
Capítulo 15

APPLE.

O poder da tentação

Entra em cena o maior acionista individual da The Walt Disney

Company, o mesmo que havia comprado a Pixar em 1986. Sujeito

atrevido, inquieto, meteu-se na casa paterna, ocupando parte dos

cômodos, além da garagem, com o sócio, seu xará de sobrenome

Wozniak. Levou a reboque mais alguns loucos, e de lá só saiu

quando se sentiu forte o suficiente para desafiar a IBM. Deixou

isso bem claro ao lançar sua mais famosa linha de computadores

com a metáfora de uma atleta que invade um auditório repleto de

gente mesmerizada pelo Big Brother, personagem do livro 1984,

de George Orwell. A jovem entra correndo, perseguida por uma

tropa de seguranças que em nenhum momento parece próxima de

alcançá-la. Quando chega a uma distância razoável da tela que

hipnotiza a plateia, nossa atleta arremessa sua marreta,

transformando a imagem do líder na tela em uma explosão



esfumaçada, destruindo seu poder dominador. A ação, muito bem

filmada pelo à época já consagrado Ridley Scott, é concluída com

o seguinte texto:

“Em janeiro de 1984, a Apple Computers lançará Macintosh. E

você verá por que 1984 não será como 1984.”

Este é considerado o maior comercial de todos os tempos, eleito

pela TV Guide e pelo Advertising Age, com a concordância,

imagino que unânime, do mercado publicitário mundial. Seu

principal criador, Lee Clow (que trabalhou em dupla com Steve

Hayden), tornou-se uma lenda viva da propaganda, levando

consigo ao pódio a imagem de sua agência, Chyatt Day. Todo

mundo ganha quando participa de uma grande história.

Steve Jobs não desconfiava de ter sido adotado, como Walt

Disney. Ele tinha certeza. À percepção de que fora abandonado

pelos pais de sangue contrapunha-se a insistente declaração dos

pais adotivos de que ele era especial. Foi criado como tal, com os

pais adotivos sacrificando suas modestas economias para atender

aos caprichosos desejos do jovem mimado. “Intenso” é um dos

adjetivos mais repetidos pelas pessoas próximas que o descrevem,

uma intensidade impaciente que o fez sair de Los Altos, na

Califórnia, para estudar na distante Portland, Oregon, no seleto e

dispendioso Reed College, do qual desistiu, largando os estudos

por rejeitar algumas matérias que o enfastiavam. Intensidade que

o levou a usar drogas, a abraçar a filosofia zen, a decidir tomar

banho apenas uma vez por semana, a andar descalço e

malcheiroso, a ser agressivo com namoradas e colegas, e a fazer

dietas radicais. Não obstante seu perfil esguio, Steve jejuava com

alguma frequência, e se entregava com regularidade a regimes



alimentares fora do comum. Por conta dessa obsessão, acabou

batizando sua empresa, durante um período de refeições

exclusivamente frutíferas, com o nome de maçã.

A seu respeito, declara o biógrafo Walter Isaacson: “Jobs não era

um modelo de chefe ou ser humano, bem empacotado para

emulação. Impulsionado por demônios, era capaz de levar as

pessoas próximas à fúria e ao desespero. Mas sua personalidade,

suas paixões e seus produtos estavam todos inter-relacionados,

assim como tendiam a ser os hardwares e os softwares da Apple,

como se fizessem parte de um sistema integrado. Desse modo, sua

história é tanto instrutiva quanto admonitória, cheia de lições

sobre inovação, caráter, liderança e valores.”

