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RESUMO

A presente pesquisa utiliza a empresa americana Apple como estudo de caso para analisar
estratégias de branding e técnicas de design utilizadas pela mesma, para que seja investigado
como estes procedimentos contribuem para a constru¢do de uma lovemark — marcas que sao
amadas pelos seus clientes.

Para isso, a Teoria de Kevin Roberts sera utilizada como método analitico a fim de comprovar que a
Apple é um exemplo a ser seguido e por isso devera servir como modelo para empresas que

buscam tornar-se uma lovemark.

Palavras-chave: Apple, design, branding, lovemark

ABSTRACT

This research uses the U.S. company Apple as a case study to examine strategies for branding and
design techniques used by it, in order to inquire how these procedures contribute to the
development of a lovemark - brands that are loved by their customers.

For this, the Kevin Roberts teory will be used as an analytical method to prove that Apple is an

example to follow and this should serve as a model for companies seeking to become a lovemark.

Key-words: Apple, design, branding, lovemark
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INTRODUCAO

Ao observar produtos e servicos que estdo presentes no dia-a-dia das pessoas, é possivel
perceber o quao estes elementos estdo cada vez mais parecidos. No atual mercado competitivo, o
design e o branding sdo fatores decisivos para a diferenciacdo e gestdo estratégica de uma
organizacgao, sendo responsaveis por alavancar um maior posicionamento de mercado através do
valor de sua marca. Unir o design e o branding é desafiador e possibilita o casamento de atividades
que podem ser integradas na construcdo e no fortalecimento da identidade corporativa de uma
empresa. Atualmente, essa unido é responsavel por construir as lovemarks, marcas que vao além de
um simples desenho e assumem papel essencial na vida de seus clientes. A fim de aprimorar
resultados e inserir marcas promissoras no mercado, é preciso entender como uma das atuais
lovemarks — a Apple - se consagrou lider de mercado e hoje é a marca mais amada pelos seus fiéis
seguidores. Com base no mercado cada vez mais exigente e que precisa de marcas bem resolvidas
e geridas com a unido do branding e do design, se faz necesséario o estudo de uma empresa-
modelo para que sejam recolhidas informacdes necessérias a fim de tracar um caminho que
esclareca como uma organizacao podera se tornar uma lovemark.

O presente trabalho tem por objetivo geral investigar como a unidao do design e do
branding auxiliam na construcao de uma lovemark, tomando como estudo de caso métodos e
estratégias utilizadas pela Apple. Para isto serd necessdario a) Descrever de maneira sintética os
principais conceitos e estratégias de gestao de marcas e design utilizados atualmente pelo
mercado; b) Explanar sobre o caminho percorrido pela Apple até tornar-se uma organizagao
fundamental no processo da revolucao tecnolégica; c) Identificar de que forma a unido do design e
do branding ajudaram na construcao da lovemark Apple; d) Comprovar, através da Teoria de Kevin
Roberts que a Apple é uma lovemark.

No atual cenario competitivo, uma série de fatores torna-se muito mais relevante que
apenas comparar e/ou julgar produtos no mercado. Atualmente, atributos mais simbdlicos tais
como o tipo de pessoa que compra, local de venda, opinidao do publico e principalmente a
confianca em quem o fabrica, determinam a compra deste ou aquele objeto.

O poder da confianca que potencializa a gestao da marca, assimilado ao poder do design
que identifica o produto, sao responsaveis por construir de maneira complementar uma marca
promissora. Quando esse casamento é celebrado, é inevitavel que aconteca o que toda empresa
deseja: tornar-se uma marca amada pelos seus clientes.

As lovemarks (marcas do coracao) sao resultado desta parceria. A unidao do branding e do
design possibilita a alianca entre a estratégia e a criatividade, utilizando ao mesmo tempo métodos

analiticos e intuitivos que permitem a abordagem de um determinado cendrio por angulos
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diferentes. Esta situacdo ocorre principalmente porque as opg¢des de compras se multiplicaram
durante as ultimas décadas e, hoje, estes conceitos se tornam fundamentais na gestdo de uma
organizacao.

Através da andlise de discursos culturais, é possivel perceber marcas que fazem parte deste
perfil. Neste contexto, encontra-se a Apple, empresa norte-americana mundialmente conhecida
pela fabricacdo de aparelhos eletrénicos e de informatica. Fundada por Steve Wozniak e Steve
Jobs, tornou-se famosa através da fabricacdo do computador Macintosh. Atualmente, a Apple
fatura bilhées de ddlares por ano com a venda de seus produtos e assume um posicionamento
inquestionavel diante do mundo dos negdcios.

Consequentemente, a empresa assume uma postura competitiva clara, dedica-se a estética
e desperta em seus clientes emocdes e sentimentos que fazem desta organizacdo um dos icones
modernos com maior valor emocional dos ultimos tempos.

Utilizando a Apple e suas estratégias de branding e design como objeto de estudo serd
possivel entender e tornar mais claro os caminhos necessarios a serem percorridos por uma
organizacdo para que a mesma transforme-se em uma lovemark. O estudo destes caminhos
juntamente com a investigacao realizada contribui de maneira relevante para o design no que diz
respeito ao desenvolvimento de identidades visuais corporativas, sobretudo no que tange a gestao
destas.

A pesquisa realizada justifica-se por entender como de fato este processo se configura e
permite que seja compreendido todo o universo l6gico e magico que rodeia o desenvolvimento de
uma marca, contemplando etapas que vao desde os seus primeiros tracos até que esta detenha
caracteristicas intangiveis.

Partindo do principio de que esta pesquisa utiliza a lovemark Apple como objeto de estudo,
o0 método de abordagem empregado caracteriza-se como Indutivo. Este método é responsavel por
abordar um estudo que vai do particular para o geral. Para isso, observa fatos e/ou fenémenos da
realidade objetiva e constréi o raciocinio baseado em trés etapas:

a) observacao de fatos e fendmenos;

b) descoberta da relacdo entre eles;

¢) generalizacao da relacdo.

Desta forma, é posta em pratica uma investigacao das estratégias de branding e design
utilizadas pela empresa americana, a fim de se fazer um levantamento de informacdes sobre a
mesma, relaciona-las com suas atitudes e acdes ao longo do seu desenvolvimento e tracar um
caminho a ser percorrido pelas organizacdes para que estas se tornem lovemarks.

De acordo com a linha de estudo determinada, baseada no apanhado de informacées a

respeito da Apple ao longo de seu desenvolvimento, o primeiro método de procedimento
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escolhido é o Histérico. Este método consiste na investigacdo dos acontecimentos, processos e
fatos ocorridos no passado, para verificar a sua influéncia na sociedade de hoje. Partindo do
principio de que as atuais formas de vida social, as instituicbes e os costumes tém origem no
passado, é importante pesquisar as suas raizes, para melhor compreender sua natureza e funcao.

E dessa maneira que as estratégias de branding e design utilizadas pela Apple devem ser
avaliadas. Através da anadlise dos fatos e agdes tomadas pela referida empresa é possivel verificar o
papel desta no cendrio econémico atual, sobretudo no que diz respeito a evolucao da aplicacdo de
conceitos de design e branding utilizados como estratégia na gestao de uma organizagao.

Outro método de procedimento que pode ser utilizado no desenvolvimento desta
pesquisa é o Monogréfico. Este tipo de estudo abrange o conjunto das atividades de um grupo em
particular - como exemplo o estudo de uma cooperativa, de um produto especifico ou de um
determinado grupo isolado - de suficiente valor representativo e investiga determinado assunto
nao s6 em profundidade, mas em todos os seus angulos e aspectos, dependendo dos fins a que se
destina. O valor representativo da Apple no cenario econd6mico mundial é incontestavel, ainda
mais quando trata-se de estratégias de marketing e aplicacdo de técnicas de design em seus
produtos e campanhas.

A investigacao de como a unidao do design e do branding auxiliam na constru¢ao de uma
lovemark, sera construida a partir da Teoria de Kevin Roberts, o CEO mundial da Saatchi & Saatchi
uma das mais importantes empresas de publicidade do mundo. Kevin ficou mais conhecido
através de seu conceito inovador de lovemark, marcas que sao amadas. Atualmente seu nome é
bastante relacionado ao design emocional, pelo fato de seu foco em transformar simples marcas
em lovemarks através da juncdo de caracteristicas emocionais no perfil da marca estudada.

Roberts defende a ideia de que todo projeto de branding deve ter como objetivo inserir o
amor em seu planejamento e no relacionamento com o cliente. A arbitrariedade e a falta de
profundidade na criacao das marcas que estdo surgindo no mercado o preocupa. Muitas coisas que
estdao sendo produzidas cometem este pecado. Para que isto nao ocorra, Kevin Roberts traca 3
pilares que devem nortear a construcao de lovemarks:

1. Mistério, onde grandes histérias, sonhos, mitos, icones e inspiracao se complementam;

2. Sensorialidade’, quando os cinco sentidos (audicado, visdo, olfato, tato e paladar)
valorizam as experiéncias com a marca;

3. Intimidade, quando compromisso, empatia e paixao estao intrinsecos a marca.

1 . , . .1 .

Em seu livro “Lovemarks — o futuro além das marcas” Kevin Roberts utiliza o termo ‘sensualidade’ para
relacionar aos cinco sentidos. Nesta pesquisa, decidiu-se adaptar o termo para ‘sensorialidade’ tendo em vista
a relacdo dos elementos citados (audigdo, visdo, olfato, tato e paladar) com o design sensorial.
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Sendo assim, a presente pesquisa se utilizara destes pilares para investigar o processo de
aplicacdo dos mesmos na Apple, tratando estes como responsdveis pelo sucesso da empresa e
ainda determinantes da sua classificagdo como lovemark.

Durante esta investigacdo, cada pilar serd abordado e associado com estratégias de
branding e técnicas de design utilizadas pela Apple a fim de constatar e provar que o processo de
desenvolvimento de uma lovemark depende e estd diretamente associado a Teoria de Kevin

Roberts.
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No Capitulo 1 serao discutidos conceitos associados ao branding a fim de

apresentar e abordar o tema de varios angulos que podem servir como base para
conduzir os passos e a¢des a serem tomadas por uma organizacdo. O branding é parte
integrante fundamental para o desenvolvimento desta pesquisa, que o trata como

elemento indispensavel na construcao de uma lovemark.

CAP1

A preocupacdo com a identificacdo da autoria em mercadorias e servicos é notéria ha
séculos. Segundo Keller (2006), o ato de ‘marcar’ é comprovado através de jarros e ceramicas da
Grécia e Roma antigas e em mercadorias provenientes da india datadas de cerca de 1300 a.C. Este
ato passou a ser utilizado com maior frequéncia pelas industrias, dando origem as marcas
comerciais. Neste cenario, é iniciada a pratica da propaganda, que se revela como a opg¢ao de maior
credibilidade na divulgagao de produtos lancados no mercado.

Diante desta nova realidade, surge a necessidade e preocupacao em administrar o
processo de criacdo, producdo e apresentacdo destas marcas. E neste contexto que surge o
branding, unindo técnicas de marketing, design, publicidade, e administracao, em prol do bom
negocio.

Martins (2006) cita o branding como um conjunto de ag¢des que, tomadas com
conhecimento e competéncia, levam as marcas além da sua natureza econédmica, passando a fazer
parte da cultura, e influenciar a vida das pessoas. Para isso foi preciso que o mercado voltasse os
olhos para a capacitacao de pessoal nesta darea, a fim de buscar maior retorno econémico através
do uso da marca como produto principal.

Profissionais de publicidade, marketing e design ganharam mais importancia fazendo da
criatividade uma ferramenta de apoio na venda dos produtos. A partir de entdo, neste claro
ambiente de branding, a marca passou a ser um elemento fundamental no processo de valorizacao
da empresa, além de proporcionar aos seus clientes a facil identificacdo dos produtos que

consumiam.
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Agregados a marca, atributos como confianca, lealdade e seguranca foram somados a
imagem da corporacdo, que passou a ser identificada por um simbolo que deveria transmitir todos
esses valores. Um cendrio desafiador para os profissionais envolvidos, que passaram a ser ainda
mais valorizados devido a grande concorréncia entre as empresas que buscavam o dominio do
mercado.

Hoje, onde desfrutamos de toda tecnologia relacionada com a possibilidade de
comunicacdo, estratégias de branding sdo cada vez mais necessdrias. A velocidade no
atendimento, por exemplo, tornou-se fator primordial no relacionamento com o cliente. Na guerra
econdmica entre as empresas “o vencedor nao é o fabricante com o melhor produto, mas aquele
que possui a cadeia de suprimentos mais rapida” (NEUMEIER, 2009).

Em meio a tanta exigéncia por parte dos consumidores, as empresas contam com a
possibilidade de sempre estar inovando para oferecer o melhor servico. A diferenciacdo - e neste
momento fala-se de uma diferenciacao radical visto a grande variedade de artefatos no cenario
econdmico - é um fator fundamental no processo de gestdao de uma empresa, sendo o branding a
ferramenta responsavel pelo sucesso desta gestao.

Porém, inovar apenas, ndo é suficiente. Neumeier, em seu livro The Brand Gap?, divide o
branding em um conjunto de 5 disciplinas que é preciso dominar: inovar, diferenciar, colaborar,
validar e cultivar. Cada verbo deste é responsavel por uma etapa a ser alcancada no caminho para
se tornar uma marca de sucesso.

Segundo Kotler (2008), as marcas funcionam como uma espécie de curriculo de atributos,
beneficios, crencas e valores. Elas incorporam literalmente tudo aquilo que uma empresa e seus
produtos e servicos pretendem representar. E esse curriculo é montado, na maioria das vezes, a
partir da relacdo entre as estratégias de marketing aplicadas, seus colaboradores e clientes.

Esta relacao é ilustrada pelo Triangulo do Branding (figura 1) proposto por Kotler?, que

funciona como um parametro no intercambio de informacdes entre os participantes do mercado.

Figura 1. O tridangulo do branding
Fonte: Adaptada de Kotler, 2008, pg. 55

2 NEUMEIER, Marty. The Brand Gap, o abismo da marca: Como construir a ponte entre a estratégia e o
design, 2008, p.19.
3 KOTLER, Philip. Gestao de marcas em mercados, 2008. p.72
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O branding nao funciona sozinho, nem tampouco em curto prazo. Ele precisa de
colaboracdo, estratégias e forcas de marketing e comunicacdo para que seja corretamente
implementado, ndo apenas em um determinado estdgio de desenvolvimento da marca, mas
durante toda a sua vida. Os caminhos para esta constante manutencao sdo adquiridos através da
combinacdo, a mais adequada possivel, de informacdes entre os participantes do mercado, como
mostra a figura 1.

A sustentacdo do bom relacionamento entre tais participantes é necessaria visto que a
empresa precisa estar sempre cultivando boas relagbes e mantendo sua imagem integra. A
imagem corporativa deve ser a mais clara e objetiva possivel para que seus clientes nao
desconfiem de sua seriedade. Dessa forma, o respeito é conquistado, e a reputacdo da empresa
torna-se um bem invejavel.

“A reputacdo é um juizo de valor que se efetua sobre a imagem”* (FASCIONI, 2007). A
mensagem que a companhia passa a seus clientes é o fator mais importante neste cenario. Esta
reputacdo muitas vezes é responsavel pelo rendimento dos funcionarios, pelo feedback dos
colaboradores e consequentemente pelo retorno nas vendas.

Atualmente, existem varios conceitos de branding formulados por diversos autores e
profissionais da area. Porém, um conceito simples, claro e objetivo é suficiente para definir e fazer
com que o leitor entenda o que é branding. Este conceito é encontrado no video produzido pela
Urban Influence®, agéncia norte-americana.

“Branding é tudo aquilo que ajuda o cliente a formular uma opinido sobre o
produto da empresa. E um contrato néo falado que a empresa firma com seus
clientes e é uma forma de fazé-lo saber o que ela representa e porque é
importante em suas vidas.” (WHAT, 2010)

Pensando no futuro e na projecao de novas empresas no mercado, o video ainda traca um
parametro para que as empresas sigam a fim de tornarem-se uma marca de sucesso e exemplo em
aplicacao de branding. Este parametro é composto por 5 fatores:

a) O que aempresarepresenta (relevancia);

b) Contar a histéria da empresa (ligacao emocional);

¢) Design (apresentacdo da marca);

d) Preco (valor da marca);

e) Relacionamento (fazer o cliente sentir-se especial).

Esses cinco fatores sao responsaveis por criar uma relacdo mais intima com o cliente e

assim fazer com que eles sintam-se felizes com o que consomem. O branding também trabalha o

4 FASCIONI, Ligia. Extraido da Newsletter MarketingProfs de 07 de fevereiro de 2007.
> WHAT IS BRAND ANYWAY? Producao de Urban Influence. USA, 2010. Video: 3min43seg, color. Legendado.
Port.
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lado emocional na relagdo empresa-cliente. Para Kotler (2008), as emocgdes sdo os fatores que
desencadeiam uma acdo.

Marcas que possuem atributos emocionais naturalmente precisam ser confidveis e seguras
(KOTLER, 2008). A relacdo emocional com a marca é um dos caminhos que podem levar uma
organizacdo a ser amada pelos consumidores. Marcas que atribuem este tipo de valor (o
emocional) conseguem muito mais do que mera percepcao e lealdade e passam a ser essenciais na
vida de seus clientes.

Por estes motivos, o branding é responsavel por dar um significado especial para as marcas.
Esse significado poderd incidir tanto para a empresa quanto para o cliente. No que tange os
consumidores, as marcas geridas pelo branding proporcionam significados exclusivos, facilitando e
enriquecendo o dia-a-dia das pessoas. No que diz respeito as empresas, o branding representa
ativos extremamente valiosos, influenciando o comportamento do consumidor e proporcionando

um feedback econdmico estimavel.

Gestao da Marca

Antes de dar inicio a discursdo sobre gestdo de marcas, precisamos definir o que é uma
marca. Marca nao é o logotipo ou a propaganda de uma empresa. Essas sao controladas pela
organizacao. Em vez disso, a marca é a percep¢ao intuitiva (ou sentimento visceral) de um cliente
em relacdo a um produto, servico ou a uma empresa. (NEUMEIER, 2009)

O conceito de Neumeier deixa claro a importancia da percepcao do cliente em relacao a
empresa e o que ela representa. A palavra ‘marca’ envolve ndo apenas conceitos que a empresa
toma para si, mas principalmente o que o publico acredita e entende o que ela é.

A marca representa provavelmente o mais poderoso instrumento de comunicacao, e,
apesar disso, poucas organizagcdes conscientemente criam e usam uma identidade de marca para
colocar seus produtos e servicos no mercado (KOTLER, 2008). Para que a marca atinja o bem mais
valioso da empresa é necessario que exista gestao.

