo eram planejados com rigorosa disciplina. Se
assistirmos aos videos de suas apresentacdes, vamos constatar que
as palavras que pareciam brotar sem reflexdo eram imediatamente
projetadas na tela com sincronismo perfeito. (POLITO, 2011)

O famoso discurso proferido em 2005 a graduandos de Stanford foi um
passo decisivo para Jobs atingir o status de idolo. Provavelmente néo seria
adequado aventar a possibilidade de que possa ter sido uma jogada proposital
para transforma-lo em icone, como também ndo € possivel afirmar que ele
tenha estudado palavra por palavra para impregna-las com a mais alta carga
emocional possivel. Mas o fato € que o discurso daquele dia rodou e ainda
roda mundo afora, emocionando milhdes e, para uma multiddo, € considerado
uma espécie de Dez Mandamentos de conduta para a vida profissional e
pessoal.

Na fala de Stanford, Jobs usou e abusou de apelos emocionais como
“ndo perca a sua fé”, “vocé tem que descobrir 0 que vocé ama”, “as vezes a
vida bate como um tijolo em sua cabeca”, “lembrar que eu logo vou estar morto
€ a ferramenta mais importante que ja encontrei para me ajudar a fazer
grandes escolhas na vida”.

Poucas personalidades publicas ousaram falar da sua situacédo pessoal
de forma tdo aberta quanto Jobs naguele momento. Ele se expb6s de uma
maneira quase inédita na histéria contemporanea ao admitir ter estado (na
época, acreditava estar curado do cancer que, em 2011, o mataria) tdo proximo
da morte. Essa auséncia de temor em revelar um drama pessoal acarretou
muita simpatia por Jobs. E impossivel ndo se emocionar com aquela fala.
“‘Ninguém quer morrer. Mesmo as pessoas que querem ir para 0 céu, nao

querem morrer para chegar 13.”
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O impacto humano de todas as causas de emocédo e de todas as
tonalidades de emocéo que estas provocam, subtis ou ndo, dependem
dos sentimentos gerados por essas emocbes. E através dos
sentimentos que sao dirigidos para o interior e sdo privados, que as
emocdes, que sdo dirigidas para o exterior iniciam o0 seu impacto na
mente. (Ferreira, 2002, p. 3)

Esse sentimento de solidariedade e, por que nao, de curiosidade, em
relacdo ao desenvolvimento de sua doenca, pode ter movido a midia e as
pessoas a buscarem noticias e a se interessarem mais pela Apple, afinal, Jobs
ERA a Apple. Nao teria sido o famoso discurso mais um vetor para consolidar
os lancamentos de produtos da marca como verdadeiros shows, aguardados
ansiosamente por inumeros fas e também por pessoas que até entdo

permaneciam indiferentes a Jobs e a Apple?

3.5 Na publicidade, os melhores

As primeiras licdes de marketing, Jobs recebeu de Mike Markkula,
profissional que, aos 33 anos, ja havia ganhado muito dinheiro com a Intel,
quando entdo, em 1977, foi indicado para Jobs. Juntos, escreveram um plano
de negocios e implantaram a filosofia de marketing da Apple, que se baseava
em trés pilares: empatia com o cliente, foco, e apresentacdo criativa e
profissional dos produtos.

Jobs sempre deu prioridade a divulgacdo e a construgdo da imagem da
marca, imprimindo as campanhas de propaganda o mesmo apuro estético e
precisdo que caracterizam seus produtos. Tanto que se uniu desde cedo as
cabecas consideradas mais talentosas no mercado publicitario norte-

americano.
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Porém, apesar de haver trabalhado com renomadas e criativas
agéncias, ele controlava com mao de ferro todo o processo de criacdo das
campanhas, dizendo exatamente o que queria e ndo se dando por satisfeito até
chegar ao formato que considerava ideal.

Admirador da ousadia, diversas vezes entrou em conflito, tanto com as
agéncias, como com outros membros da diretoria de suas empresas, por sua
forma agressiva e pouco ortodoxa de planejamento de marketing. O processo
de criagdo da campanha do Maclintosh, cujo primeiro anincio, o hoje antoldgico
“1984”, langado no intervalo do Superbowl em janeiro de 1984, foi pleno de
discordia.