Prezava a intuição mais do que qualquer outra capacidade

mental e, provavelmente por isso, dentre as frutas que

compunham seu cardápio no momento de escolher o nome da

empresa, optou pela de maior carga simbólica. Divertido,

despretensioso, simples, surpreendente para uma empresa de

tecnologia cercada de concorrentes sisudos, o nome escolhido não

podia ser mais arquetípico. Olhando agora a trajetória da marca e

o quanto ela simboliza de sedução e mudança nos hábitos da

humanidade, parece óbvio tê-la associada à fruta que levou Adão

e Eva a abalarem as estruturas do paraíso. A única fruta incluída

nos doze trabalhos de Hércules, desafiado a levar maçãs de ouro

do jardim das Hespérides para Euristeu, a mesma fruta com que

Nova York (Big Apple) se apresenta como a cidade mais tentadora

do mundo, a fruta escolhida: pelos Beatles, para dar nome a sua

gravadora; pela rainha madrasta, para envenenar Branca de Neve;

pelos desafiantes de Guilherme Tell, para ser colocada sobre a



cabeça de seu filho, como alvo da seta que o herói disparou com

milimétrica precisão.

Nasce um ícone

Quando Jobs e Wozniak ainda engatinhavam com seus Apple I e

Apple II, um novo sócio — o único com recursos financeiros e

conhecimento de marketing — se uniu ao empreendimento. Era

Mike Markkula. Coube a ele escrever o documento intitulado “A

filosofia de marketing da Apple”, alicerçado em três pontos:

1. Empatia — conexão íntima com os clientes (se substituirmos

“clientes” por “público”, estamos diante de um fundamento do

storytelling).

2. Foco — uma das palavras mais usadas atualmente para nos

proteger de um mundo em que tudo convoca à dispersão.

3. Imputar — palavra extraída do jargão informático, aludindo ao

efeito dos sinais emitidos por uma marca na percepção que as

pessoas têm dela. A imagem que temos de produtos, pessoas,

personagens, países, cidades, de tudo, inclusive marcas, é criada

pela sucessão de inputs que recebemos. Ilustrando o conceito de

maneira bem básica, Markkula recorria ao velho dito popular,

afirmando que “as pessoas de fato julgam um livro pela capa”.

Atento aos ensinamentos do sócio, Steve Jobs passou a

dedicar atenção especialíssima a todos os detalhes (inputs)

de seus produtos. Anos mais tarde, ele declararia:



“Quando você abre a caixa de um iPhone ou iPad,

queremos que a experiência tátil defina o tom de como

você percebe o produto.”
Seguindo esse raciocínio, logo após a entrada de Markkula na

sociedade, conclui-se que a marca precisava ser urgentemente

mudada.

A primeira logomarca da Apple havia sido desenhada em estilo

vitoriano por Ron Wayne, o terceiro sócio inaugural, que, mal

iniciou a empresa, abandonou o barco, preocupado com os

investimentos que seriam necessários. Era uma ilustração de Isaac

Newton, o grande cientista de quem se conta ter sido inspirado

por uma maçã que lhe caiu sobre a cabeça. Nada a ver com a

imagem de contemporaneidade e simplicidade projetada pela

filosofia de marketing implementada por Markkula.

Contratado para fazer a nova programação visual, o prestigiado

publicitário Regis McKenna, incumbiu Rob Janoff, diretor de arte

de sua equipe, de criar a nova logomarca. Foram apresentadas

duas versões, absolutamente simples: uma maçã inteira e uma

maçã mordida. Jobs preferiu a mordida. Estava inserida a

interferência humana em sua marca.

São muitos os tipos de maçã catalogados. O site “Washington

Apples” (www.bestapples.com), em 2013, dá conta da existência

de mais de 7.500 variedades pelo mundo. Logo em seguida, o

mesmo endereço virtual se concentra nas espécies produzidas no

estado de Washington: Red Delicious, Golden Delicious, Gala,

Fuji, Granny Smith, Braeburn, Honeycrisp, Cripps Pink, Cameo,

Criterion, Empire, Jonagold, Macintosh, Newton Pippin, Rome e

Winesap.



Jef Raskin, encarregado por Jobs de dirigir um pequeno projeto

chamado Annie, discordando do viés machista de dar nomes

femininos aos computadores, resolveu buscar na alma, ou melhor,

na maçã da empresa um nome alternativo. De todas as variedades

de maçãs, uma lhe agradava especialmente. Escrita ora com “a”,

ora sem “a”, ainda tinha o complicador de existirem os

laboratórios de áudio Macintosh para roubar a originalidade do

nome, mas mesmo assim foi a escolhida: Macintosh, com “a”,

anos mais tarde tratada carinhosamente como Mac.