O processo de gerir é fundamental para o desenvolvimento de um projeto, seja ele qual for.
E com a marca ndo é diferente. Para Cardoso e Cunha (2006) gestao é o ato de gerir, administrar e
encarregar-se de conduzir uma equipe, ou organizacdo, de modo harmonioso ao alcance de seus
objetivos.

Para a gestao da marca, o processo é construido a partir do posicionamento dela diante do
mercado e outros fatores como a valorizacdo, missao e o propdsito da empresa. Estes fatores sao
construidos ao longo de experimentagdes com seus clientes que interagem com a marca criando

seu préprio significado.
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Um caminho fundamental a ser tomado é saber do publico o que ele quer. Esse seria
apenas o primeiro passo na busca de informagdes a fim de entender como as pessoas se sentem
guando usam satisfatoriamente o produto oferecido e exploram as emocdes a eles relacionadas.

Desenvolver um projeto de gestdo de marca depende diretamente da interpretacdo
concisa dos resultados da pesquisa de mercado, que deve ser feita antes mesmo da prépria marca,
a fim de analisar fatores fundamentais como a viabilidade em termos de realizacdo e custos. A
partir do recolhimento destas informagdes é que haverd a possibilidade de decidir os elementos
que entrardo no projeto.

A estratégia da marca é sempre baseada no centro da marca, seus valores e associagdes
(KOTLER, 2008). Os produtos e servicos sao partes integrantes da marca, como mostra a figura 2,

gue ilustra o modelo de estratégia de marca proposto por Kotler®.

Centro
da

marca

Figura 2. Modelo de estratégia de marca
Fonte: Adaptada de Kotler, 2008, pg. 170

Posicionar as marcas trata de encontrar o lugar ideal nas mentes dos consumidores a fim
de criar as pretendidas associacdes (KOTLER, 2008). Sendo assim, é fundamental, antes de tudo,
descobrir quem sdo os seus clientes. O posicionamento da empresa no mercado depende destas
informacdes; ndo é possivel posicionar qualquer produto ou servico sem antes saber o objetivo
que se deseja alcancar.

Uma marca que esta adequadamente posicionada comunica seus valores centrais a todos
os interessados, tanto no cendrio externo quanto interno da organizacao. Esta clara e objetiva
comunicacdo configura um dos pontos fundamentais a serem explorados na gestao da marca de
uma empresa.

A comunicacao entre empresa e consumidor é fator decisivo no processo de gestao de

marcas. O didlogo - ‘fluxo do significado’ em grego - deve ser mantido e cultivado. Quando sua

® KOTLER, Philip. Gestao de marcas em mercados, 2008. p.179
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marca se comunica bem, vocé cria um contexto de expectativas. O produto é emocionalmente pré-
qualificado antes que a compra seja feita. (BRUNNER; EMERY, 2010).

Quando uma marca é bem gerida e estd bem resolvida perante o mercado e seus
consumidores, ela provavelmente também esta ciente de seu valor. Ter consciéncia neste aspecto
é outro fator determinante no processo de gestdo da marca, como pudemos ver no modelo de
estratégia de marca proposto por Kotler (Figura 2).

Descobrir o que de fato os clientes valorizam e o quanto estdo dispostos a pagar pelo
produto é um dos grandes desafios a serem superados pela empresa. Isso porque a maneira que os
clientes pensam sobre ela esta fora de controle. Porém, proporcionar influéncias coerentes e que
estejam de acordo com a reputacdo da empresa é a alternativa mais eficiente que deve nortear o
projeto de gestao de uma marca.

Comunicar-se de maneira adequada, fazendo com que as pessoas conhecam o carater da
organizacao através de atitudes e a¢des sinceras é parte integrante da gestdo. Esta atitude fara o
consumidor entender de forma profunda o valor agregado a marca. Esta relacdo de comunicacao
entre o valor da marca e a percepgao do cliente, caracterizam dois conceitos que devem estar bem

claros para a empresa: identidade de marca e imagem da marca.

(...) a identidade é o que uma empresa &, na sua esséncia. O nome, o ambiente, o
atendimento, a missao, a visdo, os documentos, a propaganda, sdo apenas manifestacdes
fisicas da identidade, e, mesmo assim, nada garante que essas manifestacdes sejam fiéis a
verdade. (FASCIONI, 2006, p.15)

Na visdo de Kotler (2008) a imagem é mais um ativo tatico que pode se transformar
de tempos em tempos, enquanto que a identidade é um ativo estratégico de longa duracao, que
representa os valores atemporais da marca. Neste contexto, uma série de fatores estd inter-
relacionada e Kotler define cinco estagios que representam este cenario’ (figura 3). Estes estagios
baseiam-se na identidade verdadeira, onde existem variagdes e possibilidade, esquematizadas de

maneira que se dispdem de acordo com a relagdo entre cliente-empresa.

Figura 3. Cinco identidades da marca
Fonte: Adaptada de Kotler, 2008, pg. 94

" KOTLER, Philip. Gestao de marcas em mercados, 2008. p.108
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A construcdo de uma marca soélida depende necessariamente de um projeto conciso de
gestdo, de estratégias conscientes de marketing e essencialmente do relacionamento com seu
cliente. Este ultimo assume importancia mais relevante, visto a ligagao direta com a imagem da

marca.

(...) as marcas sdo construidas a partir da experimentacao total dos consumidores com uma
companbhia, seus produtos e servicos, do boca a boca, das interagdes com os funcionarios
da empresa, de experiéncias online ou telefénicas, e de pagamento de transa¢des — jamais
apenas a partir de iniciativas de marketing. (KOTLER, 2008)

Neste aspecto, é necessario o empenho da empresa. E a gestao da marca cumprira seu
papel despertando e praticando este tipo de atitude. Controlar cada acao desta, que lhe da
diretamente com o publico, é uma ardua tarefa. Isto porque, nesta etapa, o olhar estratégico
devera voltar-se para o interior da empresa, onde os funcionarios precisardo ser conduzidos de
acordo com a marca e o que ela se prop0s a fazer.

Deixar uma impressao consistente é o objetivo da gestdao da marca, que amplia a relagao
com os consumidores e busca a producdo do maior nimero possivel de beneficios para ambas as
partes. Desta maneira, o projeto de gestao de marca é concluido quando a empresa alcanca
firmeza e sucesso, dando retorno nao sé ao ambiente interno, mas satisfazendo as necessidades

dos clientes, sendo responsavel por manter a marca viva.

Identidade Corporativa

A definicdo da identidade corporativa da empresa é o primeiro passo para pensar a sua
gestao® (FASCIONI, 2006). Faz parte do sistema de identidade corporativa definir, nomear,
gerenciar e representar graficamente a personalidade da empresa, fazendo deste conjunto um dos
trabalhos mais importantes no processo de constru¢ao de uma marca.

A identidade de uma empresa esta diretamente associada a fatores como ideologia,
filosofia, cultura e estilo da corporacao. Estas expressdes devem ser inseridas no contexto de
gestao e design, formando um conglomerado de conceitos que determinarao o que a empresa
utilizara como ‘roupagem’.

Uma cultura corporativa voltada para o design é responsavel por retribuir, de maneira
satisfatéria, toda a expectativa que o cliente cria diante do que a empresa promete. Segundo
Brunner e Emery (2010) o foco no que seus clientes sentem ndo é apenas para os funciondrios da
linha de frente. Ele é essencial a todos os aspectos de um servico ou produto.

Apesar de estarmos no mundo de alta velocidade no que se refere ao intercambio de

informacdes, ndo se consegue construir uma identidade corporativa sélida da noite para o dia.

& FASCIONI, Ligia. Extraido da revista Conexdao — Comunicacdo e Cultura da Universidade de Caxias do Sul,
volume 5, n° 10, jul-dez/2006 Pgs 154 a 179.
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Consolidar marcas fortes é um investimento, voltado para a criacdo de ativos subjetivos de longo
prazo (KOTLER, 2008).

Uma identidade corporativa forte é responsdvel por elevar as relagdes comerciais da
empresa no mundo dos negdcios e por construir uma ponte direta — conectada pelo fator
emocional — entre empresa e cliente. O estilo e ideologia da corporacdo quando absorvidas pelos
clientes de forma positiva, geram lealdade e respeito perante o consumidor e consequentemente
clara distingdo quando comparada aos concorrentes.

Quando a marca consegue atingir este patamar é possivel perceber o quanto e a que seus
clientes dédo valor. Neste sentido, surge o conceito de Brand Equity, ideia que nasceu no final da
década de 80, associado ao equilibrio entre os valores tangiveis e intangiveis da marca. Juca e Juca
(2009) definem o Brand Equity como o resultado de tudo o que o consumidor vé, aprende, sente e
ouve sobre a marca, ou seja, é resultado de todas as experiéncias do consumidor com a marca ao
longo do tempo.

David Aaker, pioneiro no conceito de Brand Equity, o define como um conjunto de ativos e
de passivos ligados a uma marca, ao seu nome e simbolo, que se adicionam ou se subtraem ao
valor proporcionado por um produto ou servico. Segundo Aaker (1991), os cinco componentes do
Brand Equity, sao:

a) lealdade a marca;

b) notoriedade;

¢) qualidade percebida;

d) associagdes a marca (para além da qualidade percebida); e

e) outros ativos relacionados a marca (patentes, registros, relacées com distribuidores
etc).

E a partir deste momento que a identidade corporativa assume papel motivador na
compra, influenciando diretamente nesta acdo. Neste aspecto, a confianca no produto sera tao
intrinseca que questdes como preco e artigos da concorréncia serao ignorados.

Essa diferenca notéria entre os demais é o ponto de partida para se construir uma
identidade corporativa. Etimologicamente, identidade vem de idem, que significa “idéntico”, mas
idéntico a si mesmo e nao a outrem. Dessa forma, a identidade significa a dialética da diferenca, o
organismo idéntico a si mesmo e diferente dos demais. (COSTA, 2003 apud FASCIONI, 2006)°

Dentre tantos conceitos sobre identidade corporativa, o definido por Norberto Minguez se
sobressai, isso porque ele aborda aspectos culturais, ambientais e comportamentais e desliga-se do

carater simplesmente visual, atitude tomada por boa parte da literatura, que utiliza identidade

°® COSTA, Joan. Extraido do artigo ‘Caminho para a gestao integrada da identidade corporativa’ de Ligia
Fascioni, 2006.
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corporativa como sinénimo de identidade visual ou gréfica. Para Minguez (apud FASCIONI, 2006) a
identidade corporativa global é determinada por quatro fatores':

a) Comportamento corporativo: atitudes da empresa perante os negdcios;

b) Cultura corporativa: principios e filosofia assumida pela empresa;

¢) Identidade visual: representacao grafica daimagem corporativa;

d) Comunicacao corporativa: informacdes apresentadas pela empresa.

Quando a empresa detém uma identidade corporativa bem resolvida, esta recebe o
retorno através do encanto e a atracdo dos olhos dos seus clientes. Esta situacao da sustentacao a
administracdo da empresa e reflete direta e positivamente na sua imagem diante do mercado.

Uma das estratégias que garantem a consolidacao de uma boa imagem corporativa é a
arquitetura da marca. Uma vez que a arquitetura é delimitada, é possivel relacionar a marca com
outros bens que fazem parte da rede de comunica¢do dentro da empresa.

Quando a entidade corporativa, seus produtos e servicos, assim como a hierarquia de seus
elementos estdao bem determinados e organizados, se faz possivel construir uma relacdo concreta
entre a marca e seus consumidores. Esta relagdo é determinante para o processo de
desenvolvimento e consolidagao da identidade corporativa.

O diagrama do relacionamento entre marca e consumidor (figura 4) proposto pro Kotler
(2008), ilustra bem uma estrutura sélida de acdes e determina uma série de caracteristicas que

norteiam um projeto para desenvolver uma identidade corporativa consistente.

Marcas

Figura 4. O relacionamento marca-consumidor
Fonte: Adaptada de Kotler, 2008, pg.72

1 MINGUEZ, Norberto. Extraido do artigo ‘Caminho para a gestdo integrada da identidade corporativa’ de
Ligia Fascioni, 2006.
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A partir da clara identificacdo destes fatores expostos é possivel a empresa definir a sua
identidade e determinar o que realmente é. Diante deste evento todos os outros fatores a serem
descobertos, definidos e explorados estarao encaminhados para serem desenvolvidos e praticados
com mais objetividade nas etapas seguintes.

Estando com esta etapa concluida é possivel perceber o retorno adquirido perante aos
ativos acrescentados a marca. Segundo Kotler (2008, p.84), os motivadores do valor agregado da
marca podem ser resumidos da seguinte maneira:

a) Qualidade percebida;

b) Reconhecimento;

¢) Associacoes da marca;

d) Lealdade a marca.

A qualidade percebida pelos clientes é um dos primeiros resultados quando uma empresa
detém uma boa identidade corporativa. Logo em seguida, o reconhecimento da marca, produto
e/ou servico é notdrio. As associacdes criadas pelo cliente em relagcao ao que esta adquirindo sao
fruto da relacdo emocional e garantem o quarto item, que é a lealdade a marca.

E possivel perceber o quanto a identidade corporativa é importante para a empresa. E
através dela que o cliente ira criar um laco mais forte de intimidade com a marca. Esta intensa
resposta emocional sé ird aumentar ao decorrer dos anos e transformard a marca da empresa no

bem de maior importancia.

Branding Emocional

Agregar valor emocional a marca de uma corporacdao deve ser uma etapa — a das mais
importantes — no processo de construcao do sucesso de uma empresa. A relacao de emocgao com
os clientes designa um evento que envolve sentimentos, experiéncias e valores que fazem da
marca o mais significativo bem da companhia.

Tais experiéncias proporcionam a empresa um contato maior com o seu publico e
garantem um feedback de informacdes essenciais para o gerenciamento e planejamento das
préximas decisdes a serem tomadas. Roberts (2005), afirma que as emocdes sao uma oportunidade
séria de entrar em contato com os consumidores. E através delas — das emocées — que a empresa
provocara experiéncias e entenderd como estad sendo entendida pelos seus clientes.

Mas o lagco emocional entre empresa e cliente nao traz apenas este beneficio. A identidade
emocional da companhia propicia atitudes que trazem como consequéncia um dos mais
importantes fatores que caracterizam uma marca amada: fidelidade. Visando este patamar, é

necessario um consistente projeto de branding emocional.
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Para as marcas emocionais se conectarem com a alma do seu publico-alvo, assim como
informarem o valor da empresa e a visdo da marca, precisam ter uma personalidade emocional
clara (GOBE, 2010). E neste contexto que o branding emocional se faz tdo importante para uma
empresa.

Tornar a marca mais proxima do cliente, de maneira que esta fique mais humana mediante
o contato direto com seus consumidores é o caminho. A preocupacdo e 0 compromisso com as
pessoas e como elas irdo se comportar ao se depararem com uma determinada acdo promovida
pela empresa, deve estar como um dos fatores mais importantes para nortear as etapas de um
projeto de branding emocional.

Estas acbes promovidas, comumente utilizam de experiéncias que tomam para si estimulos
sensoriais a fim de despertar sentimentos nos participantes. Estes estimulos devem ser marcantes e
ficardo gravados como um momento Unico na meméria dos consumidores. Consequentemente, a
empresa que promovera estes momentos se destacara perante os concorrentes e ganhard um
maior numero de seguidores.

A ligagdo emocional com os clientes explica-se como uma poderosa ferramenta de
marketing por varias razoes. Kevin Roberts, CEO Muncial da Companhia de Ideias Saatchi & Saatchi
cita em seu livro ‘Lovemarks - o futuro além das marcas’ que os seres humanos sdo movidos pela
emocao, nao pela razao. O autor ainda coloca o centro da emocao como responsavel pela tomada
de decisées em nosso cérebro e utiliza a afirmacdo do neurocirurgido Donald Calne para reafirmar
sua declaracdo: “A diferenca essencial entre emocao e razdo é que a primeira leva a acdo, enquanto

a segunda leva a conclusdes.”

A grande maioria da populacdo [..] consome e compra com a mente e 0 coragdo, ou, se
vocé preferir, com as emogdes. As pessoas buscam uma razéo légica: o que o produto
oferece e por que é uma escolha superior. E tomam uma decisdo emocional: Gosto dele,
prefiro-o, me sinto bem com ele.”

Partindo do pressuposto de que o estimulo emocional é o grande responsavel no que se
refere ao processo de escolha de um produto, o apelo emocional em campanhas publicitarias
surge como mais uma alternativa para atrair e conquistar um maior nimero de consumidores.

Porém essa alternativa, cada vez mais presente nas acdes de marketing, deve contar com
um amplo projeto de branding emocional que ndo atinja apenas o publico externo. O
investimento destinado ao desenvolvimento de um processo que busca explorar a identidade
emocional de uma marca precisa ser de dentro para fora.

E necessario primeiro fazer com que as emocdes tomem conta da empresa e sirvam como

chave impulsionadora da forca de trabalho. Esta é a base dos valores corporativos de empresas que

"' Comentario de Maurice Levy - proprietario da Saatchi & Saatchi — no livro Lovemarks - o futuro além das
marcas de Kevin Roberts (2005).
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se destacam pelo seu desempenho através de suas agdes internas, construindo identidades
emocionais sélidas.

As identidades emocionais ajudam a criar e equilibrar os estimulos sensoriais e visuais
certos que despertardo sentimentos nas pessoas (GOBE, 2010). Neste sentido, Gobé traca cinco
determinantes emocionais que para ele conectam a identidade emocional da empresa com a
expectativa de seus clientes.

Esses cinco determinantes estdo intimamente e subconscientemente relacionados aos
desejos que as pessoas tém de construirem uma vida mais gratificante perante a sociedade.

1. Cidadania: desejo de esperanca e engajamento;

2. Liberdade: desejo de fuga;

3. Status: desejo de glamour;

4. Harmonia: desejo de convivéncia;

5. Confianca: desejo de seguranca.

Tais determinantes assumem papel importante na constru¢ao da identidade emocional de
uma empresa ou produto, ajudam a humanizar as marcas e servem como inspiracdo no processo
de solidificacdo da personalidade da marca.

Este processo, que vai do nome da empresa a escolha do posicionamento no ponto de
venda deve refletir um conjunto de a¢des aplicadas de maneira consistente a fim de estabelecer
ligacdes emocionais fortes com seu publico, garantindo assim que a marca se destaque perante

suas concorrentes.