Inicialmente rejeitado pela cupula da Apple, “1984” gerou frisson e
polémica no mercado desde a primeira veiculagdo. O comercial foi dirigido por
Ridley Scott (Qque mais tarde ficaria famoso pela dire¢cdo de filmes como Blade
Runner — O Cacador de Androides, Gladiador, entre outros) e produzido a um
custo de US$ 800.000. Suas cenas remetem ao livro 1984, de George Orwell, e
tracam um paralelo claro entre o Big Brother de Orwell, e a na época maior
concorrente da Apple, IBM.

A mensagem que ele fez questdo de transmitir a0 mercado desde o
inicio foi a de que a Apple era uma empresa com idéias e produtos diferentes,
que nao buscava a comodidade, e sim, a inovacdo, porém, por meio da
simplicidade. Jobs sempre esteve absolutamente convencido de que levaria o
que havia de melhor ao consumidor, e essa certeza ele fazia questdo de
incorporar ndo apenas a cultura da empresa, como também a estratégia de

marketing da Apple.

Nao é a técnica de simplificar radicalmente o uso dos aparelhos que
faz a diferenca, e sim, a filosofia: Steve Jobs tem certeza de que a sua
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filosofia de marketing, que, com mensagens quase religiosas, leva os
clientes a uma forma de crenca e submisséo voluntarias, é Gnica. Em
outras palavras, estas mensagens poderiam pregar: “vocé ndo deve
comprar musica de mais ninguém além de mim”. Ou, de forma mais
generalizada: “A Apple se preocupa com tudo 0 que vocé precisa para
o computador. Esqueca o resto”. Convencido de que esta mensagem é
impar, ele considera dispensavel realizar uma simples pesquisa de
mercado. E de se supor que uma filosofia como esta s funcione uma
vez dentro de um segmento de mercado. (GOEHLER, 2001, traducdo
nossa do aleméao)

Jobs era declaradamente avesso a pesquisas de mercado e contra elas
argumentava que os clientes queriam que Ihes fosse dito de que necessitavam.
No caso da Apple, o argumento funcionou, mas a justificativa para isso
provavelmente estd no fato ja citado de Jobs haver conquistado, muito cedo, o

poderoso mercado dos formadores de opinido.

Seu instinto de gestor em comunicacdo também |he apontava as
direcOes certas para investir as verbas de publicidade. Antes de langar o
primeiro iPod, em 23 de outubro de 2001, por exemplo, Jobs decidiu transferir
toda a verba que antes era destinada a publicidade do iMac para a divulgacéo
do novo tocador de mdusica. Ele estava certo que as vendas do iPod
incrementariam as dos computadores e, de um dia para o outro, US$ 75
milhdes em verbas rolaram do iMac para o iPod, para serem gastos em
anuncios. Os resultados foram imediatos e a Apple abocanhou ndo apenas a
lideranca do segmento de tocadores de musica, mas consolidou um estilo que,

a essa altura, ja conquistava milhées mundo afora.
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CONCLUSAO

Muito antes de Steve Jobs morrer, em decorréncia de cancer no
pancreas, especulava-se sobre o futuro da Apple. A especula¢do continuou
apos a sua morte, em outubro de 2011. De la para cé, inumeras obras surgiram
a respeito desta que talvez tenha sido uma das personalidades de maior
influéncia ndo apenas no mundo empresarial, mas na sociedade
contemporanea.

Steve Jobs colocou seu nome na histéria, mas ainda é cedo para
mensurar a relevancia do seu papel na histéria da humanidade. E provavel até
que ele seja superestimado, conforme analise no decorrer deste trabalho,
guando levantada a hipétese de que o mundo € muito amplo em suas
diversidades, para ser mudado por inovacfes que atingem apenas 0S mais
ricos.

Porém, nao resta davida de que Jobs foi um lider inovador, dotado de
um carisma capaz de persuadir e provocar paixdes. Jobs foi um grande
comunicador, talentoso como poucos, e com uma enorme capacidade de
aprendizado.

Ao longo deste trabalho, foram apontadas as qualidades e as
deficiéncias de Jobs como gestor, demonstrando-se que, apesar de néo ter
formacdo na é&rea administrativa, ele seguiu, sim, alguns principios da
Academia. O mesmo aconteceu em seu papel como gestor nas areas de
comunicacao e de marketing.