No meio do projeto, Jef se indispôs com Jobs e deixou a

empresa. Sua visão do produto foi substancialmente alterada,

Steve tentou rebatizá-lo, mas a proposta não colou. O nome do

produto permaneceu intacto, soava como decorrência natural da

maçã com que toda a história começou.

Macintosh

Chegamos à reunião em que Steve Jobs apresenta à sua equipe de

vendas o comercial de lançamento do Macintosh. No discurso que

antecede a projeção, ele nos brinda com um belo momento de

storytelling.

Começa com uma brincadeira, saudando a plateia como se fosse

um desconhecido: “Hi, I’m Steve Jobs!”

Depois, adota um tom quase épico, com a habilidade

motivadora dos grandes oradores, que sabem usar sua paixão para

empolgar o público.

Em uma tradução livre, ele diz:



É 1958. A IBM despreza a chance de comprar a jovem e

inexperiente empresa que inventou uma nova tecnologia

chamada xerografia. Dois anos mais tarde, nasce a Xerox, e a

IBM tem chutado a si mesma desde então.

Dez anos mais tarde, final dos anos 1960. DEC — Digital

Equipment Corporation, e outros, inventam o minicomputador.

IBM dispensa o minicomputador como pequeno demais para

fazer computação a sério, e portanto irrelevante para o seu

negócio. A DEC cresce para se tornar uma multicorporação de

centenas de milhões de dólares, antes que a IBM finalmente

entre no mercado de minicomputadores.

Estamos agora dez anos mais tarde, final dos anos 1970. Em

1977, a Apple, uma jovem e inexperiente empresa da Costa

Oeste, inventa o Apple II, o primeiro computador pessoal como

conhecemos hoje. A IBM considera o computador pessoal

pequeno demais para fazer computação a sério, e, portanto,

irrelevante para o seu negócio.

Início dos anos 1980.

1981. Apple II se torna o computador mais popular do mundo e

a Apple evolui para uma empresa de 300 milhões de dólares,

tornando-se a corporação de crescimento mais rápido na

história dos negócios americanos.

Com mais de 50 concorrentes disputando uma fatia, a IBM

entra no mercado de computadores pessoais em novembro de

81, com o PC IBM.

1983. A Apple e a IBM emergem como os mais fortes

competidores da indústria, cada uma vendendo

aproximadamente 1 bilhão de dólares com computadores



pessoais em 1983. Cada uma projetando investir mais que 50

milhões de dólares em R&D (Research and Development) e

outros 50 milhões de dólares em propaganda de TV em 1984,

em um total de quase um quarto de bilhão de dólares

combinadas.

A sacudida está forte.

As primeiras grandes empresas começam a quebrar, enquanto

outras balançam na beirada.

O total de perdas da indústria em 83 supera mesmo os lucros

combinados da Apple e da IBM com os computadores pessoais.

Agora, 1984. Parece que a IBM quer tudo. O comércio, que

antes tinha recebido a IBM com braços abertos, agora teme um

futuro dominado e controlado por ela e recorre à Apple como a

única força capaz de lhe garantir um futuro com liberdade. A

IBM quer tudo, e está apontando sua artilharia contra o último

obstáculo para controlar a indústria, a Apple.

A Big Blue vai dominar toda a indústria de computação? Toda

a era da informação? George Orwell estava certo sobre 1984?

Encontrei o vídeo dessa apresentação no YouTube. Impressiona

o brilho nos olhos do apresentador, parece um menino com um

brinquedo novo. A plateia vem com ele, reage empolgada em

alguns trechos, responde como fiéis de uma seita às três perguntas

finais, com crescentes “No!”, e explode em aplausos após a

projeção do filme que comentamos no início. Que grande

momento!

É curioso que Steve Jobs, em uma hora tão decisiva de sua

empresa, se refira mais à IBM do que à Apple. São 13 menções ao



rival, sem contar o apelido de Big Blue incluído no desfecho.