O proximo capitulo versa sobre a utilizagdo do Design como ferramenta para
alavancar o sucesso de uma empresa. Conceitos como inovagao, design estratégico,
design thinking e design sensorial expdem as diferentes formas que esta ferramenta

podera ser utilizada e aplicada no desenvolvimento e gestao de projetos.

CAP2

Em meio a tantas opcdes de produtos e servicos no mercado é comum o usudrio ficar em
duvida ao ter que decidir na hora de levar para casa o que procura. Neste cenario, Os produtos sao
tao semelhantes, que, a cada dia aumenta a concorréncia, e por sua vez, a busca de empresas por

um fator que faca a diferenca ao agregar valor ao seu produto: o design.



27

O intenso surgimento de novos produtos no mercado vem acontecendo ha tempos atras.
Desde a revolugdo industrial, com a producdao em série, uma nova cultura foi instaurada e a
globalizagdo apareceu como elemento modificador de vérios fatores, sobretudo naqueles que
envolviam o consumo.

Com esse novo parametro, foi necessario dar atencdo as novas necessidades dos
consumidores atuais. A partir de entao seria necessario entender o que o novo padrao de consumo
almejava para entdo pensar qual produto deveria ser produzido e inserido no mercado.

Neste sentido, profissionais preocupados e especializados em entender os anseios do novo
modelo consumista surgiram como uma alternativa segura no sentido de ndo apenas
compreender os anseios da populacao, mas também utilizar de estratégias para atrair o publico
para compra.

O design nasce a partir da necessidade de tomar visualmente perceptivel a solu¢do de uma
necessidade. Segundo Lébach (2000) o conceito de design compreende a concretizacao de uma
ideia em forma de projetos ou modelos, mediante a construcao e configuragdo resultando em um
produto industrial passivel de produgdo em série.

Para desenvolver o projeto, seria necessario basear-se no perfil do publico consumista,
adequando o novo produto aos gostos, costumes, cultura e necessidade do consumidor. O publico
era adotado como principal meio de orientagdo projetual.

Esta preocupacdo com as necessidades do publico passou a ser fundamental, ja que os
produtos passaram a refletir aspectos do individuo em seu contexto histérico, tornando-se
indispensavel entendé-los para se criar produtos de forma coesa com seus desejos e necessidades
(FAGGIANI, 2006).

Com o passar do tempo, o design tornou-se elemento fundamental no processo de
desenvolvimento de produtos. As novas mercadorias a partir de entdo chegavam ao consumidor
de maneira atrativa, portanto nao sé caracteristicas puramente funcionais, mas também agregados
a elas, valores estéticos e simbdlicos.

Funcdes praticas, estéticas e simbdlicas eram coordenadas pelo designer acompanhado
quase sempre de um projetista. Em muitos casos o projetista se encarrega das funcdes praticas dos
produtos, ocupando-se o designer das fungdes estéticas e simbdlicas. Esta divisao de funcdes dos
produtos sé sera frutifera se as diferentes atividades forem coordenadas com vistas ao resultado
global (LOBACH, 2000).

Atualmente, ndo mais restrito ao papel de projetar ou coordenar o desenvolvimento de um
novo produto, o design amplia seus horizontes e hoje atua de diferentes formas. Embalagens,
ambientes, moda, animacao, web, games e gestao sao algumas das atuais possibilidades de utilizar

metodologias, técnicas e conceitos do design para o desenvolvimento de projeto nestas areas.
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Isto é possivel, principalmente, porque o designer utiliza uma ferramenta global que
possibilita o direcionamento dela para os mais diversos tipos de problema: a criatividade. O fator
criativo atua como elemento diferenciador na hora de projetar novos elementos.

A criatividade como ferramenta faz a empresa, produto ou servico focar na diferenciacao.
Pensar diferente também é um item importante neste processo. Seja qual for a drea de atuacéo, o
designer exercera funcdo importante no desenvolvimento de novos projetos.

As empresas que valorizam o design e as contribui¢des dos designers obtém solu¢des mais
eficazes, estratégicas e inteligentes (WHEELER, 2008). Isso é possivel quando uma empresa utiliza o
design como parte integrante do processo de desenvolvimento de um projeto.

Para Brunner e Emery (2010) o design deve ser entendido como um conceito total. Inserir
um designer na equipe ndo é necessario. E preciso que todos tenham consciéncia de que fazer
designs 6timos é trabalho de todos, nao apenas do projetista. Segundo Brown (2010), o design, ao
longo de um século de histodria, atingiu sua maturidade e por isso ndao deve ser deixado apenas
para os designers.

Este processo deve ser partilhado com uma equipe, que pode ser multidisciplinar,
enriquecendo o projeto com uma visao informacional mais ampla e agregando experiéncias
vividas analisadas por angulos distintos. Neste sentido, o design pode ser considerado como uma
metodologia de gestao estratégica de um negécio, contribuindo com uma visdo mais inovadora
diante dos problemas.

Empresas que tem sua cultura voltada para o design ganham um feedback muito mais
valioso. Isto se deve ao fato de que o design é responsavel muitas vezes por criar um elo emocional
com o cliente. Um nome, uma cor, uma forma, um som, uma textura, tudo que entra em contato
com o consumidor gera reacées que podem ficar gravadas na meméria por muito tempo. E o
design esta intimamente relacionado a todo esse processo.

E possivel perceber, durante as experiéncias dirias, o quanto o design é importante. Seja
nos moveis que estdo em sua sala, no computador que vocé utiliza, nos objetos da sua cozinha.
Cada item foi projetado, visando nao sé exercer uma fungao pratica para auxiliar o usuario durante
suas atividades, mas também criar um vinculo estético com o local em que esta inserido, além de
promover uma relacao mais intima com quem o utiliza frequentemente.

O design do século XXI estda caminhando para um novo rumo. As mudancas que ocorrem
em todos os setores exigem um novo olhar perante as dificuldades e necessidades do ser humano.
Promover uma pratica mais colaborativa, visando intensificar as agées, dao maior consisténcia aos
projetos. E isto é possivel gracas a versatilidade do design que, ndo sé deve concentrar seus
esforcos na otimizacdo dos componentes sociais, técnicos e de negdécios de um produto, mas

também em atingir equilibrio harmonioso entre eles.
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A proxima geragao de designers precisara se sentir tdo a vontade na sala do conselho de
administracdo quanto se sentem no estudio ou na oficina, e deverdo comecar a analisar
todos os problemas - do analfabetismo de adultos ao aquecimento global - como um
problema de design. (BROWN, 2010)

Inovacao

“Inovar para sobreviver” é atualmente um lema global (MOZOTA, 2011). Visando agregar
valor e diferencial aos seus produtos e/ou servicos, empresas contemporaneas estao cada vez mais
interessadas em investir em processos que envolvam design e inovagdo. A busca constante pelo
sucesso requer a utilizacdao de estratégias que procurem promover vantagens diante de um
mercado competitivo.

Gerar novas ideias, porém, nao é tarefa facil. Primeiramente é preciso deixar claro que uma
ideia ndo deve ser fruto de um acontecimento. E necessario que exista um problema bem definido
para que este seja explorado de tal maneira que produza alternativas a serem estudadas.

O processo que envolve a analise do problema deve ser coletivo e interativo, pois nele
estdo inseridos fatores internos e externos que precisam ser tratados de acordo com a dimensao de
cada um. A maneira que deve ser tratado cada processo também varia com o grau de inovagao que
se deseja atingir.

Quanto maior o grau de inovacao almejado, maior o nivel de complexidade do processo, o
que exige profissionais especializados e devidamente capacitados para gerenciar todas as etapas
planejadas a fim de alcancar o que se pretende. Essas etapas podem atingir diferentes areas de
uma empresa ou produto — marketing, design, comercializacdo, qualidade, logistica — e devem ser
harménicas.

Externamente, e n@o menos importante, estdo os clientes. Estes devem ser a “bussola” do
processo, servindo como orientador das decisdes a serem tomadas durante as etapas. A inovacao
intervém em um contexto social e é produzida pela interacdo de uma empresa criativa e seu
pessoal criativo (Henry, 1991 apud MOZOTA, 2011). Sendo assim, o consumidor é elemento
fundamental no desenvolvimento de um sistema inovador.

Um dos fatores mais importantes da inovacdo é identificar e considerar as exigéncias e
expectativas do cliente em relacdo a empresa. Esta fase exige dedicacao extrema para que se possa
compreender de maneira clara e satisfatéria o que o publico espera. Desta forma, se constréi um
processo inovador orientado ao usuario.

Estando o processo dedicado ao consumidor garante-se que futuramente nao existam
contestacdes e/ou problemas maiores em relacao a recepgao do publico as possiveis mudancas. O
foco no cliente garante nao sé fidelidade a marca, mas insere a organizacdo no que seria uma
“empresa ideal do futuro”, onde as pessoas ficam a vontade nos sistemas de criatividade e

respeitam as normas estratégicas.
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Segundo Mozota (2011), uma politica saudavel de inovacdo centrada no usuario fard o

maximo para:

- implementar uma clara estratégia orientada para o mercado;

- entrelagar competéncias e processos a fim de aumentar o conhecimento do cliente;

- focalizar a rede cliente-fornecedor no valor agregado proporcionado ao cliente final;

- estabelecer a relacéo cliente/fornecedor;

- evidenciar causas e prevencao de riscos nas decisdes administrativas;

- desenvolver o aperfeicoamento continuo de processos transversais, tais como a satisfacdo do
usuario;

- considerar o cliente final como juiz.

O sucesso da inovacdo conta com a integracao de todos estes fatores. Tais fatores devem
estar alinhados com outros que sdao decisivos na aplicacdo de um sistema inovador: vantagem
competitiva, compreensao dos anseios do consumidor e tecnologia aplicada. Este ultimo produz
maior retorno quanto ao posicionamento competitivo da empresa, visto que “a inovacao depende
do ciclo de vida da tecnologia na industria” (Walsh, 1995 apud Mozota, 2011) e do desempenho
tecnolégico da empresa.

De acordo com a estratégia tecnolégica da empresa, o foco da inovacao ira priorizar
diferentes fatores como a lideranca tecnoldgica e as necessidades dos usudrios. Casando estas
duas varidveis, a empresa estard produzindo inovacdo, gerando impactos econdmico-
administrativos, aperfeicoando a competitividade dos produtos, reforcando seus conceitos e
desenvolvendo sua capacidade interna. Como consequéncia, todas essas modificacbes provocarao
o entusiasmo do cliente.

Borja Mozota, em seu livro ‘Design e Inovacdo: Coordenacdo por meio do design’ classifica
a inovacao em dois tipos: radical e incremental. O primeiro esta relacionado ao treinamento do
consumidor e do pessoal da empresa. O segundo concentra-se na reputagao da marca e no servico

que oferece como mostra a tabela a seguir.

INCREMENTAL RADICAL

Duracao do projeto Curto prazo: de alguns meses a Longo prazo: dez anos ou mais
dois anos

Trajetoria Rota linear e continua Rota com multiplas

descontinuidades e lacunas a
serem preenchidas

Geracao de ideias Etapas iniciais Esporadicamente ao longo do
ciclo de vida
Processo Formalmente aprovado Formal para financiamento, mas

desprezado pelos participantes

Modelo de negécios  Completo e detalhado ja noinicio O modelo evolui por meio de
técnicas baseadas em
descobertas a medida que a
incerteza é reduzida




Participantes

Estrutura
organizacional

Recursos e
competéncias

Envolvimento da

Equipe formada por individuos de
vdérias fun¢des do projeto

Equipe de individuos de varias
funcdes em uma unidade de
negocios

Todas as competéncias
necessarias e sujeitas a alocacdo
de recursos padrao

Envolvida desde o inicio

Individuos de vérias funcdes que
chegam e saem de uma rede que
cresce em torno

Comeca no P&D em uma
organizacdo em incubacao e
depois passa para uma
organizacao de projeto dirigida
por metas

Criatividade e habilidade na
aquisicdo de recursos e
competéncias

Informal
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unidade de operacao

Tabelal - Tipos de inovacdo
Fonte: Adaptada de Mozota, 2011, pg. 163

“Um sistema de inovacdo é robusto quando a organizacdo de detalhes concretos é
imediatamente eficaz na localizacdo do novo produto ou processo dentro do mercado...
Os inovadores prospectivos devem escolher com cuidado os possiveis designs,
considerando aqueles que preservam caracteristicas ja consagradas, apresentam outras
novas e ocultam alguns atributos.” (Hargadon, 2002 apud Mozota, 2011)

Design Estratégico

Ha algum tempo, o design ultrapassou os limites de ser um processo para desenvolver
produtos na area industrial, grafica ou de moda. Trazendo em sua esséncia a inovacdo e a
criatividade como elemento diferenciador, empresas passaram a utilizar o design para gerir suas
acoes e auxiliar no relacionamento com seus consumidores.

O design vem ganhando destaque e sendo absorvido pelo mundo dos negécios.
Companhias aderem a este novo jeito de gerir seu empreendimento a fim de alavancar o sucesso e
tornar-se lider no ramo que esta inserido. O design hoje é uma ferramenta estratégica no processo
de administracao de uma empresa.

Porém, utilizar o Design Estratégico como chave impulsionadora de um negécio nao é
tarefa facil. Como qualquer outro processo de gestao, este método é aplicado em longo prazo e
por isso necessita de tempo. Construir uma cultura voltada para o design exige dedicacao e
atencao a uma série de fatores, transformado em uma abordagem total do produto ou servico.

Incluida no design esta a experiéncia de como vocé o compra, do que realmente acontece
quando ele comunica a vocé (BRUNNER; EMERY, 2010). O relacionamento produto-cliente é ponto
essencial para fazer do Design Estratégico um plano de sucesso. Gimeno (2001) enfatiza que o
Design Estratégico reduz custos, na medida em que o seu trabalho é orientado para satisfacao dos
desejos e necessidades solicitadas pelo cliente.

A relacao da empresa com o cliente é o principio para a organizacdo de um projeto

estratégico de design. Focar na conexao com o cliente é fundamental nao apenas na busca da
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diferenciacdo com a concorréncia ou sucesso do produto ou servico, mas € essencial para a
sobrevivéncia da empresa.

Mallick (2000) define Design Estratégico como um plano de acdo para obter vantagem
competitiva por meio do design de novos produtos, do produto com novo design ou por
intermédio de um desempenho superior ao dos concorrentes, em relacdo as necessidades de
mercado. Tal plano conta com a¢bes diversas para se chegar ao objetivo final.

Na etapa inicial, no momento de se criar um produto, é necessario que seus
desenvolvedores pensem em como as pessoas irdo recebé-lo, o que esperam, quando e como
usarao. Essas perguntas fardo com que a equipe de criadores entenda os anseios dos clientes e isso
ajudard no processo de desenvolvimento do projeto. Este é o primeiro passo para iniciar um
processo consciente e estratégico de design.

Brunner e Emery (2010) dizem que é preciso comegar com um design que seja “embutido”
e ndo “adicionado”. Portanto o design deve estar envolvido no processo desde o inicio. No entanto
o olhar ndo deve estar apenas focado no lado externo. E importante para um processo de design
estratégico dar atencao aos colaboradores da empresa, procurando envolvé-los nesta fase de
implantacao de novas ideias.

Para isso, é preciso contar com um profissional da area que tenha capacidade de gerir tal
processo, fazendo dele uma oportunidade de crescimento. Se formos examinar qualquer empresa
de sucesso, encontraremos a figura deste profissional, gerindo a equipe e assumindo a direcdo na
area estratégica.

Baxter (1998) e Bruce & Cooper (1998), atribuem as seguintes tarefas para um gestor de
Design Estratégico:

- Avaliar a situacao atual do design, sua gestdo, seus conceitos e o desempenho de suas acoes;

- Desenvolver em conjunto com as demais areas afins, a politica do design que se insere na
politica da empresa (responsabilidades, conceitos, valores e imagem da empresa e produto);

- Determinar o grau de conhecimento em design que serd exigido pela empresa e os requisitos e
habilidades para o desenvolvimento de competéncias dentro das organizagdes;

- Desenvolver e aprimorar técnicas de gestdo de design, ferramentas de monitoramento e formas
de avaliacao;

- Monitorar as acdes e tomadas de decisao do nivel tatico de design ou ser responsavel por elas;

- Implementar uma politica de conscientizacdo do design em todos os niveis e dreas da empresa.

E imprescindivel que a maneira com que o gestor desta atividade utiliza para desenvolver o
projeto esteja de acordo e em harmonia com os objetivos da empresa, para que assim estas
informacgdes alcancem o mercado e consigam satisfazer suas necessidades. O Design Estratégico &,

na realidade, uma metodologia que deve ser usada para criar um ambiente de bom
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relacionamento com o mercado e seus clientes. Caso contrario, sem uma boa execucao, todo um
plano nédo passara apenas de uma intengao.

Design Estratégico pode ser entendido, entdo, como o estadgio no qual projetos de design
sdo concebidos e cujo foco é colocado na identificacdo e criacdo de condi¢bes nas quais os
projetos de design possam ser propostos e promovidos (BEST, 2006).

Focar na diferenciacdo é o principal objetivo do Design Estratégico. Desenvolver uma ideia
Unica e valiosa trard a empresa uma abordagem prépria do design. Isso ird criar uma identidade
exclusiva, cativara os clientes e fara da marca da empresa um ativo mais forte.

Para Neumeier (2009) os ingredientes basicos para um processo de Design Estratégico
gerar diferenciacdo perante os concorrentes sao foco e tendéncia. O processo de comunicagao que
envolve essa diferenciacdo faz desses ingredientes fatores que quando trabalhados em conjunto,
geram uma alternativa eficiente no sucesso da marca. Para ilustrar esta relacdo, Neumeier constréi

o seguinte infografico (figura 5) em seu livro ‘Zag - a estratégia nimero 1 das marcas de sucesso’.

F D

FOCO DIFERENCA

T

TENDENCIA

Figura 5. Os ingredientes do design estratégico
Fonte: Adaptada de Neumeier, 2009, pg. 62

Unindo foco, tendéncia e diferenciacao, todos voltados para a relacdo do cliente com a
empresa fazem do Design Estratégico mais uma alternativa na busca de sucesso. Utilizar o design
como ferramenta para atingir o topo torna-se cada dia mais viavel e possivel, fazendo com que o

design se torne elemento indispensavel para o processo de gerenciamento de marcas promissoras.

Design Thinking

Ap6s um século de histéria utilizando criatividade como solucionador de problemas, o
designer tornou-se um profissional importante para qualquer organizacdo que busca diferenciar-se
das demais. A participacao cada vez mais ativa no processo de gestdo de uma empresa fez do

design uma atividade presente no mundo dos negdcios.
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Hoje em dia, em vez de recrutar designers para tornar uma ideia j4 desenvolvida mais
atraente, as empresas mais progressistas os estdo desafiando a criar ideias no inicio do processo de
desenvolvimento (BROWN, 2010). E neste contexto que o Design Thinking ganha importancia e
destaque.