Também foram citados exemplos concretos que Jobs nao era o grande

génio criador, mas sim, sabia reconhecer tendéncias e adequar seus produtos
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a elas, transformando o que ja havia sido inventado em mercadoria mais bonita
e de uso mais simples. Hoje, a diferenca entre os produtos da Apple e os
concorrentes pode ser comparada com a diferenca entre a Disneylandia e os
outros parques de diversdo de alto nivel espalhados pelo mundo. A tecnologia
pode estar num patamar semelhante, mas a embalagem da primeira é muito
mais atraente.

Steve Jobs reunia todas as caracteristicas indispensaveis para um
grande lider. Personalidade forte e obsessiva, perfeccionismo, aliados a
capacidade de contagiar com seu entusiasmo néo apenas seus colaboradores
como também milhdes de clientes.

Ao longo de meses apos a sua morte, foram reveladas outras idéias que
Jobs teve e ndo chegou a concretizar: O "iCar", por exemplo, um automoével fiel
ao design da Apple, e a iTV, cujo projeto estaria em estagio avancado e devera
ser lancado até o final de 2012.

Faz-se necesséario mencionar que, no entanto, se percebe desde ja uma
tendéncia no sentido oposto ao apontado por Jobs. O mercado esta abarrotado
de acessorios para os produtos da Apple que contrariam o que seu fundador
desejava. Os clientes da empresa encontram (e compram) todos aqueles
dispositivos abominados pelo “guru”, tais como teclados fisicos e adptadores
de cartbes de memoria para iPad e iPhone,

A Apple continua sendo considerada a empresa mais inovadora do
mundo, e seus produtos ainda dominam o mercado. O lucro liquido da empresa
cresceu 94% no segundo trimestre fiscal de 2012, se comparado ao mesmo

periodo de 2011. Foram vendidos 35,1 milhdes de iPhones, 11,8 milhdes de
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iPads, 7,7milhdes de iPods e 4 milhdes de iMacs. Estes resultados geraram
US$ 14 bilhdes para o caixa da Apple no trimestre.

N&o ha nada de espantoso nestes nimeros, pelo contrario. E cedo para
se arriscar a antecipar o futuro da empresa, pois sua linha de produtos ainda é
a linha definida por Jobs e os resultados de mercado ficaram dentro das
expectativas. Resta esperar para ver se a Apple conseguird continuar
despertando tanto interesse a partir do momento em que, como toda
corporacgéao, tiver que definir novos rumos, desta vez sem Steve Jobs na

lideranca.
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ANEXO A - IMAGENS

Abaixo, um dos primeiros anuncios da Apple.
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Acima, o anuncio da Apple na década de 80 chama a atencéo pelo longo
texto. Em contraste, o institucional abaixo, veiculado anos mais tarde:

’

o
Think different.

www.apple.com
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High-technicolor:

Acima, os primeiros Macintosh coloridos

O tablet Newton, que
foi rejeitado por Jobs quando reassumiu o0 comando da empresa
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Abaixo, um dos primeiros Macbook

Black tie optional.
o

Think different;
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Anuncio do IPod 1
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Brincadeira comparando a capacidade do IPhone com ade uma pedra. O
smartphone da Apple ndo é uma unanimidade entre os consumidores.

Pedra (4,5 bilhoes

Iphone 3G (2008)

de anos)
X Funciona como Modem 3G X Funciona como Modem 3G
X Bluetooth p/ Outros Aparelhos X Bluetooth p/ Outros Aparelhos |
X Funciona como Pendrive X Funciona como Pendrive |
X Expansdo de Memoria X Expansdo de Meméria
X Filmadora X Filmadora |
X Videochamada X Videochamada |
X Camera com Flash X Camera com Flash
X Radio FM X Radio FM
X mms X mms
X Bateria Removivel X Bateria Removivel
X Touch-screen v TWC“‘WF@DJHL;_|_rj|_r>|_tlr_uga‘r_~rjrrl.

O idolo e a famosa malha preta

% . . , A =

199N 194 200 20004 2005 2007 2008 2000 20
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Homenagens a Steve Jobs ap6s a sua morte
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Desde jovem Steve Jobs estava convencido de que o mercado ansiava
por seus produtos.

Bite that Apple.
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Steve Jobs
1955-2011