Seria verdade tudo o que ele disse? Olhando friamente, soa

exagerado. Mas surtiu efeito. O breve relato de Jobs define a IBM

como Golias, enquanto Davi — a Apple — ganha musculatura

para o confronto final. A IBM é apresentada com traços evidentes

de vilania, ao passo que a Apple se autodefine como a única que

pode salvar o mundo das garras da Big Blue. E as três perguntas

finais? Parecem saídas de um locutor de seriado, atiçando as

expectativas para os próximos capítulos.

O sucesso estrondoso do comercial combina com a reação da

plateia que o assistia em primeira mão, mas destoa totalmente do

efeito causado no Conselho de Diretores. Ao vê-lo, em reunião

posterior, a maior parte dos diretores considerou que era o pior

comercial já visto, e chegaram a cogitar a dispensa da agência que

o havia criado. Na opinião deles, era uma insanidade produzir

uma peça publicitária para lançar um produto que sequer aparecia

no filme. Uma fortuna gasta em produção, para citar Macintosh

uma vez só, bem no finzinho, sem qualquer explicação ou

adjetivo, e terminar tudo com a imagem isolada da maçã mordida,

era abusado demais. Jobs brigou, insistiu, pressionou, até

conseguir uma única exibição, durante o Super Bowl XVIII.

Somente uma veiculação, impactando quase 100 milhões de

telespectadores, e na mesma noite três redes de TV nacionais e

cinquenta redes locais multiplicaram o impacto inicial, tratando a

propaganda da Apple como notícia. O filme, que ganharia o Grand

Prix do Festival de Cannes e se tornaria célebre na história da

propaganda mundial, por pouco não foi parar na lata do lixo.



O vilão

A eleição da IBM como vilã de sua narrativa não se restringe ao

lançamento do Macintosh.

Quando o PC da IBM foi lançado, a Apple veiculou um anúncio

de página inteira no Wall Street Journal, cujo título era: “Bem-

vinda, IBM. Sério.” A ironia da peça, pontuando que a líder do

mercado chegava atrasada ao segmento dos computadores

pessoais, deixava claro o quanto a Apple se considerava

preparada para a briga. Uma típica declaração de guerra, que

atropelava outras empresas de porte semelhante ao da Apple,

alavancando a desafiante para a disputa da liderança, direto, sem

escalas. Nada novo como estratégia, mas sempre um movimento

de alto risco, reservado aos mais atrevidos.

A estocada do Macintosh contra a IBM foi espetacular, e o que

aconteceu a seguir foi surreal. O lançamento do produto

surpreendeu, com as vendas superando os prognósticos mais

otimistas. No segundo semestre, por questões técnicas do produto

que não atendiam às expectativas do mercado, as vendas caíram.

Paralelamente, os problemas de relacionamento de Steve Jobs com

seus colegas de trabalho cresciam exponencialmente, e esse

conjunto de fatores resultou em, nada mais nada menos, que o

afastamento de Jobs da Apple. Em 1985, no ano seguinte ao de sua

consagração, rompia-se o elo aparentemente indestrutível entre o

golden boy da indústria informática e a empresa que ele criou.

Um rompimento traumático que durou mais de uma década.

Nos 12 anos em que esteve longe da Apple, Steve Jobs montou

uma empresa para concorrer com a antiga, chamada NeXT, onde



passou a produzir computadores de qualidade alta e preços idem.

Ao mesmo tempo, adquiriu 70% da divisão de informática da

Lucasfilm, transformando-a na Pixar. Tornou-se grande fornecedor

de hardware e software para os Estúdios Disney e, apoiado pelo

gênio criativo de John Lasseter, fez da Pixar uma revolucionária

produtora de filmes de animação que rapidamente passou à

invejável posição de coautora dos maiores sucessos recentes da

empresa fundada por Walt Disney. Dez anos depois de sua saída,

Steve voltava aos refletores em grande estilo com o lançamento de

Toy Story. No ano seguinte, a Apple, que nitidamente perdera

força, decide fazer uma oferta para comprar a NeXT. Acertadas as

bases do negócio, concretizava-se o retorno de Jobs às suas raízes.