Design Thinking - ou pensamento de design - aparece como sugestdo de mais um caminho
a ser implementado na busca do sucesso. E, na realidade, uma espécie de adaptacdo do modelo
mental utilizado ha anos pelos designers para produzir ideias, onde o foco é direcionado para
outro caminho.

Thomas Lockwood, presidente e membro da diretoria do DMI (Design Management
Institute), define o Design Thinking como

Essencialmente um processo de inovacdo centrado no ser humano que enfatiza
observacdo, colaboracdo, rapido aprendizado, visualizacdo de ideias, rapido protétipo de
conceitos e analise de negocio concorrente, a qual influencia inovagdo e estratégia de
negocio. (LOCKWOOD, 2009).

Portanto, a visdo de um design thinker deve ser mais ampla e agregar fatores que estdo
adjacentes ao foco criativo, englobando ndo sé metodologias estratégicas para novas ideias, mas
também construir solu¢des por meio de alternativas analiticas avaliando o problema desde o seu
principio.

O Design Thinking tem inicio na busca da correspondéncia entre as necessidades humanas
e os recursos disponiveis ponderando suas possiveis restricdes. Integrando tais necessidades ao
que é considerado viavel economicamente, os designers cumprem sua principal funcédo, criando
produtos Uteis ao ser humano. Depois, o Design Thinking coloca esses produtos a prova, utilizando
pessoas comuns para manusea-los a fim de detectar problemas ou situacbes que passaram
despercebidas no processo de desenvolvimento.

Este sistema é bastante util porque se beneficia da aptidao do ser humano em detectar e
resolver problemas. O Design Thinking se baseia em nossa capacidade de ser intuitivo, reconhecer
padrdes, desenvolver ideias que tenham um significado emocional além do funcional, nos
expressar em midias além de palavras ou simbolos (BROWN, 2010). Este foco voltado para a
atividade humana é o diferencial do Design Thinking.

E é por este foco ser voltado para a atividade humana que o design thinker trabalha de
maneira interdisciplinar. S6 assim existe a possibilidade de lhe dar com problemas mais complexos
e dificeis de solucionar. A equipe do projeto é um dos fatores que farao a diferenca no resultado
final. Trabalhar com psicélogos, engenheiros, administradores, especialistas em marketing,

cineastas, sem duvida contribui para o desenvolvimento de novos produtos e servicos.
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Esta interdisciplinaridade possibilita a aplicacdo de um projeto de Design Thinking a uma
ampla variedade de organizacdes, ndo se limitando apenas a empresas que buscam lancar novos

produtos no mercado. Segundo Tim Brown:

Uma equipe interdisciplinar de design thinkers habilidosos estd em posicdo de solucionar
problemas mais complexos. Da obesidade pedidtrica a prevencdo do crime e mudancas
climaticas, o design thinking agora esta sendo aplicado a uma variedade de desafios com
pouca semelhanca com os objetos de desejo...” (BROWN, 2010).

Naturalmente, restricdes surgirdo ao decorrer do processo e o design thinker devera saber
lidar com isso. Diferente do designer — que solucionard todas as restricdes — o thinker deverd
coloca-las em equilibrio. De acordo com Brown (2010), as restricbes podem ser mais bem
visualizadas em funcao de trés critérios sobrepostos para boas ideias, como mostra a figura 6:

- praticabilidade (o que é funcionalmente possivel num futuro préoximo);
- viabilidade (o que provavelmente se tornara parte de um modelo de negécios sustentavel); e

- desejabilidade (o que faz sentido para as pessoas).

DESEJABILIDADE
VIABILIDADE

PRATICABILIDADE

Figura 6. Trés critérios do design thinker para desenvolver ideias
Fonte: Adaptada de Brown, 2010, pg. 19

Além de saber lidar com esses trés fatores, o design thinker devera identificar na
organizacgao se existe concentracao maior em um dos fatores, para que haja o equilibrio correto
destes. A equipe envolvida avaliara os trés fatores ao longo de todo o projeto, nao esquecendo e
jamais abandonando o foco nas necessidades humanas, fundamento do Design Thinking.

Desta forma, os profissionais envolvidos no projeto estardo aprendendo a trabalhar com
criatividade baseados nas restricdes identificadas. Isso s6 é possivel porque o foco sai do problema
e passa a voltar-se para o projeto, que é responsavel por transformar a ideia inicial em realidade.

O foco no projeto acompanhado de suas restricdes faz com que os profissionais envolvidos
atuem de maneira mais consciente e segura. O fato de um projeto ter comeco, meio e fim faz do
Design Thinking ser colocado em pratica de forma articulada e com objetivos claros desde o inicio.
Esse processo estruturado permite avaliar o progresso das acées, fazer correcbes no meio do

caminho e fazer possiveis redirecionamentos.
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A clareza, o direcionamento e os limites de um projeto bem definido sdo vitais para
sustentar um alto nivel de energia criativa (BROWN, 2010). A criatividade é um dos principais
atributos do Design Thinking. Poder contar com o poder criativo para sanar problemas dos mais
variados tipos tem se tornado fator relevante nesse processo. Isso porque os resultados estdo
sendo alcancados de maneira satisfatoria.

E dessa forma que o Design Thinking se transforma numa ferramenta cada vez mais
utilizada. Sanar problemas e alcancar solu¢des que atinjam ndo apenas os interesses capitalistas,
mas também as necessidades humanas é uma maneira de abragar um problema de forma
diferenciada. Utilizar a criatividade para solucionar problemas sociais e comportamentais também

é possivel. Estas atitudes fardo com que a empresa seja admirada e amada pelos clientes.

Design Sensorial

Todos os dias, o tempo inteiro, estamos esbarrando em anuncios e propagandas em
qualquer lugar que formos. Produtos novos surgem e inevitavelmente necessitam diferenciar-se
dos demais de maneira que atraia a atencao do publico. Semelhancgas entre novos produtos e os ja
existentes no mercado sao cada vez mais comuns exigindo assim que empresas contem com
fatores que estimulem néo s6 o interesse no produto ao ser lancado, mas que o mantenha vivo ao
longo do tempo.

E neste contexto que o Design Sensorial passa a atuar como opcao estratégica na conquista
de clientes. O design passa de simples linguagem visual - utilizando cor, forma, imagem, tipografia
- e agrega a ele os demais sentidos, que ndo apenas a visao, emergindo o usuario em um mundo
puramente sensorial, transformando a relacao cliente-produto inesquecivel.

Enquanto espécie somos incrivelmente alheios ao modo como nossos sentidos interagem
com as experiéncias didrias (LINDSTROM, 2012). Abrir uma geladeira, dirigir um carro, vestir uma
jaqueta, folhear um livro, ouvir o ruido de um teclado em uso, tudo isso detém um significado
simbdlico diante da experiéncia do usuario com o produto.

E a partir destas experiéncias que a empresa recebera o feedback do usuario em relacéo ao
seu produto, fornecendo pistas de como melhorar esta relacao, extraindo informagdes importantes
a partir do potencial sensorial que o produto proporciona durante sua utilizacao.

Expandir os sentidos para as organizacdes, o desenvolvimento de produtos, o
relacionamento com o consumidor, pode ser uma inspiracdo fantastica e uma potencial vantagem
competitiva (ROBERTS, 2005). Isso se deve ao fato de que parte do processo decisério é
influenciado por nossas experiéncias sensoriais.

Utilizar dos sentidos humanos como estratégia na conquista de clientes é um elemento

inovador e por isso promove resultados eficazes e surpreendentes quando comparado a outras
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taticas para atrair consumidores. Quando no produto estdo agregados elementos que estimulam
os sentidos, fica mais facil para os usudrios diferenciar este dos demais, isso porque estimulos
sensoriais acionam a memoria, ficando guardados por muito tempo.

Atualmente, muito se tem utilizado apenas dois dos cinco sentidos disponiveis: visao e
audicdo. Porém, seres humanos sdo muito mais receptivos quando os cinco interagem de maneira
simultanea; mas acabamos esquecendo disto por estarmos acostumados apenas com as
experiéncias que se utilizam dos olhos e ouvidos. Isso vai de encontro ao fato de que as pessoas
tém mais trés sentidos adicionais que podem ser incluidos na experiéncia com o produto ou
servico inserido no mercado.

O Design Sensorial propde a utilizacdo de estimulos sensoriais, fazendo da relacdo produto-
usuario algo memoravel. Uma empresa que utiliza dos sentidos para proporcionar ao cliente novas
experiéncias agrega personalidade a sua imagem. Sentir um cheiro caracteristico, ver um elemento
novo, tocar uma textura diferente, ouvir um som envolvente ou provar algo peculiar sdo sensacées
inesqueciveis.

Para Sudjic (2010), os designs mais brilhantes sao os que usam simultaneamente todas
essas caracteristicas, e fazem isso conscientes do que podem fazer. Entender como o Design
Sensorial pode contribuir para o sucesso da empresa fard com que esta ganhe destaque diante das
demais, tornando-se reconhecida por promover momentos Unicos aos seus clientes.

Explorar os sentidos além da visdo e audicdo é desafiador. Utilizar estimulos sensoriais para
dar forca as marcas deve ser uma acao planejada de tal forma que crie um universo particular que
envolva o cliente, desencadeando a experiéncia em etapas importantes na ligacao do usuario com
o produto. O cheiro evoca a memodria. O tato promove a conexdo. O paladar enriquece a
experiéncia.

Essa sinfonia sensorial completa produz um efeito domind. Da forma como as impressoes
sao armazenadas no cérebro, se vocé aciona um sentido ele vai levar a outro, depois a
outro... até o ponto em que um panorama inteiro de memorias e emocgoes vai se desdobrar
instantaneamente (LINDSTROM, 2012).

O design deixou de ser algo simplesmente visual e auditivo. A nova dimensao do design é a
sua conexao também com o olfato, tato e paladar. Relacionar tais sentidos a um determinado
projeto é enriquecedor e utilizar de estimulos sensoriais que agregam os cinco, amplia a
capacidade de provocar emocgodes nos usudrios, ajudando a reviver sensacdes antes esquecidas.

Porém, ndo basta apenas agregar experiéncias sensoriais aos produtos e/ou servicos. A
forma com que esses estimulos sao apresentados também faz a diferenca e deve ser levado em
conta em um projeto de Design Sensorial. Se essas sensacdes forem promovidas através de acoes
incomuns e inesperadas, podera induzir o consumidor a conhecer descobertas sensoriais jamais

experimentadas.
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As marcas precisam se conectar com todos os cinco sentidos, mas de um modo
contestador e as vezes “explosivo” (GOBE, 2010). Experiéncias deste tipo fardo com que
consumidores tornem-se fiéis a marca. Quando a conexao sensorial é transmitida ao cliente de
forma positiva e ao mesmo tempo inesperada a resposta ao estimulo se torna satisfatoria.

Um projeto de Design Sensorial tem inicio baseado no que o cliente sente, vé, estuda, toca
e prova. Transformar uma marca em uma experiéncia multissensorial € um processo complexo e
exige bastante cuidado. Cada etapa é planejada de tal forma que a marca ndo perca sua
identidade. S6 assim a empresa representarda a marca de maneira consciente e responsavel,
conseguindo cumprir as promessas que faz.

Martin Lindstrom, eu seu livro ‘Brand Sense — segredos sensoriais por tras das coisas que
compramos’ — diz que explorar os estimulos sensoriais sera a alternativa estratégica para empresas
na proxima década. “Se as marcas quiserem construir e manter a fidelidade no futuro, terdo de
estabelecer uma estratégia que apele a todos os sentidos” (LINDSTROM, 2012).

Aplicando conceitos de Design Sensorial a marca, teremos uma empresa de identidade
forte, Unica e admirada. Os clientes perceberao o quanto aquele produto é importante para a sua
vida, o quanto ele faz lembrar momentos memoraveis, fazendo com que a imagem da marca fique
presa ao cotidiano das pessoas através das experiéncias diarias.

Roberts (2005) destaca que as industrias precisam se conectar com 0 que as pessoas
sentem e querem, ndo simplesmente com o que pode ser proporcionado. Nossos sentidos agem
juntos, e, quando estimulados ao mesmo tempo, os resultados sao inesqueciveis.

Desta forma, utilizar de estimulos sensoriais para atrair clientes é uma alternativa de valor
diferenciado, visto que desenvolve e firma um relacionamento com o consumidor através de
experiéncias que ficardo presas na memoria. O Design Sensorial tem esse papel e cria uma ligacdo

emocional através dos sentidos que tornam experiéncias didrias em momentos Unicos.

No capitulo seguinte, serd dado inicio ao estudo de caso, tratando a Apple

como tema central. Nele serdo explorados a evolugao histérica da empresa, a
participagao dela no processo de revolucao tecnoldgica digital, o seu papel e
posicionamento no mercado econdmico, assim como a importancia do seu fundador,
Steve Jobs, ao decorrer deste processo. Neste capitulo também serdo apresentadas

estratégias de como a Apple utiliza o design para se relacionar com o consumidor.
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CAP3

Foi em 1976 que dois garotos hippies da Califérnia, apaixonados por tecnologia e inovacdo,
resolveram juntar-se com o objetivo de criar tecnologia facil de usar para o publico mais amplo
possivel. Na época, Steve Jobs e Steve Wozniak (figura 7) — com 21 e 26 anos, respectivamente —
faziam parte de um grupo de adolescentes que montavam seus proprios computadores. A paixao
pela tecnologia era fortemente influenciada pela época em que ambos nasceram (década de 50),
guando, na Califérnia, surgia o Vale do Silicio.

Nas cidades de Sao Francisco, Palo Alto e Santa Clara - as principais da area — empresas
como Xerox, Hewlett-Packard (HP), Advanced Micro Devices (AMD) e Intel concentravam-se em
uma mesma area com o objetivo de produzir inovacbes na drea da tecnologia eletronica,
ganhando destaque no desenvolvimento de chips e material para informatica. A industria da
tecnologia americana iniciou com esse conglomerado de empresas voltadas para a producao
tecnolégica e se desenvolveu ao longo dos anos, sendo hoje responsavel por originar grandes
nomes como Microsoft, Google e Yahoo!.

Jobs era dono de ideias diferentes e Wozniak, um génio da eletrénica. Juntos, no quarto de
Jobs, fundaram, em 1976, a Apple Computer Inc e logo estavam montando computadores
manualmente na garagem dos pais dele com a ajuda de alguns amigos adolescentes. Para
financiar seus negodcios, Jobs vendeu sua Kombi e Wozniak vendeu sua calculadora (KAHNEY,

2008).
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Figura 7. Steve Jobs e Steve Wozniak, fundadores da Apple
Fonte: Mercado em Revista
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De forma completamente artesanal, surgiu o Apple | (figura 8), projeto de um computador
considerado bastante avancado para a época. A maquina era formada por uma placa de circuito
alocada em uma caixa de madeira de forma bastante rustica. Apesar de ter sido visto como
avancado para sua época, empresas ja consolidadas no mercado como Atari e HP nao se

interessaram pelo projeto, consequentemente fazendo do produto um insucesso nas vendas.

Figura 8. Apple
Fonte: Teclife

Embora nao tenha vendido o esperado, Jobs e Wozniak nao perderam as esperancas. Em
trés anos, Jobs conseguiu contatos, confianga, trouxe pessoas experientes de outras empresas para
a diretoria da Apple e conseguiu um crescimento de 700% (TECMUNDO, 2011). O alto crescimento
pode ser relacionado ao fato de, em 1980, a Apple lancar acbes no mercado com a maior oferta
publica desde a Ford Motor Company, em 1956, tornando multimilionarios instantaneos os
funcionarios que tinham opg¢des de agdes (KAHNEY, 2008). A industria do computador pessoal
expandiu, criando novas necessidades aos usuarios da época.

Cerca de 8 anos depois, com novos lancamentos (Apple Il, Lisa e Macintosh), a Apple saiu
da garagem de Jobs e passou a vender mais de 1 bilhao de délares, levando menos tempo para
chegar ao ranking da Fortune 500 que qualquer outra empresa, entrando no time das cem maiores
corporacdes industriais americanas antes de seu décimo aniversario (MORITZ, 2010, seq).

Situada em Cupertino, na Califérnia, a Apple era formada por um grupo de jovens
descompromissados: secretdrias, técnicos, engenheiros e programadores. Wozniak atuava com
hardware, pensava como engenheiro, em chips. Jobs compreendia o projeto como um todo.
Alguns trabalhavam no marketing, na manufatura, no departamento financeiro e pessoal. Uma
dupla escrevia manuais técnicos de produtos. Todos visando atingir o objetivo que Jobs tinha para
si: levar para as massas uma tecnologia facil de usar, atingindo o publico mais amplo possivel. E

parece que conseguiu.
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Ao longo de uma década, a empresa passou de obsoleta a vanguardista, de companhia de
nicho a fabricante de produtos de massa, de marca enfraquecida a icone de modernidade e
sucesso (EXAME, 2011). Langando novos produtos no mercado, a Apple passou a se destacar na
area de tecnologia, transformando-se em exemplo para qualquer empresa no mundo dos
negdcios.

iMacs, iPods, iPhones, iPads, todos revolucionaram a drea tecnoldgica. Seja na area de
computadores pessoais, mp3 players, celulares, tablets, a Apple atuou e se destacou em todas elas.
Isso porque algumas ferramentas serviram como elementos imprescindiveis para o
desenvolvimento destes produtos. Inovacao, criatividade e foco sempre foram alguns dos artificios
utilizados pela empresa norte-americana para desenvolver produtos cada vez mais revolucionarios.
Com o passar do tempo, os usuarios inseriram os produtos Apple em suas vidas de uma forma
bastante intensa, e tornaram-se, para alguns, produtos cada vez mais indispensaveis as suas vidas.

A marca Apple passou a ser aclamada pelo mercado tecnoldgico e de tao expressiva no
cotidiano das pessoas ganhou destaque mundial. Muito do sucesso da Apple é resultado de um
trabalho intenso de gestdo de marca. Uma metodologia e uma série de procedimentos fizeram da
empresa tudo o que ela é hoje. No dia 28 de Julho de 2007, a Revista Exame publicou em seu site
sete estratégias que a Apple utilizou para chegar ao topo. E importante perceber como os sete
itens sao fundamentais para gerir uma empresa que busca diferenciar-se das demais em busca do
sucesso.
1 - Transforme os clientes em devotos: A Apple durante todo o tempo colocou o cliente no
centro de suas atengdes. Observou as expectativas dos consumidores e analisou a nova tendéncia
de comportamento diante das novas demandas. Diante da andlise das informacbes a Apple
chegou a conclusao que deveria abrir lojas préprias (os produtos eram vendidos apenas pela
internet). Muitos duvidaram que desse certo, porém a estratégia foi um sucesso. As lojas tornaram-
se verdadeiros templos onde fiéis poderiam adorar a marca e entrar em contato direto com os

produtos. A Apple Store de Nova York é uma das mais movimentadas como mostra a figura 9.
' SEC

Figura 9. Apple Store na 52 avenida: fiéis fazem fila para entrar no templo
Fonte: Architizer
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2 - Nao deixe a burocracia matar o sonho: A linha de producdo dos produtos da Apple é outro
diferencial diante dos concorrentes. Isto porque a maneira de pensar no produto ndo permite que
nada interrompa o processo criativo. E o design é o fator principal nesse sentido. Muitas empresas
iniciam seus projetos na area da criacdo, mas quando chegam aos engenheiros eles dizem que nédo
é possivel produzi-lo. Chegam ao pessoal da manufatura que também diz ndo poder construir,
prejudicando o projeto inicial. Na Apple isto ndo existe. O design industrial é fator imprescindivel
no processo. Jonathan lve, chefe de design da Apple, é o grande mentor, junto a Jobs, no culto ao
design em seus produtos. Ive é fa do designer aleméao Dieter Rams — da empresa eletrénica Braun —
e é adepto da teoria de Rams “menos é mais”, o que explica o design minimalista da Apple. Neste
trabalho, a questao do design serd melhor explanada na pagina 56.

3 - Aposte na inovacao de resultados: O processo de criacdo dos produtos da Apple conta com
uma equipe multidisciplinar, porém integrada. Designers, engenheiros, desenvolvedores de
software, técnicos em hardware, todos sdo envolvidos e comprometidos com o projeto. O foco em
ideias minunciosamente selecionadas faz a diferenca. Ndo adianta investir em qualquer tipo de
projeto. A Apple no periodo de 2001 a 2007 langou apenas 2 grandes produtos no mercado, o
iPhone e o0 iPod, transformando a histéria da empresa e da tecnologia.

4 - Nao reinvente a roda. Melhore: Apesar da inovacao ser associada a criacao de objetos jamais
vistos no mercado, essa palavra pode ser agregada a elementos que apesar de ja existirem, sao
utilizados de uma forma até entdo ndo pensada. E o que acontece na Apple. Algumas de suas
invencdes mais revoluciondrias — o iPod - surgiu da unidao de uma tecnologia ja existente, mas que
foi abordada de um jeito diferente. Tocadores de musicas digitais ja existiam, mas ndao foram
apresentados com a competéncia e design que a Apple colocou. Essa forma de tratar a inovacdo
simplifica o processo e reduz custos.

5 - Blinde-se contra a concorréncia: Para quem trabalha explorando a inovacdo em todos os
sentidos é mais que importante proteger todas as suas ideias. Patentear projetos e resguardar
fornecedores exclusivos sempre foram alguns dos cuidados que a Apple teve para criar uma
protecao contra possiveis cdpias da concorréncia. Essa estratégia blinda as ideias da empresa e
garante a exclusividade da tecnologia utilizada nos produtos.

6 - Destrua seu negdcio e reinvente-o: Acompanhar tendéncias e trabalhar de acordo com as
demandas é fundamental. Adaptar-se a novos modelos de consumo e necessidades faz parte de
qualquer negécio. Se um produto/empresa/servico entrou no mercado em uma época muito
diferente da atual, é necessario mudar. A Apple faz isso com seus produtos. Muitos sao adaptados
de acordo com o retorno que o usuario da quando utiliza o produto e percebe algo que poderia
melhorar o seu funcionamento. Para isso, a empresa deve estar atenta ao feedback que o

consumidor dara ao utilizar o produto. Ele ird ditar as préximas mudancas necessarias.
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7 - Tenha um bom garoto-propaganda: Encontrar alguém que represente a empresa em sua
totalidade é dificil. Alguém que além de conter caracteristicas associdveis a filosofia e visdo de uma
organizacao e ainda tornar essa pessoa peca chave para lancamentos de novos produtos nao é
tarefa facil. Steve Jobs foi tdo associado a Apple que nao da pra falar de um e nao falar do outro.
Como se nao bastasse, o CEO da Apple impunha respeito a todos, internos ou externos a Apple.
Através destes 7 lemas principais, a Apple conseguiu resultados admiraveis. A empresa de
Steve Jobs domina o mercado da tecnologia como ninguém e possui uma conta estimavel. E
inegdvel a importancia que a empresa detém no mundo da comunicagao, gragas ao empenho e

dedicacao na busca pela inovacgao.

Evolucao Historica

A histéria da Apple como uma empresa revoluciondria e inovadora foi marcada por
diversos momentos. De 1976 até hoje muitas coisas aconteceram. Em 35 anos de existéncia a
Apple saiu de uma garagem para o posto de maior empresa do mundo em capitalizacao de
mercado, quando ultrapassou a petrolifera Exxon em 2011 (G1, 2011).

Do Macintosh ao iPad2, Steve Jobs e sua equipe foram bastante focados em seus objetivos.
Desde os encontros e conversas, em 1976, Jobs e Wozniak sabiam onde queriam chegar. As
reunides da garagem da casa de Jobs serviram como pontapé inicial para dar origem a Apple
Computer Inc.

A histéria dos produtos da empresa deu inicio ainda em 1976 com o lancamento do Apple
I, o primeiro computador pessoal langado no mercado. O Apple | era composto por uma placa de
circuito e revestido por madeira. Seu sucessor, o Apple Il (figura 10), lancado um ano depois,

ganhou uma tela colorida e um gabinete de plastico.

Figura 10. Apple
Fonte: Old Computers
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Em 1983, a Apple lanca o “Lisa” (figura 11), desktop corporativo com interface grafica. Este
lancamento é responsdvel por estabelecer um padrdo de contato entre maquina e usuario que
estamos acostumados a utilizar hoje. Um ano depois, o Macintosh, ilustrado na figura 11, é lancado
e desponta na venda de computadores pessoais. O que era apenas um sonho de dois jovens

acabou se tornando a maior promessa de inovagao em tecnologia.

Figura 11. Apple Lisa e Macintosh
Fonte: Highfields-arc, Oxenti

Em apenas sete anos, a Apple ja conseguia chamar atencao do mundo inteiro com seus
produtos que, a cada lancamento, inseriam no mercado novidades tecnoldgicas que prometiam
facilitar a vida de qualquer usuario. Aos poucos, a histéria da empresa norte americana ia causando
mudancas no comportamento do consumidor e em servicos do dia-a-dia seja na industria,
comércio e em todos os setores da sociedade, causando uma verdadeira revolucao tecnolégica.

Apesar do grande sucesso do Macintosh, o aparelho sé veio despontar em vendas dois
anos apos seu lancamento. Falhas de sistema e de desenvolvimento tiraram seu brilho. O primeiro
Mac tinha varios problemas, em especial a memdéria, muito pequena, que deixava a maquina
irritantemente lenta (SUPERINTERESSANTE, 2011, seq).

John Sculley, CEO da Apple na época - antes presidente da Pepsi e convencido por Jobs a
comandar a sua empresa através da famosa frase “Vocé quer vender dgua acucarada pelo resto da
vida ou quer mudar o mundo?’ - comandava a companhia em um periodo conturbado.
Inconformado com o fracasso inicial do Macintosh, Jobs comecou a articular a derrubada de
Sculley. O CEO ficou sabendo do plano de Jobs e convocou uma reunido emergencial para decidir
o afastamento do fundador da Apple. Em setembro de 1985, Steve deixou a companhia por
definitivo.

A Apple ficou desestabilizada, seus produtos perderam o brilho e traziam uma interface
desatualizada para os padroes da época (TECMUNDO, 2011). Uma verdadeira crise estava instalada.

Alguns lancamentos foram fracassados como o Newton Message Pad - primeiro computador com
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dimensdes reduzidas para caber nas maos. Era clara a falta que o fundador da Apple fazia a
empresa. Mas a atual gestdo s6 percebeu isso 12 anos depois, quando a companhia ja registrava
uma perda recorde de mais de US$ 1,8 bilhao (G1, 2011).

Apenas em Setembro de 1997 o fundador da Apple retorna a empresa como CEO interino.
Em Novembro do mesmo ano, Jobs anuncia a nova linha do Macintosh chamada G3, lancando
também o novo servico de e-commerce permitindo que os usudrios comprem diretamente os
produtos da empresa através de seu site.

No ano seguinte é lancado o desktop iMac (figura 12), um design inovador que
democratizou o uso das cores no equipamento, fugindo do padrdo bege da época. O iMac foi o

un
|

primeiro “i” da Apple, um computador projetado para a “i"nternet. Mais uma vez, inserindo novos
padrodes e revolucionando o mercado da tecnologia, o iMac da inicio a ‘Era USB’, deixando para tras

os disquetes (MACMINDS, 2011).
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Figura 12. iMac, o primeiro
Fonte: Mactoids.a

da Apple

Apds o langcamento do iMac, a Apple decidiu investir também em audio e video. Trés anos
depois, em 2001, Jobs apresenta o iPod, um aparelho do tamanho da palma da mao que detinha
um disco rigido onde era possivel armazenar diversas musicas digitalizadas (figura 130. O iPod
revolucionou a musica e fez a Apple crescer ainda mais no ramo tecnoldégico. Em paralelo ao
lancamento do iPod é lancado o iTunes, software moderno que armazena e organiza musicas em

sincronia com o iPod.

fArtists >
Songs >
Contacts >
Settings >

|
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Figura 13. iPod em sua primeira versao
Fonte: Apple.a
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Ainda em 2001, a Apple cria o seu préprio sistema operacional, o Mac OS, expandindo seus
negdcios para a area de software. Em 2003 a Apple lanca a iTunes Store, uma loja virtual onde
milhdes de musicas, livros em formato de audio, filmes e programas de TV eram disponibilizados
para usuarios do iPod poderem comprar e utilizar em seu aparelho.

Dois anos depois, o iPod ganha uma nova versao, agora reproduzindo videos. Além disso, o
iPod Shuffle e o iPod Nano (figura 14) — aparelhos mais portaveis - surgem como alternativas mais
acessiveis. Em 2006, é lancado o MacBook (figura 15). O laptop de cor branca foi sucesso de vendas,
principalmente por trazer recursos interessantes a um preco acessivel se comparado com produtos

antecessores.

g

Figura 14. iPods nano e shuffle Figura 15. Macbook
Fonte: Apple.b Fonte: Macmaniacos

Revolucionando mais uma vez o mercado tecnoldgico e dessa vez agregando o servi¢o de
telefonia em seus produtos, a Apple lanca o iPhone. Lancado em 2007, o aparelho celular possuia
apenas um botdo e um teclado virtual na tela — como mostra a figura 16 - iniciando a ‘Era Touch’. A

maioria dos comandos era feito através da tela com o simples toque dos dedos do usuario.

Figura 16. iPhone Touch, com um Unico botao
Fonte: Mundo das dicas
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A utilizacdo do iPhone permitia uma relacdo mais intensa entre o produto e o usudrio,
agregando ainda mais valor a marca. Os produtos da Apple eram cada vez mais utilizados nas
tarefas didrias das pessoas e passaram a ser cultuados por uma grande quantidade de seguidores
no mundo inteiro.

A cada langcamento, a empresa de Steve Jobs ganhava a midia e fortalecia seu dominio no
mercado da tecnologia. O feedback dos consumidores era a principal arma da empresa, sendo
utilizado para acrescentar novas fun¢des aos aparelhos e sofrer adaptacdes de acordo com as
novas demandas. O finissimo MacBook Air e o iPod Nano 3G foram projetados e inseridos no
mercado em 2008 para suprir essas novas necessidades. Em 2009, seguindo este mesmo padrao,
surge o iPhone 3GS.

Ja em 2010, a Apple resolve mais uma vez inserir no mercado um produto inovador. E
lancado o iPad, um tablet com tela sensivel ao toque de 10 polegadas e inumeras fun¢des (figura
17). Colocado como um aparelho situado entre um MacBook e um iPhone, o iPad logo causou
entusiasmo entre os seguidores da marca, equilibrando funcgdes praticas e Uteis as tarefas diarias

de qualquer pessoa.

Figura 17.iPad, o tablete da Apple
Fonte: Apple.c

Em Marco de 2011, Steve Jobs apresenta o iPad2, mais moderno, fino, leve, com um novo
processador, duas cameras — dando possibilidade da conexao através de videoconferéncia - e
disponivel em duas cores: preto e branco. Em Agosto do mesmo ano, o valor de mercado da Apple
supera o da Exxon Mobil por alguns instantes no pregao das bolsas americanas, e a fabricante do
iPhone e do iPad torna-se a maior companhia de capital aberto do mundo (G1, 2001).

Nos dias atuais, é impossivel nao citar a Apple como uma das empresas mais bem
estruturadas do mundo. Sua importancia para a revolucdo tecnolégica é incontestavel e seus

produtos cada vez mais modernos e inovadores estdo tornando-se intrinsecos e mais presentes na
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vida das pessoas. Jobs tem a importancia de Henry Ford e Thomas Edison quando se analisa seu
impacto na criacao da civilizacdo tecnoldgica contemporanea (ALTMAN, 2011).

O sonho de dois jovens americanos acabou tornando-se a empresa mais importante do
ramo tecnolégico e seus produtos passaram a ser cultuados pelos usuarios. Hoje, para muitos, a
Apple deixou de ser simplesmente uma empresa de tecnologia que lanca produtos no mercado e
transformou-se em um estilo de vida, principalmente para aqueles que sdo consumidores fiéis dos

produtos Apple e fazem questdo de expor a sua relacdo com a marca, como mostra a figura 18.

Figura 18. Applemaniacos fazem questao de registrar a marca em suas vidas
Fonte: Steinersblog, Zurmat

Atualmente, esse estilo de vida é tdo fervoroso que em 2010 foi lancado o documentario
MacHead:s (figura 19), que traz uma série de applemaniacos que admiram e amam a marca de forma

imensuravel. O documentario foi lancado em 2010 e demonstra a visdo dos fanaticos pela Apple.

Figura 19. Imagens do documentario MacHeads
Fonte: Youtube.a
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Mercado

Desde que a Apple iniciou suas atividades em 1976 foi possivel notar que através do
empenho de seus fundadores, a empresa iria se diferenciar. Steve Jobs e Steve Wozniak eram dois
apaixonados pelo que faziam. Cada um do seu jeito - Wozniak empenhado em hardware e Jobs
cuidadoso com todos os detalhes -, os dois foram dando forma ao que viria a ser a maior empresa
de tecnologia do mundo.

Com uma dupla visiondria no comando, o sucesso seria inevitavel. Jobs entendia o que era
necessario para prender a atencdo do publico. Aos poucos foi fazendo parcerias e conquistando
investidores interessados em apostar no sucesso da Apple. Langcou a¢des no mercado em 1980
com a maior oferta publica desde a Ford Motor Company, em 1956, tornando multimilionarios
instantaneos os funcionarios que tinham opg¢des de acdes (KAHNEY, 2008).

Em 1983, sete anos depois de fundada, a Apple entrou no ranking Fortune 500 (revista
americana que publica uma lista anual de empresas eleitas por faturamento) e nunca mais saiu.
Com o passar doa anos, a empresa subiu consideravelmente neste ranking (da 4112 posicao para
352) - como mostra a figura 20 —, e isso se deve principalmente a momentos pertinentes como a
volta de Steve Jobs em 1997 e ao lancamento de produtos como iPad e iPhone (MACMAGAZINE,
2011).

APPLE'S RANKING HISTORY ON THE FORTUNE 500
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Figura 20. A Apple no Ranking Fortune 500
FONTE: MacMagazine, 2011

Alias, é impressionante a evolucdo de mercado que a Apple sofreu com a volta de Jobs em
1997. Alguns anos foram necessdrios para estabilizar a situacdo, mas apoés os lancamentos

inovadores a Apple s6 fez crescer no ranking.

“ele tirou a Apple de uma faléncia iminente e, em dez anos, tornou a companhia maior e
mais sauddvel do que ja tinha sido. Triplicou as vendas anuais, duplicou a participacdo de
mercado do Mac e elevou as agdes da Apple em 1.300%. A Apple tem lucrado mais e
vende mais computadores do que nunca, gragas a uma série de produtos de sucesso.”
(KAHNEY, 2008)

O gréfico divulgado pelo Portal G1 em 24 de agosto de 2011, ilustra a evolucdo da empresa
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de 1997 aos dias atuais (figura 21) e aponta o momento em que a Apple ultrapassou a petrolifera

Exxon Mobil e ocupou o posto de maior empresa do mundo em capitalizacao de mercado.

O caminho da Apple até o topo
Como a empresa de Steve Jobs, que cormia o risco de desaparecer, se tomou a maior empresa do mundo
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cinco meses depois. Aparelho muda rumo da
inddstria de smartphones

27101/2010
Chegada do iPad, primeiro computador em formato
tablet a obter sucesso comercial

26/05/2010
Apple ulirapassa Microsoft como maior empresa de
tecnologia do mundo

10/08/2011

Pela 1* vez, Apple fecha dia no posto de maior
empresa do mundo em capitalizagdo de mercado,
com valor total das agées em US$ 339,4 bilhdes

Figura 21. O caminho da Apple até o topo

Fonte

:G1
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Além de Jobs, a equipe de Marketing da Apple é bastante responsdvel por colocar a
empresa na midia e atrair o olhar do mercado para si. A publicidade utilizada pela Apple sempre
chama atencao. Desde o langcamento do Macintosh, em 1984, a campanha de divulgacdo tornou-se
um verdadeiro marco na histéria da propaganda.

Denominada “1984" a propaganda se tornou uma lenda no mundo da publicidade. O filme
de 1 minuto criado pela agéncia Chiat/Day de Los Angeles mostra um cendrio soébrio onde um
chefe redne a populacdo mentalmente escravizada (figura 22). Enquanto as pessoas assistem
passivamente ao discurso, uma mulher entra no auditério vestindo roupa atlética de cor chamativa
e joga um martelo de arremesso em direcdo a imagem do chefe exposto no teldao. Apds a explosao
da imagem do ditador, surge a frase: “Em 24 de Janeiro de 1984, a Apple Computer vai apresentar

Macintosh. E vocés verao por que 1984 nao vai ser como 1984.”