No mesmo ano de seu retorno, 1997, Steve manobrou

internamente para ocupar a presidência executiva da Apple,

recontratou a agência Chiat/Day, que havia acrescentado TBWA ao

início de seu nome, e encomendou ao mesmo Lee Clow, que criara

o antológico 1984, um novo ataque à IBM.

“Think” (Pense) era e continua sendo a marca registrada da

IBM, usada ostensivamente pela companhia, não só como moto

corporativo impresso em peças publicitárias e material

promocional, mas também na denominação de produtos: a linha

de computadores portáteis ThinkPad fora lançada em 1992.

O que fez a Apple? Afrontou o lema da concorrente com uma

poderosa campanha em várias mídias que dizia ao público:

“Think Different.”



Inteligentemente, o duelo foi levado não para a comparação de

produtos, mas para o perfil de público. A questão passou a ser a

destinação dada pelos usuários ao equipamento, e a Apple se

posicionou como parceira dos mais criativos, daqueles que

pensam diferente.

Usando imagens de pessoas que mudaram a história, como

Thomas Edison, Martin Luther King, Gandhi, Dalai Lama,

Einstein, Picasso, Chaplin, Bob Dylan e John Lennon, além de

outros notáveis, como Jim Henson (criador dos Muppets), Maria

Callas, Bobby Kennedy e Frank Lloyd Wright, a Apple se colocou

em um patamar de state-of-the-art. Larry Elisson, cofundador da

Oracle, disse, a propósito dessa campanha, que “Steve criou a

única marca de estilo de vida da indústria tecnológica”. Mas como

obter o endosso de personalidades desse calibre sem lidar com

recusas e disputas judiciárias com os próprios astros ou seus

herdeiros? Homenageando-os.

O texto dos filmes é uma obra-prima, com um conteúdo tão

inspirador que se torna praticamente impossível rejeitá-lo. Na voz

“off” de Richard Dreyfuss, originalmente em inglês, assim falava a

Apple:

Isto é para os loucos. Os desajustados. Os rebeldes. Os

encrenqueiros. Os pinos redondos em buracos quadrados. Os

que enxergam as coisas de um jeito diferente. Eles não gostam

muito de regras. Eles não respeitam o status quo.

Pode-se citá-los, discordar deles, exaltá-los ou difamá-los. A

única coisa que não se pode fazer é ignorá-los. Porque eles

mudam as coisas.



Eles inventam. Eles imaginam. Eles curam. Eles exploram. Eles

criam. Eles inspiram. Eles empurram a raça humana para a

frente.

Talvez eles tenham que ser loucos. De que outro modo você

pode olhar para uma tela em branco e enxergar um trabalho de

arte? Ou sentar em silêncio e ouvir uma canção que não foi

escrita? Ou contemplar um planeta vermelho e ver um

laboratório sobre rodas?

Nós fazemos instrumentos para esse tipo de gente.

E, enquanto alguns os julgam loucos, nós os julgamos gênios.

Porque aqueles que são loucos o suficiente para achar que

podem mudar o mundo são os que mudam.

Na mídia impressa, a campanha se resumia a fotos individuais

dos gênios homenageados, com a frase “Think Different” e a maçã

mordida que identificava a empresa. Nada mais.

A IBM simplesmente não tinha como reagir.

Deixando de ser Davi, fugindo de ser Golias

No período em que Steve Jobs se ausentou, o grande movimento

de comunicação da Apple foi a campanha “The Power to be your

Best”. Construída sobre um conceito forte que reforçava a

importância do consumidor, tinha filmes muito bem dirigidos, ora

mostrando situações de trabalho em que determinados

personagens surpreendiam seus colegas e superiores com soluções

completas e rápidas, ora mostrando celebridades refletindo sobre



o significado do poder. Criados pela BBDO e dirigidos por Joe

Pytka, os comerciais cumpriam todos os requisitos técnicos dos

manuais publicitários, inclusive no que diz respeito a uma certa

empáfia, muito usada e apreciada por anunciantes dos mais

variados segmentos, mas que sob o comando de Jobs se revestia de

toques ousados e sutis que faziam a mensagem soar talvez mais

autêntica, certamente mais impactante.