Figura 22. Imagens do comercial “1984”
Fonte: Brainstorm9

O comercial foi exibido no Estadio Houlihan, em Tampa (Flérida, EUA) no intervalo da final
do Super Bowl - campeonato de futebol norte-americano - para as 70 mil pessoas presentes e os
cerca de 80 milhdes de telespectadores que acompanhavam o jogo pela TV (BRAINSTORM9, 2004).

A propaganda foi ousada, impetuosa e diferente de qualquer outra de seu tempo. Em vez
de uma convencional apresentacdo de produto, “1984” foi um minifilme com personagens,
narrativa e altos padrdes de producao (KAHNEY, 2008, seq).

Acabou ganhando pelo menos 35 prémios para a Chiat/Day, inclusive o Grand Prix, em
Cannes, gerando milhdes de délares em novos trabalhos e clientes. Foi também o principio de uma
era de publicidade versando sobre um estilo de vida, valorizando menos as fun¢des do produto

para realcar seu apelo. Ninguém mais estava pensando em publicidade do mesmo modo,
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especialmente na industria de computadores; e muito poucas empresas dispunham-se a
comunicarem-se com o publico de uma forma tdo original.

Muito foi comentado sobre a propaganda e logo surgiram insinuagdes de que a figura do
ditador tratava-se da IBM que até entdo dominava o mercado que estava sendo ameacado pela
Apple. Outros elementos, como o desenho da maca na roupa da atleta e as cores chamativas de
seu uniforme foram associados a Apple e ao Macintosh que destoavam do ambiente azulado e frio
da IBM.

Com a grande expansao da empresa ao longo dos anos, os olhares do mercado iam se
voltando para a Apple. A sua competéncia em inserir produtos sempre inovadores no mundo da
comunicacdo e entretenimento atraia a atencao e, consequentemente o mercado de falsificagdes.
Muitos produtos passaram a ser copiados e o status da marca auxiliava nas vendas pelo preco
consideravelmente inferior ao original.

Infelizmente, é normal que um produto revoluciondrio, de boa qualidade e que transmite
status social seja falsificado. Grandes empresas muito sofrem com esta pratica. E com a Apple néo
poderia ser diferente. Neste aspecto o mercado chinés se destaca como grande causador de
confusdes aos usuarios, que nao se limita apenas a falsas copias de produtos, mas inclusive de lojas
préprias, como ilustra a figura 23. Em Kumming (sudoeste da China), cerca de 22 Apple Stores
falsas foram descobertas (TERRA, 2011). A surpresa é maior quando, ao entrar na loja, o publico se
depara com ambientacdo, méveis, banners e até uniforme e crachas dos vendedores idénticos aos

utilizados pela original Apple Store.

Figura 23. Falsas lojas da Apple encontradas na China
Fonte: Birdabroad
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O sucesso e valor da marca sdo tao expressivos que é comum também encontrar produtos
que fogem do ramo da tecnologia, mas que utilizam a marca da Apple para chamar atencéo e

valorizar o produto (figura 24).

Figura 24. Produtos utilizam a marca Apple para chamar atencao
Fonte: Popero, Kaboodle

Mas nao é a toa que a Apple é copiada. A marca ocupa uma posicao invejavel no ranking
das marcas de maior valor de mercado. Em maio de 2011, a Apple quebrou quatro anos de
hegemonia do Google e se tornou a marca mais valiosa do mundo, de acordo com o ranking de
marcas BrandZ divulgado pela agéncia de pesquisa de marketing Millward Brown (FOLHA, 2011).
No mesmo més a Apple ultrapassou a Microsoft em valor de mercado. Segundo informacdes da
agéncia Reuters e da consultoria Capital 1Q, a Apple atingiu o indice de US$ 227,1 bilhées, contra
USS$ 226,3 bilhdes da Microsoft (G1,2011).

A Apple foi a empresa que teve o maior crescimento do valor de marca de 2010 a 2011, de
acordo com o ranking "Melhores Marcas Globais", da consultoria Interbrand, divulgado em outubro
de 2011 (FOLHA, 2011). O crescimento de 58% elevou a posicao da empresa de 17° lugar para 8°,
colocando a Apple pela primeira vez entre as dez empresas mais bem avaliadas em crescimento.
Alejandro Pinedo, diretor geral da Interbrand Brasil associou o crescimento as vendas do mais novo
lancamento: “A marca Apple é a estrela da vez em razao do iPad” (idem).

Em julho de 2011 o valor em caixa da Apple ultrapassou o balanco divulgado pelo tesouro
americano. Enquanto os Estados Unidos obtinha um total de US$ 73,768 bilhdes em caixa, a Apple,
no mesmo periodo fechou com um saldo de US$ 76,156 bilhées (OGLOBO, 2011). A Apple
anunciou que em seu ano fiscal de 2012 continuard com sua expansao internacional e abrira 40
novas lojas, a maioria fora dos Estados Unidos, e expressou sua satisfacao pelo crescimento e o

potencial que tém para seu negdcio em paises como Brasil e Russia (VEJA, 2011).
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O Design da Apple

Desde 1976 Steve Jobs e Cia ja se preocupava com a identidade do que viria a ser os
produtos da Apple. O principal objetivo de Jobs e Wozniak sempre foi desenvolver computadores
pessoais que pudessem ser menores e mais acessiveis que os modelos existentes no mercado. A
criacdo de produtos inovadores precisaria ser identificada ndo s6 pelo formato e fungdes, mas
também pelo seu logotipo.

A construcdo da primeira identidade visual da Apple (figura 25) foi de autoria de Ronald

Wayne, um dos sécios e amigo de Jobs e Wozniak. A escolha do nome foi o primeiro passo.

A palavra Apple foi escolhida por trés razdes: o nome iniciava-se com “A”, portanto
apareceria listado na frente da maioria dos competidores; ninguém esperaria uma
associacdo de sentidos de uma maga com computadores, sendo uma aposta no inusitado;
e uma maca estd ligada a uma vida saudavel (MUNDODASMARCAS, 2006)

Para representar a empresa, Wayne decidiu homenagear Isaac Newton pela descoberta da
gravidade a partir de uma maga. Um brasao em estilo neoclassico mostrava Isaac Newton sentado

sob uma macieira, com a mitica maca em destaque, prestes a cair sobre sua cabeca.

Figura 25. Primeira identidade visual da Apple
Fonte: Yogodoshi

A rebuscada logo, que ainda trazia os dizeres "Newton ... Uma Mente Para Sempre
Viajando Através dos Estranhos Mares do Pensamento... Sozinho” ndao durou muito tempo. Jobs
nao ficou muito satisfeito com o resultado e achava que o insucesso com as vendas do Apple |
estava relacionado ao desenho. No mesmo ano, apds a saida de Wayne da Apple, Jobs contratou
Rob Janoff da Agéncia Regis McKenna para fazer o design de uma nova identidade visual da
empresa para o lancamento do Apple Il

A iconica maca mordida preenchida com listras coloridas também foi associada a
uma homenagem a Newton, ja que as cores utilizadas remetiam aos feixes luminosos detectados

pelo fisico através da experiéncia em incidir um raio de luz em um prisma. Outro fator que pode ter
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influenciado na decisao é que uma marca impressa com seis tintas diferentes nos anos 70 era uma
tendéncia grafica denotando sofisticacdo, um valor fundamental cultivado pela Apple até o dia de
hoje (MACMAIS, 2009). A verséao colorida (figura 26) foi utilizada de 1976 até 1999. Quanto a sua
forma, a relacdo com a proporcao aurea é percebida ao ser estabelecido um parametro geométrico

através de circulos, como mostra a figura 27.

Figura 26. A segunda logo da Apple
Fonte: 5Magazine

Figura 27. A relacdo da maga com a propor¢ao aurea
Fonte: Macmais

A terceira versao da identidade visual da Apple abordou um conceito mais moderno e
clean. Utilizando a teoria do “Menos é Mais” de Dieter Rams, o simbolo passou a representar a

empresa de forma minimalista, recebendo diferentes versdes estilizadas com efeitos de
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transparéncia e reflexos (figura 28). O tratamento visual “Aqua”, também presente em seu sistema
operacional préprio ‘Mac OS X/, estabeleceu uma influéncia intensa e duradoura sobre o design
grafico. O estilo foi denominado “Web 2.0" pelos designers mais envolvidos na propagacao dessa
estética (MACMAIS, 2009). Atualmente, o simbolo carrega em seu desenho tracos ainda mais

modernos, dindmicos e em tons monocromaticos.

Figura 28. A terceira versdo da logo utiliza apenas o simbolo com efeitos diversos.
Da esquerda para a direita: versao langada para o iMac G3 copiando a cor transltcida do monitor / Simbolo
com o efeito ‘Aqua’ / Versao mais atual da identidade visual
Fonte: Fansofapple, Pontomac

Assim como sua identidade visual, o design nos produtos da Apple evolui com o tempo.
Jobs tinha muito interesse pela estética dos produtos e fazia questao de pensar no impacto visual
que o usudrio iria notar. Enquanto Wozniak pensava no hardware pioneiro, Jobs concentrava-se no
gabinete (KAHNEY, 2008).

Steve Jobs contava com uma equipe de profissionais que, junto a ele, buscava fazer do
projeto do produto o mais perfeito possivel. No comando da equipe, Jobs fazia questdo de persistir
nos detalhes, muitas vezes sendo desconfortavel com seus companheiros. Mas seu perfeccionismo
sempre fez a diferenca.

O espirito de intransigéncia de Jobs inspirou uma abordagem singular de
desenvolvimento de produtos na Apple. Sob sua orientacao, desenvolvem-se produtos ao
longo de rodadas quase infinitas de modelos e protétipos que sdo constantemente
editados e revistos. Isto se aplica tanto ao hardware quanto ao software. Os produtos sao
passados para la e para ca entre designers, programadores, engenheiros e gerentes — e
depois o processo se repete. Ndo ha uma cadeia definida. Ha muitas reunibes e sessdes de
brainstorming. O trabalho é revisado uma infinidade de vezes, com énfase na simplificacdo
a medida que evolui. E um processo fluido e interativo, que as vezes significa voltar a
prancheta de desenho ou até mesmo abandonar o produto por completo. (KAHNEY, 2008)

Bom desempenho, facilidade de uso e atencao fanatica aos detalhes sempre foram as
marcas registradas da Apple. Em busca da simplicidade eficiente, Jobs contou com a parceria de
Jonathan Ive - chefe de design da Apple. Como a maioria dos designers, lve gostava de analisar
cada etapa do processo de desenvolvimento de um novo design. Fa do designer industrial alemao

Dieter Rams - que desenvolveu muitos produtos da Braun - lve utilizou a filosofia do “menos é



57

mais” recomendado por Rams. A influéncia do designer alemao e de seus produtos é tdo notavel

que muitos produtos da Apple sdo bem parecidos com os da Braun, como mostra a figura 29.

9
6
3
e

Rddio Braun T1000 e o PowerMac G5/Mac Pro Calculadora Braun ET66 e o iPhone

Figura 29. Produtos Apple inspirados na Braun
Fonte: Saporra

Em defesa de sua filosofia para desenvolver produtos com maxima simplicidade e

sofisticacdo, Ive relata:

“Por que acho que o simples é bom? Porque, com produtos fisicos, é preciso sentir que os
dominamos. Quando se impde ordem a complexidade, descobre-se um jeito de fazer o
produto submeter-se a nossa vontade. Simplicidade ndo é apenas ume estilo visual. Nao é
apenas minimalismo ou auséncia de confusdo. Implica explorar as profundezas da
complexidade. Para ser verdadeiramente simples, é preciso ir realmente fundo. O melhor é
compreender tudo o que é preciso compreender sobre o produto e como ele é fabricado.
E preciso entender profundamente a esséncia de um produto para podermos nos livrar das
partes ndo essenciais.” (apudALTMAN, 2011)

Outro diferencial na equipe de Jobs e Ive é o envolvimento com o tipo de material que é
utilizado nos projetos de produto da Apple. Para muitas empresas os materiais sao deixados para
depois no processo de producao. Mas para Ive e sua equipe, os materiais vem primeiro. O plastico
foi cuidadosamente trabalhado para ser utilizado na producdo do iMac e o aluminio
minunciosamente estudado para ser inserido na base do modelo mais recente do produto
(KAHNEY, 2008, seq).

Além dos materiais, Ive e sua equipe sdao entusiasticos estudantes de novos processos de
fabricacdo. O grupo estd constantemente atento a novas maneiras de desenvolver produtos, e

alguns dos designs mais famosos da Apple sao fruto de novas técnicas de fabricacao.



58

Outro item a ser destacado no design da Apple é a interface grafica utilizada em seus
aparelhos, assim como o design de interacao aplicado em seus sistemas operacionais préprios, que
sdo caracterizados pela simples e facil usabilidade. Os icones, a maneira de interagir com o usuario
e os recursos utilizados para operar as funcdes dos aparelhos destacam-se perante os concorrentes
e sdo responsaveis por agregar valor aos produtos.

O estilo Apple de interagir com o usudrio através da interface é tdo funcional que é comum
encontrar outros produtos que copiam icones, funcdes e o estilo da empresa em representar
tarefas através de pictogramas. Atualmente, a Samsung estad sendo processada pela Apple por
violacao de patentes relacionadas com o design do iPhone, iPad e do sistema operacional da Apple

iOS. Os dois aparelhos sao bem parecidos, como demonstra a figura 30.

Figura 30. A interface do Samsung Galaxy e do iPhone
Fonte: Techno09

E verdade que o design da Apple é elemento fundamental no sucesso dos produtos da
empresa. O cuidado com os minimos detalhes respeitam os usudrios e cria vinculo harmonioso
entre as experiéncias diarias vividas durante a utilizacdo dos produtos. As criacées da Apple
tornaram o cotidiano das pessoas mais agradavel e eficiente. O iMac, o iPod, o iPhone e o iPad
propagaram-se pelo mundo com tanta expressividade que revolucionaram a tecnologia, gragas ao

design.

Steve Jobs

Steven Paul Jobs - conhecido como Steve Jobs — nasceu em 24 de fevereiro de 1955 em
Sao Francisco, USA. Filho de pais universitarios e ndao-casados, Steve foi oferecido a adocao com
uma semana de vida. Foi adotado por Paul e Clara Jobs, um casal de operarios que pouco depois se
mudou para Mountain View, na Califérnia, uma cidade rural cheia de pomares (KAHNEY, 2008, seq).
Os pais biolégicos de Jobs fizeram com que frequentar uma universidade fosse uma
condicdo para sua adoc¢do, mas ele abandonou o Reed College, no Oregon, depois do primeiro

semestre, embora continuasse a assistir, extraoficialmente, a aulas das matérias que lhe
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interessavam, como caligrafia. Sem um tostdo, reciclava garrafas de Coca-Cola, dormia no chao em
casas de amigos e comia de graca no templo Hare Krishna local.

Jobs entrou em contato com circuitos eletronicos pela primeira vez através de um presente
que seus vizinhos lhe deram: Heatkits (kits eletronicos vendidos como hobby) que lhe fizeram
compreender o funcionamento interno dos produtos. Quando retornou a Califérnia, trabalhou por
um curto periodo na Atari — uma das primeiras companhias de video game. Depois de sair da Atari,

conheceu Steve Wozniak e juntos fundaram a Apple Computer Inc, em 1976.

Figura 31. Jobs e Wozniak
Fonte: Skuggen

Jobs sempre foi um fanatico por controle fora do comum. Foi também um perfeccionista,

elitista e capataz para os seus empregados (KAHNEY, 2008).

Os criticos de Jobs dizem que ele pode ser determinado, teimoso, irascivel, temperamental
e cabeca-dura - mas mostre-me alguém que seja perfeccionista e tenha conseguido algo
digno de nota que, de tempos em tempos, nao demonstre essas caracteristicas. Ha
também o dissimulado, calculado e desconfiado olhar de mercado em Steve (MORITZ,
2010).

Centralizador maniaco, totalitario e explosivo, exigia que os produtos da Apple tivessem
leveza, simplicidade, funcionalidade e fossem, a comecar pela embalagem, a fonte de uma
experiéncia quase zen para seus usuarios (ALTMAN, 2011).

Em 1985, por brigas internas, Jobs foi afastado temporariamente da Apple pelo conselho
de administracao. Em 1986 fundou outra empresa de informatica, a NeXT (comprada pela Apple
posteriormente). No mesmo ano Jobs comprou a Lucasfilm (companhia de computacao gréfica de
George Lucas, o criador de Guerra nas Estrelas) e fundou a Pixar, dando inicio a sua trajetéria na
utilizacdo de recursos digitais para desenhos animados. A Pixar iniciou uma parceria lucrativa com
a Disney, produzindo mais tarde filmes como "Toy Story", "Monstros SA", “Vida de Inseto”,
"Procurando Nemo", "Carros" e varios outros desenhos de qualidade e enredo refinados, que

conquistaram criancas e adultos no mundo inteiro.
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Em 1997 Steve Jobs retorna a Apple e fez uma jogada inteligente apds a outra. Os
langamentos do novo iMac, iPod, iPhone, iPad e mais recentemente o iCloud - sistema de
armazenamento de arquivos sincronizado aos produtos Apple - foram fruto de um planejamento
inteligente. Jobs, como mentor da equipe responsavel pelo desenvolvimento dos produtos,
sempre era associado ao sucesso estrondoso da Apple, tornando sinbnimos de inovacao.

A aura de revolucionario rendeu ao executivo o status de uma estrela do pop - ele é o heroéi
de nove entre dez jovens americanos que sonharam enriquecer com poucos recursos e ideias
brilhantes. O que move Jobs ndo é a competicao nem o dinheiro. Ele trabalha movido a paixao

(ALTMAN, 2011).

Jobs néo era excepcionalmente inteligente, mas era génio, experimentador de sensa¢des
(usou LSD na juventude e peregrinou pela India). Era instintivo e, certa vez, explicou assim
sua filosofia de trabalho: “Quando vocé faz em fracbes de segundos o que os outros
levariam horas para fazer tudo parece magica” (ALTMAN, 2011).

Em 2004, Steve Jobs descobriu um tumor cancerigeno em seu pancreas. Em agosto do
mesmo ano, anunciou ter passado por uma cirurgia bem-sucedida para remover o tumor. A luta
contra o cancer o deixou debilitado e em 2009 precisou passar por um transplante de figado.
Mesmo estando fragilizado, Jobs continuou introduzindo novos produtos no mercado sempre
vestido com seu jeans e a camiseta de gola alta preta.

A sua vestimenta caracteristica e a imagem de um homem zen (figura 32) acabaram
criando a marca Jobs. O CEO da Apple tornou-se um verdadeiro icone da historia, sempre

associado ao sucesso e inovagado caracteristicos de sua empresa.

Figura 32. Steve Jobs em uma de suas apresentacdes
Fonte: Tiosam

O prestigio de Jobs perante o mercado foi fundamental para o sucesso da Apple. As
imagens dos dois tornaram-se indissociaveis. No comeco de novembro de 2009, a Fortune elegeu
Steve Jobs o executivo-chefe (CEO) da década passada. A publicacdo destacou em seu site que

Jobs desafiou "as piores condi¢cdes econdmicas desde a Grande Depressao e os seus préprios e



61

sérios problemas de saude", e "reviveu a Apple". Em dezembro de 2010 o CEO da Apple foi eleito
pelo jornal Financial Times como pessoa do ano (TOZETTO, 2010).

Durante algumas licencas médicas, o vice-presidente operacional da Apple, Tim Cook
assumia o cargo interinamente como CEO, onde recebeu um boénus da Apple por dirigir a
companhia na auséncia de Jobs ao longo de seis meses, momento na qual as a¢ées subiram 70%
(G1,2011).

Em janeiro de 2011, Jobs anuncia mais uma licenca médica por motivos de saude. Em 24 de
agosto do mesmo ano Steve anunciou oficialmente que deixaria o comando da Apple. A noticia foi
dada através de uma carta enviada para os integrantes do conselho, onde Jobs dizia: “Sempre
soube que se chegasse um dia em que nao pudesse mais cumprir minhas obrigacbes e
expectativas como CEO da Apple, vocés seriam os primeiros a saber” (CHACRA, 2011, seq).

Em seguida, Jobs indicou que poderia assumir um novo papel: “Eu renuncio ao cargo de
CEO da Apple e gostaria de servir, caso o conselho ache necessario, como presidente do Conselho,
diretor e empregado da Apple”, que recomendava ao conselho que nomeasse Tim Cook (figura 33)

como novo CEO.

Figura 33. Steve Jobs e Tim Cook, novo CEO da Apple
Fonte: Desenvolvimento de sites

A imagem de Jobs era tao associada ao sucesso da Apple que os anuncios de licenca
médica e afastamento do CEO da empresa influenciavam o mercado de acées. Jobs consciente de
sua influencia na reacdo do mercado sempre dava a noticia apds o fechamento do pregéo do dia.
Mas a desvalorizacao era inevitavel e os investidores recuavam quando a noticia do afastamento
era acertada.

Em 5 de outubro de 2011 Jobs encerra a longa e publica batalha contra o cancer. A morte
do fundador da empresa mais revolucionaria do mundo foi anunciada pela prépria Apple através
de uma mensagem em seu site oficial que dizia: “A Apple perdeu um génio visionario e criativo e o
mundo perdeu um ser humano fantastico. Os que tiveram a sorte de conhecer Steve e trabalhar
com ele perderam um amigo querido e um mentor que os inspirava. Steve deixa uma empresa que

s6 ele poderia ter criado. Seu espirito sera sempre a base da Apple.” A mensagem foi publicada na
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segunda pagina do site, apds mostrar a imagem de Steve Jobs acompanhada de seu nome e o0 ano
de nascimento e morte.

Aos 56 anos, Steve Jobs deixou um legado imensuravel para a histéria da industria de
tecnologia e entretenimento. Inventou o computador pessoal, as interfaces gréficas, reinventou o
cinema da animacao, revolucionou o mundo da musica com o iPod, dos telefones celulares com o
iPhone e, com o iPad, a imprensa.

O mundo inteiro sentiu a morte de Jobs. Minutos depois do anuncio, uma avalanche de
mensagens tomaram as redes sociais. No Twitter, cerca de 10.000 mensagens eram enviadas a cada
segundo em homenagem ao fundador da Apple (ALTMAN, 2011). iPhones, iPads e iPods Touch,
além de espalharem a noticia, serviram como velas eletronicas em improvisadas ceriménias de
homenagem a Jobs. Lojas da Apple viraram veldrios quase iconoclastas, como ilustra a imagem 34.

(SUPERINTERESSANTE, 2011).

Figura 34. Apple Stores espalhadas pelo mundo homenagearam Jobs
Fonte: Dcvitti, Newsobserver, Abril

QUANDO FOI QUE ESSE
DISPOSITIVO TEVE O ULTIMO
UPGRADE? ELE PRECISA SER
MAS FACIL DE USAR.

QUEM E O RESPONSAVEL
POR INOVACOES AQUI %
EM CIMA? ISSO ESTA

DISPONIVEL EM
OUTRAS CORES?

CAo(R,

Figura 35. Alguns ilustradores aproveitaram a repercussao e homenagearam Steve
Fonte: Garotasdepropaganda, Yamiya

O legado de Jobs é imenso e incontornavel. Foi-se um Leonardo da Vinci da era digital,
mas suas ideias e sua sabedoria ficam. Elas podem ser resumidas, em um exercicio de
simplicidade que era caro a Jobs, por uma de suas frases no magnifico discurso feito em
2005 para uma turma de formandos da Universidade de Stanford. Disse ele: “Tenha
coragem de seguir o seu cora¢ao e a sua intuicdo. Eles, de algum modo, ja sabem o que
vocé realmente quer”. Jobs, de algum modo, sabia o que as pessoas queriam ter antes
mesmo que elas se dessem conta do desejo de consumo (ALTMAN, 2011).
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A Teoria de Kevin Roberts sobre lovemarks é o foco do préximo capitulo. Nele,

serdo apresentadas e analisadas as formas que Kevin encontrou de converter simples
marcas em lovemarks. E também neste capitulo que sera feita a analise da Apple,
relacionando-os com as diretrizes propostas por Kevin. Esta analise servira para
comprovar que a Teoria de Roberts é responsavel pelo sucesso da Apple e por torna-la

uma lovemark.

CAP4

Investigar v.t. 1. Seguir os vestigios de. 2. Pesquisar. 3. Examinar com atencao.

O Dicionario Aurélio da Lingua Portuguesa'? é claro quanto ao verbo em questao. Diante da
relevancia e destaque da Apple no cendério tecnolégico mundial, foi identificada a necessidade de
toma-la como uma empresa modelo no sentido de agregar valor a marca através de estratégias de
branding e técnicas de design.

Seguir seus vestigios, como o proprio dicionario sugere, servira para de identificar um
caminho mais sélido e eficaz na busca de tornar uma simples marca em uma lovemark. Pesquisar
como a empresa norte-americana aplicou tais conceitos ao longo de seu desenvolvimento e
examinar com atencédo cada a¢do tomada por ela ajudara no conhecimento de informacdes mais
detalhadas a fim de se chegar a meios mais viaveis de tornar-se uma marca de sucesso.

Ao longo de sua evolucao, a Apple ganhou destaque nao s6 pelo design inovador aplicado
em seus revolucionarios produtos, mas também através da gestao estratégica de sua equipe
sempre atenta ao que seu consumidor deseja. Através destes procedimentos, a Apple conquistou
os olhos do mundo inteiro.

Muitas empresas a enxergam como fonte de inspiracao para tracar objetivos e metas em
seus negoécios. Hoje, a Apple é uma das marcas mais amadas por seus usudrios e a cada
lancamento causa euforia entre os fascinados por tecnologia e inovacdo. Steve Jobs - eleito CEO da
década pelas publicacdes norte-americanas Fortune e MarketWatch (ALMEIDA, 2010) - responsavel

pelas sedutoras apresentacdes dos novos produtos, completa o sucesso da empresa.

! FERREIRA, Aurélio Buarque de Holanda. Minidicionario da lingua portuguesa. Rio de Janeiro: Nova Fronteira,
1993.
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Por estes motivos, a Apple foi escolhida para ser investigada. Seu destaque no cendrio
econdémico mundial é incontestavel. Para utilizar como base analitica, a teoria de Kevin Roberts
norteia a pesquisa e da embasamento para o desenvolvimento da analise, que utiliza a Apple como
estudo de caso para ser estudada de acordo com o conceito de lovemark proposto por Kevin.

Nos tdpicos seguintes, serdo abordados a Teoria de Kevin Roberts e os trés pilares
propostos por ele para a nomeacdo de uma lovemark: o mistério, a sensorialidade e a intimidade

da marca no relacionamento com seus consumidores.

A Teoria de Kevin Roberts

Em nosso dia-a-dia, vivemos cercados de marcas que estao sempre buscando nos chamar
atencao. Algumas delas se destacam pelo poder que exercem quando o assunto deixa de ser mera
percepcdo e passa a ser sentimento. Mexer com o emocional do seu publico torna a marca
especial.

Lovemarks sao marcas que conseguem muito mais que destaque e lealdade. Nao basta
apenas ser percebida no meio da multidao. As lovemarks, como o préprio nome sugere, sao marcas
amadas pelos seus clientes que deixam de ser encarados como nUmeros e estatisticas e se tornam
um ser humano que se relaciona emocionalmente com o produto.

Kevin Roberts, o0 mais importante executivo da Saatchi & Saatchi, - considerada uma das
maiores empresas de publicidade do mundo - é o grande precursor do conceito de lovemarks. Para
chegar a ele, Kevin defende que as marcas devem ser amadas e nao simplesmente respeitadas,
como no passado.

Em conferéncia na ExpoManagement 2007', Roberts destaca que “as marcas sao
construidas sobre o respeito, e as lovemarks sobre respeito e amor”, e completa: “as marcas sao
insubstituiveis, e as lovemarks sao irresistiveis e insubstituiveis. Se a relacdo ndao tem amor e
respeito, ndo ha relacao”.

As lovemarks sao, por definicao, as melhores de sua classe para aqueles que as amam
(ROBERTS, 2005). A fidelidade é tao intriseca que as marcas amadas passam a fazer parte essencial
na vida das pessoas. Tornam-se elemento fundamental nas experiéncias didrias e se conectam com

seus clientes através de ligacdes emocionais.

Essas marcas tém maior possibilidade de sobreviver a manchetes negativas — por exemplo,
sobre defeitos nos produtos — ou outros problemas semelhantes que, em relagao a outras
marcas, causariam danos estarrecedores. Tudo isso porque os consumidores “gostam
delas” e internalizam por inteiro a mensagem da marca. (KOTLER, 2007)

2 Trecho retirado da matéria publicada no site http://www.administradores.com.br no dia 07/11/07 as
04h00min e acessada em 01/09/10.


http://www.administradores.com.br/

66

Analisando o que dava as lovemarks essa caracteristica emocional especial, Kevin Roberts
responsabiliza trés atributos que devem ser agregados as tradicionais marcas, para que estas
estabelecam novas conexdes emocionais e transformem-se em lovemarks por esséncia: mistério,
sensorialidade e intimidade.

Para Roberts (2005), cada atributo é composto por itens que sao responsaveis por criar,
junto ao consumidor, a conexdo e associacao necessdria para fazer da simples marca uma lovemark

como mostra o quadro a seguir:

MISTERIO Grandes histdrias;
Passado, presente e futuro;
Exploragao de sonhos;
Mitos e icones;
Inspiragao

SENSORIALIDADE Audicao;
Visao;
Olfato;
Tato;
Paladar

INTIMIDADE Compromisso;
Empatia;
Paixao

Quadro 1. Os trés elementos de uma lovemark
Fonte: Adaptado de Roberts, 2005, p. 77

Focar nestes elementos e analisar cada um deles a fim de agrega-los aos valores da marca
traz um novo ponto de vista a gestdao da empresa ou servi¢o, conseguindo alcancar um patamar
elevado e, consequentemente, fazer com que o produto trabalhado gere lucros e torne a marca um
ativo diferenciado e de alto valor.

Para atingir este estagio é necessario criar um relacionamento expressivo com o cliente. E
preciso manter contato, trabalhar com os consumidores, entendé-los de maneira que eles
percebam o interesse da empresa em atender suas necessidades. Fazer com que o cliente se sinta
importante para a empresa é fundamental no processo de construcao de uma lovemark.

Para Kotler (2007) as lovemarks vao além do branding. Elas atingem muito mais que
lealdade. Seus clientes “realmente se preocupam com elas” e ja as internalizam. O carisma da
marca faz a pessoa ama-la e protegé-la com unhas e dentes. A relacdo entre marca x cliente é tao

expressiva que se torna algo pessoal e o consumidor luta para que ela permaneca em sua vida.
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Segundo Roberts (2005) as lovemarks possuem trés fungdes principais que as fazem tdo

- conectam companhias, seu pessoal € suas marcas,;

- inspiram a fidelidade além da razéo;

- sao propriedade das pessoas que as amam.

Nesse sentido, é importante perceber como as lovemarks dao importancia ao

relacionamento emocional e pessoal com todos os envolvidos, seja interno ou externo a empresa.

Em seu livro Lovemarks - o futuro além das marcas, Kevin Roberts aponta 5 principios para

as empresas adotarem em prol da formacdo de uma lovemark:

1.

Seja Passional: Se vocé ndao ama o préprio negécio, seus consumidores também nao
amarao.

Envolva os clientes: Eles precisam opinar sobre o desenvolvimento de novos produtos e
dar ideias para servicos. Assuma o compromisso de mudar.

Celebre a fidelidade: A fidelidade exige consisténcia. Mudar é bom, mas ambos os
parceiros devem participar.

Encontre, conte e reconte historias: lovemarks sao infundidas com histdrias marcantes e
invocadoras. Contar histérias glorifica, dando vazdo a novos significados, conexbes e
sentimentos.

Aceite responsabilidades: A paixao por uma lovemark pode ser intensa. No extremo da
escala, as pessoas darao a vida por sua marca. As nagdes provavelmente sao as lovemarks
mais poderosas que existem.

Diante deste pensamento, as lovemarks nao se limitam apenas a produtos, servicos, marcas.

Podem ser qualquer coisa — uma pessoa, um pais, uma organizacao. Desde que assumam elemento

importante na vida de uma pessoa.

As lovemarks ndo podiam ficar restritas ao mundo das marcas e do marketing. Esse mundo
certamente era importante, mas as Marcas de Amor deviam estar abertas a muito mais.
Abertas ao local e ao global. A se conectar com pessoas, assim como a servicos. Lugares e
produtos. Objetos que as pessoas criam sozinhas, e aqueles que compram. (ROBERTS,
2005)

Marcas de amor criam relacionamentos emocionais de alto valor. Envolver o cliente é

fundamental para esta relacdo ser forte e duradoura. Uma Jovemark s6 existe se for fiel e

compreender o que o consumidor precisa. Tornar momentos simples na utilizacdo de uma marca

ou servico em situacdes Unicas no cotidiano é criar um elo de fidelidade imensurdvel. Uma

organizacao que se preocupa com estes valores ird se destacar diante das demais.
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O Mistério da Apple

Kevin Roberts (2005) relata em seu livro ‘Lovemarks’ que, quando desenvolveu os
fundamentos de uma lovemark, o mistério sempre esteve no topo. Para ele, o mistério desencadeia
a emocao. Soma-se a complexidade dos relacionamentos e das experiéncias. Manifesta-se nas
histérias, nas metéaforas e nos personagens iconicos que conferem textura a um relacionamento. O
mistério é fundamental para criar fidelidade além da razao.

O mistério abordado na proposta de Kevin estd diretamente relacionado as fabulosas
histérias que podem ser contadas aos clientes e reconhecidas ao longo da evolu¢do de uma
empresa. Quando passado, presente e futuro de uma empresa sao estimados, se tem historia para
contar. Essas histérias sdao uma porta para explorar os sonhos dos consumidores, utilizando mitos e
icones como personagens principais. A inspiracao é outro fator decisivo no estabelecimento destas

histérias, que juntos instigam a curiosidade dos usudrios.

Conte suas histérias: use o passado, presente e futuro

“As histérias alimentam as lovemarks. E por meio delas que explicamos o mundo para nés
mesmos e atribuimos valor aquilo que amamos. Preste atencdo naquelas histérias que
perduram e se tornam mitos e lendas. Por qué? Porque sempre existe alguém pronto para
ouvi-las pela primeira vez.” (ROBERTS, 2005)

E notéria a relacdo da Apple com estas caracteristicas. Uma empresa que nasceu na
garagem da casa dos pais adotivos de seu fundador e tornou-se uma das mais importantes do
mundo carrega histérias que de tempos em tempos estdo sendo contadas e recontadas. A
evolucao da Apple de 1976 até os dias atuais é uma verdadeira lenda no mundo da administragao.

Steve Jobs e sua equipe (figura 36) criaram um novo jeito de gerir marcas.

Figura 36. Jobs e sua equipe no inicio da Apple
Fonte: Ecit

Durante seu desenvolvimento, a Apple foi protagonista de polémicas em relacao a
concorréncia com IBM, Microsoft e mais recentemente a Google. Os mitos acerca das histérias
contadas pela imprensa sempre tomam conta dos noticiarios. A constante briga entre Steve Jobs e
Bill Gates (fundador da Microsoft) deu origem a intensas discussdes acerca de plagios, patentes e
registros de novidades tecnoldgicas. Atualmente, a Google vem sendo acusada pela Apple de

copiar o seu sistema utilizado no iPhone e nomeado de Android pela Google em seu smartphone.
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Outro mito construido na histéria da Apple veio a tona com a volta de Steve Jobs para a
empresa em 1997. A Apple, em crise, comprou a empresa de computacao criada por Jobs, a NeXT,
e trouxe o fundador de volta. Desde entdo, construiu-se o mito de que Jobs era a forga criativa e o
salvador da Apple, uma empresa que é vista quase como uma religido por seus fas-consumidores
(G1,2011).

Muitos conhecem a histéria do ressurgimento da Apple. O que eles podem ndo saber é que
ela tem poucas similares, se tiver alguma. Quando um fundador voltou a empresa que o expulsou
para elaborar uma retomada tao completa e espetacular quanto a da Apple? Nao é exagero dizer
que Steve fundou a Apple ndo uma, mas duas vezes (MORITZ, 2010).

Muito do mistério da Apple e de suas histdrias estdo relacionadas a vida de Steve Jobs.
Como pode o fundador de uma empresa ser demitido pelo CEO que ele mesmo contratou? As
diversas histérias contadas sobre seu tratamento com os funcionarios da Apple estdo espalhadas
em diversos canais de comunicagdo para destacar o seu comportamento estranho.

Hoje, nao existe palavra melhor para definir a situacdo da Apple que “mistério”. E como o
préprio Kevin Roberts diz: “o mistério é fundamental para criar uma lovemark”. A saida de Steve
Jobs do cargo de CEO da Apple e posteriormente sua morte deixaram uma incégnita no futuro da
empresa. Alguns analistas influentes dizem que, sem Jobs, a Apple vai virar o que a Sony é hoje:
uma empresa de ponta, com muita tradicdo, mas sem personalidade (SUPERINTERESSANTE, 2011,
seq).