O “Think Different” surgiu com o delicado papel de dar

continuidade ao discurso do empoderamento e, ao mesmo tempo,

fazer um ajuste na rota, evitando a armadilha de antipatia sempre

à espreita dos que crescem. Tudo, óbvio, sem descuidar de ser

surpreendente. Assim foi feito, e funcionou.

Àquela altura, o porte da Apple não justificava mais a posição

de desafiadora. Sua percepção era de liderança, sua atitude idem.

Chegava o difícil momento de ser grande sem perder o frescor, ser

forte sem se tornar vilã.

Logo, em 1998, foi lançado o iMac, mostrando que o “Think

Different” não era apenas retórico. Sucesso arrebatador.

Em 2001, nasceu a Apple Store, loja-conceito onde a

experiência de compra levava o consumidor para o universo

mágico da marca. Lembrou dos parques temáticos? É mais ou

menos isso.

Também em 2001, convencido de que o papel do computador

era centralizar a vida do usuário, acolhendo, entre outras coisas,

suas fotos, vídeos e músicas, foi lançado o software iTunes, e um

novo aparelhinho que quebrava a exclusividade dos

computadores na vida da Apple: o iPod.



Os computadores continuaram evoluindo, os iPods ganharam

versões cada vez mais atraentes, em 2007 veio o iPhone, em 2010,

o iPad e, no ano seguinte, Steve foi vencido por um câncer

diagnosticado desde 2003. A dupla jornada suportada entre Apple

e Pixar durante alguns anos teria sido, segundo ele, o fator

desestabilizador de sua saúde. E a vontade de seguir realizando

grandes proezas foi, provavelmente, o que lhe deu oito anos de

sobrevida.

E a narrativa da marca, nesse período turbulento, como ficou?

Deixada a IBM de lado, o duelo passou a ser travado entre Mac

e PC. Antes que todos se voltassem contra a Apple, ela tomou a

iniciativa de se contrapor aos demais computadores pessoais.

Migrando do “Think Different” para um convite explícito à

mudança, posicionou-se como uma categoria à parte, quase sem

concorrente, à qual estariam vinculados os consumidores com

maior capacidade intelectual, senso estético mais desenvolvido,

gente mais charmosa e evoluída.

A partir de 2006, a campanha “Get a Mac” despejou uma grande

quantidade de comerciais na mídia, comparando diretamente o

computador da Apple (representado pelo simpático e descolado

Justin Long, em trajes simples e descontraídos) com a categoria PC

(representada pelo careta e atrapalhado personagem vivido por

John Hodgman, vestindo um terninho mal-ajambrado).

Em uma espetacular jogada de marketing, o jovem Mac, Justin

Long, surgia nas telas de cinema em 2007 com Live Free or Die

Hard, conhecido no Brasil como Duro de matar 4.0, ao lado de

Bruce Willis, interpretando um personagem que sabe tudo de



informática e, graças a essa intimidade com a tecnologia, livra o

famoso John McClane (vivido por Willis) de grandes enrascadas.

A longa campanha, com três anos de duração, manteve acesa a

chama da competição, só que agora colocando-a em uma atitude

até certo ponto solidária com o coitado do PC, que sempre acaba

se metendo em situações embaraçosas e ridículas.

Sem seu grande protagonista e narrador, os próximos capítulos

da história da Apple são uma incógnita. A expectativa, como não

poderia deixar de ser, segue cada vez mais alta.

Assista aqui aos vídeos que ilustram este capítulo:

https://www.youtube.com/watch?v=KNnX6XRQBec
https://www.youtube.com/watch?v=SswMzUWOiJg


https://www.youtube.com/watch?v=vNy-7jv0XSc
https://www.youtube.com/watch?v=DZSBWbnmGrE