Outros acreditam que por pelo menos dois anos, nada vai mudar, ja que esse é o tempo de
desenvolvimento dos produtos que ainda foram pensados por Jobs. Alan Deutschman, editor da
edicdo especial da Revista Superinteressante sobre Steve Jobs acredita que as marcas do fundador
estao impressas no DNA da empresa e por isso a esséncia da Apple nao mudara.

Outra questdo levantada por ele é o legado do fundador deixado na companhia. Jobs
formou uma equipe que se completa - Tim Cook é mestre em gerenciamento, Jonathan lve cuida
do design, Scott Forstall cria softares impecaveis, Philip Schiller é mestre em marketing e Eddie Cue

lida bem com ainternet — e que a ela esta entregue o misterioso futuro da Apple.

Explore os sonhos

“Sonhos geram acio e aco inspira sonhos. E o que chamo de circulo virtuoso! Tudo se
resume a isso. Se soubermos o que os consumidores sonham, s6 pode ser porque somos
confiaveis e amados. Explorar os sonhos é uma forma poderosa de mostrar as pessoas que
entendemos seus desejos e que podemos transforma-lo em prazer.” (ROBERTS, 2005)

O lancamento constante de produtos revolucionarios destaca outro elemento importante
no estabelecimento de uma cultura de expectativas perante os usudrios. A Apple sempre fez

questdo de causar mistério para o lancamento de um produto. A espera por um objeto cada vez


http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2011/06/nome-biblico-em-livro-de-steve-jobs-reacende-debate-do-culto-apple.html
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mais inovador trazia a apresentacdo um ar de segredo e euforia que se tornou caracteristico. E
verdade que a cada nova versdo do produto, muito do novo que era agregado vinha da opinido
dos usudrios. A Apple é especialista em entender os desejos do consumidor.

Jobs dominava como ninguém a arte de criar expectativas (figura 37) — com a certeza de
que ndo decepcionaria. “E tem mais uma coisa...”, a frase com a qual encerrava suas apresentacoes,
antecipava o anuncio de um novo produto e, a0 mesmo tempo, revelava um segredo. Era o dpice
de meses de trabalho escondido, com a arrogante conviccdo de que um bando de génios

preparava algo que mudaria as regras do jogo. E assim era. (ALTMAN, 2011)

Figura 37. Jobs faz suspense ao trazer o Macbook Air dentro de um envelope
Fonte: Dailyspectador

Apesar de a Apple imitar a industria cinematografica, chamando essas sessdes de "pré-
estreia", elas eram planejadas cuidadosamente como storyboards. Seu objetivo era persuadir
visitantes de empresas a encomendar grandes volumes dos produtos (MORITZ, 2010). Os
lancamentos da Apple sempre foram tratados como segredo, aumentando a gerar um movimento
de especulacao que acabava servindo como publicidade gratuita (G1, 2011).

Nenhum produto foi guardado com mais sigilo que o primeiro iPhone, apresentado em
janeiro de 2007. A Apple - secretamente - fez contato com empresas que ajudaram no
desenvolvimento da tecnologia de multiplos toques. O iPhone nasceu, como queria Jobs, com um
solitario botdo, porque todo o restante era comandado pelos dedos na tela. Na apresentacao
oficial, Jobs fez a plateia ovacionar o objeto. Ao iPhone estavam atreladas 200 patentes, todas elas
contratadas na surdina de outras empresas (ALTMAN, 2011).

Os produtos cada vez mais revolucionarios tornaram-se icones do mundo moderno e
transformaram-se em divisores de dgua para a drea da comunicacao através dos computadores
pessoais, das interfaces gréaficas, da musica, da telefonia e da imprensa. Esse quadro, somado a
expectativa cada vez mais intensa de um préximo lancamento, permitiam a Apple explorar a

mente do consumidor.
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E comum encontrar produtos-conceito da Apple criados por usudrios adeptos da empresa.
A internet estd repleta de videos mostrando o que seriam as préximas versdes do iPhone ou do
iPad (figuras 38 e 39, respectivamente), que ainda ndo tem data para serem lancados ou ao menos
alguma noticia vinda da Apple de que serdo de fato lancados. A tentativa de materializar os
préximos lancamentos pode ser perigosa, ja que o lancamento oficial pode nado atender as

expectativas, causando frustracdo entre os usuarios.

Figura 38. Imagens do video conceito do iPhone5
Fonte: Youtube.b

Figura 39. Imagens do video conceito do iPad3
Fonte: Youtube.c

Alimente seus mitos e icones

Nada melhor para acabar com a confusdo do dia-a-dia do que mitos e icones. Por qué?
Porque sdo memoraveis e a memoria é a fonte do coracdo. Muitas lovemarks famosas
também séo icones famosos e o poder de muitos icones vem do toque pessoal de quem os
criou. (ROBERTS, 2005)

As apresentacdes dos lancamentos dos inovadores produtos da Apple tornaram-se um
show a parte. Jobs fazia questao de prender a atencdo de quem estava na plateia com telas
apresentando imagens impactantes, pouco texto, sempre exaltando a interacdo com a tela e
paralelamente com os espectadores. O ex-CEO da Apple acabou inventando o estilo Jobs de fazer
apresentacdes. A cada lancamento alimentava a mente da plateia com expectativas para o produto

revoluciondrio que iria chegar no mercado.
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One more thing...

Figura 40. Jobs prendia a atencao e alimentava a plateia com expectativas
Fonte: Techpp

Os produtos da Apple tornaram-se verdadeiros icones do mundo moderno (figura 41). Sdo
parte do cotidiano de diversas pessoas, que o utilizam de acordo com suas necessidades. O Apple |
surgiu para inventar o computador pessoal, o Lisa apresentou o mouse e um esbogo de interface
grafica que estabeleceu os padrdes atuais, o iPod revolucionou a industria fonografica, o iPhone
redefiniu o mercado da telefonia, o iPad recriou o mercado editorial com livros, revistas e jornais

digitais e mais recentemente o iCloud reinventou o processo de armazenamento de arquivos.

Figura 41. Os produtos da Apple sao verdadeiros icones
Fonte: Criary

Outra questao caracteristica da Apple em produzir icones e mitos é o vestudrio de Jobs.
Desde o inicio da década de 80, Steve aderiu a calca jeans, ténis e uma camisa preta. Sua
vestimenta virou simbolo. O traje sempre repetido em suas publicas e importantes aparicdes
acabou criando um icone.

Muitos comentarios surgiram em relacdo a origem da ideia, que foi revelada em sua
biografia lancada em 2011 por Walter Isaacson. Segundo o escritor, Jobs revelou a ele que

comecou a se vestir de maneira padrao para que a Apple tivesse uma ligacdo com seu rosto.
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Sempre que alguém olhasse para Jobs, saberia que aquela imagem era a empresa. Ele
comecou a fazer isso apds visitar o Japao e notar que os funciondrios das empresas de |3 utilizavam
uniformes. Jobs quis fazer o mesmo com a Apple, mas os funcionarios ndo receberam bem a

proposta e apenas ele acabou se uniformizando, como mostra a imagem abaixo.
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Figura 42. Em suas publicas apari¢des, Jobs fazia questao de vestir o seu “uniforme”

Fonte: Sejamito

Fundamente-se na inspiracao

A inspiragdo tem o poder de transformar vidas. Acho que a coisa mais importante que
qualquer adulto pode fazer por uma crianga, que qualquer lider pode fazer por seu povo,
qualquer produto por seu dono, qualquer evento por seu publico € inspira-los. Somente
macas inspiradoras podem ser lovemarks (ROBERTS, 2005).

Uma das marcas mais inspiradoras da atualidade é a Apple. E isso é comprovado através
das constantes copias de produtos — ou elementos deles — que podem ser encontradas no
mercado. E muito comum encontrar produtos eletrdnicos que possuem icones parecidos — ou até
iguais — aos utilizados nos produtos da Apple, estilos de botdes, layouts de softwares ou até o
produto em si. A eficiéncia dos produtos Apple é impecavel e isso inspira outras empresas a seguir
seu exemplo.

A prova disto é a intensa fabricacdo de produtos touch screen apos o lancamento do
iPhone. Muitos telefones celulares ganharam a versao sensivel ao toque devido ao sucesso de
vendas do smartphone da Apple. Com o iPod e iPad nao foi diferente. A inspiracdo nos produtos da
empresa norte americana é constante e perdura em decorréncia do sucesso que eles fazem.

A Xioami - empresa de tecnologia da China - nao se contentou em apenas inspirar-se no
iPhone para inserir o Xioami M1 (smartphone da empresa) no mercado. Seu CEO, Lei Jun, chamou

atencao ao subir no palco para a coletiva de imprensa para lancar o seu produto vestindo camisa
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preta e calca jeans e em certos momentos, gesticulando como Steve Jobs fazia em suas

apresentacdes, como ilustra a figura 43.

Figura 43. Lei Jun inspirou-se no estilo Jobs de apresentar
Fonte: Buzzom

A inspiracao sempre foi um fator relevante para Steve Jobs e a Apple, e a preocupacao do
fundador com a estética dos produtos contribuiu bastante para esse feeling. Jobs contribuia muito
para a sua equipe, fornecendo inspiracdo no processo de desenvolvimento dos produtos.
Sobretudo no que diz respeito ao material a ser utilizado, Jobs costumava visitar lojas de
departamento em busca de inspiracao. A HP, umas das primeiras empresas do Vale do Silicio,
também o inspirou muito, principalmente por sua forte cultura voltada para a engenharia.

Aconteceu assim com o gabinete de plastico para o Apple |, com o gabinete de plastico
translucido do iMac, com o layout do software QuickTime, que surgiram por influéncia de Jobs em
momentos de pura inspiracdao com base em texturas, linhas e cores encontradas por ele. A
experiéncia de Jobs contou muito na hora de momentos decisivos. O design da Apple foi
fortemente influenciado, junto a Jonathan lve, pela sua inspiracao, sempre determinada a mudar o
mundo. A inspiracao de Jobs alimentou grandes ideias e acdes e fez da Apple uma empresa

inovadora.
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A Sensorialidade da Apple

O segundo pilar de uma lovemark, segundo Roberts (2005, seq) é os cinco sentidos. A
sensorialidade da marca torna-se fator decisivo no processo de constru¢cdao de uma lovemark
porque é através dos sentidos que o usuario descobre a emocao da marca. E o ponto de contato
principal entre o consumidor e o produto.

Audicéo, visao, olfato, tato e paladar falam com a mente na lingua das emocgdes, que nos
alertam sobre a importancia das descobertas. As lovemarks sao criadas por conexdes emocionais
com os consumidores que extrapolam argumentos e beneficios racionais. Mas é preciso tomar
cuidado. Simplesmente agregar cor, fragrancia, paladar, textura, ou aumentar o volume néo
resolvera o problema. As lovemarks precisam de sensorialidade, mas com um toque humano.

Na Apple, a experiéncia didria entre produto e consumidor é amplamente discutida até se
chegar ao melhor das solucdes. A relacao multissensorial que os produtos promovem é
fundamental no processo de memorizacdo da marca por parte do consumidor. O design sensorial
da Apple promove essas experiéncias e envolvem os usuarios de forma emotiva, principalmente

através da visao, audicao e tato.

Em um dia claro vocé pode ver o infinito

“A visao é algo miraculoso. Nossos olhos absorvem uma quantidade incrivel de
informagdes, e o fazem rapido. Nao é de surpreender que o processamento de toda essa
informacao ocupe cerca de dois tercos de nosso cortex cerebral. O fato é que os humanos
pensam com imagens, nao com palavras. Diga “TIGRE” para um amigo e pergunte o que
ele visualizou. Garanto que nao foram as letras T-I-G-R-E.” (ROBERTS, 2005)

A Apple sabe como ninguém, explorar a visao do seu consumidor. Sempre embalada por
propagandas notaveis, a empresa americana faz questdo de cultivar e propagar ideias
revolucionarias na promoc¢ao de seus produtos. Foi assim com o lancamento do Macintosh,
quando a Apple exibiu no intervalo da final do campeonato de futebol americano Super Bowl o
comercial “1984". No estadio estavam presente mais de 70 mil pessoas e cerca de 80 milhdes de
acompanhavam a decisdao dela TV. O impacto visual do comercial ficou marcado na histéria da
propaganda.

E nao parou por ai. Em 1997 a Apple lancou a arrebatadora campanha publicitaria “Think
Different”, com pecas impressas, midia externa e um comercial de 1 minuto. A campanha celebrou
figuras histéricas que mudaram o mundo por pensarem de maneira diferente, uma homenagem
aos génios criativos que servem de inspiracao até os dias atuais. Einstein, Gandhi, John Lennon e
Picasso foram algumas das figuras, que apareciam em imagens preto e branco. O destaque ficava
para o simbolo da maca, na época em sua versao com listras coloridas, como mostra a figura 44

(BRAINSTORMSY, 2005).
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Figura 44. O impacto visual da campanha “Think Different”
Fonte: Brainstorm9

O uso das cores tornou-se arma principal da Apple para chamar atencao do consumidor. E
isso é possivel perceber desde o lancamento do iMac G3, que revolucionou o design dos
computadores pessoais, antes fabricados apenas na cor bege. Cinco cores diferentes foram
fabricadas. Posteriormente, a Apple lanca no mercado o iMac Patterns (figura 45), que apresenta 3

diferentes tipos de texturas visuais em seus gabinetes.

-— - N

Figura 45. No iMac Patterns, a Apple explorou a textura visual para vender seu produto
Fonte: Mac-history

Mais uma vez revolucionando o Mercado tecnoldgico através de seus produtos, a Apple
explora a cor como elemento visual diferenciador. O Macbook - notebook da Apple - é lancado na
cor branca, diferente de qualquer outro ja visto (figura 46). A cor branca tornou-se fundamental na
identificacdo dos produtos Apple e caracterizaram os produtos da empresa. Outro exemplo de
aplicacdo de cor como elemento visual apelativo foi o lancamento do iPod Nano. As cores

vibrantes dificilmente passavam despercebidas nas vitrines ou nas ruas através de propagandas.

Figura 46. Macbook White e iPod Nano2
Fonte: Gizmodo, Wickedwicked
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Soa bem para mim

Amo a musica. Ela tornou-se a trilha sonora de nossas vidas. Relacionamos can¢des a
momentos especiais e somos inundados por memérias, quando a melodia certa paira no
ar. A musica é importante para nds porque influencia o humor e desencadeia emocdes
poderosas (ROBERTS, 2005).

O mundo da musica é outro fator relevante que a Apple decidiu utilizar como elemento
sensorial na relagdo com seus usudrios. Um som caracteristico é executado quando o usuario do
Mac inicia suas tarefas com o produto. E como se ele desse boas vindas ao seu dono. Da mesma
forma que, quando algo estd errado, o aparelho transmite um som de aviso que é conhecido como
“som da morte”. Essas experiéncias sé podem ser vividas por usuarios Mac. E essa exclusividade
acaba criando um lago emocional com os consumidores da marca.

Outra questado sensorial da Apple atrelada a audicdo foi a revolucdo musical promovida
com o lancamento do iPod. Quando a Apple deixou de ser apenas uma fabricante de
computadores e resolveu entrar na industria fonografica, passou a liderar o mercado reunindo
tudo o que a concorréncia tinha de melhor. Aparelhos tocadores de mp3 ja existiam, mas eram
esteticamente desagradaveis, dificeis de usar e normalmente tinham capacidade para no maximo
dois CDs. Em outubro de 2001 a Apple lanca no mercado o primeiro iPod, marcado para acabar de
vez com a era dos CDs.

Mas a Apple nao satisfeita resolveu estabelecer uma revolucao definitiva para o mercado
da musica. No mesmo ano Steve Jobs apresentou o iTunes, um software que convertia as musicas
de um CD para mp3 e sincronizava as musicas com o iPod. Mas esse foi s o comeco. Steve Jobs e
sua equipe detectaram um novo modelo de distribuicao. Os usuarios deveriam ter o direito de
escolher as musicas que queria ouvir. No lugar de pagar caro para comprar um disco inteiro para
ouvir uma ou duas faixas que interessavam, a Apple criou a loja virtual iTunes, que vendia cada
faixa separadamente. Ao oferecer musicas a US$ 0,99, Jobs fez o mundo largar os CDs, causando

uma revolucao no mundo da musica.

Figura 47. Simbolo da iTunes
Fonte: Iphonetuga
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Aquele toque magico

Com a ponta dos dedos podemos identificar instantaneamente superficies lisas, asperas,
duras, macias, molhadas, secas, quentes e frias. Combine essa sensibilidade com os
musculos e as articulagées que nos dizem quanta forca devemos aplicar, ou estd sendo
aplicada sobre nds, e podemos ter sensag¢des intensas a partir de praticamente tudo o que
entramos em contato. Ndo é a toa que quando tudo esta bom, dizemos que nos sentimos
bem (ROBERTS, 2005).

Apos a revolugcdo na musica com o iPod, Steve apresentou ao mundo a tela sensivel ao
toque - a famosa touch screen — através do iPhone. Antes de ser uma verdadeira tecnologia de
ponta, a tela tornou-se uma das experiéncias com o usudrio mais marcantes do mundo
tecnolégico. A tela sensivel permitia o usuario entrar em contato direto com o produto e realizar
suas funcdes apenas deslizando o dedo para comandar as agdes.

A repercussao foi tdo grandiosa que muitas empresas passaram a copiar a tecnologia para
seus aparelhos. A Era Touch foi estabelecida e depois do lancamento do iPhone, ndo s6 aparelhos
smartphones adotaram a tela sensivel, mas outros produtos como monitores e painéis de interacao

aderiram ao novo sistema de contato com o usuario.

Figura 48. A tecnologia touch permitiu uma experiéncia sensorial mais intensa com o usudrio
Fonte: Nossovicio

As embalagens dos produtos da Apple sao outro ponto de contato que explora a
experiéncia sensorial com o usuario. Steve Jobs passa quase tanto tempo pensando nas
embalagens de papeldao de seus gadgets quanto nos préprios produtos. Ndao é uma questao de
gosto ou de elegancia — embora isso também faca parte. Para Jobs, o ato de tirar um produto de
sua caixa € uma parte importante da experiéncia do usuario e, como tudo o mais que ele faz, é
pensado com muito cuidado (KAHNEY, 2008, seq).

A insercao do Macintosh no mercado - que contava com o periférico mouse, até entdo
desconhecido - foi um dos momentos mais importantes para a criacao da embalagem de um
produto Apple. Como os consumidores nao estavam acostumados com o mouse, a Apple precisou
pensar em um sistema que ajudasse o usuario a se familiarizar com os componentes assim que os
tirassem da caixa, facilitando sua instalacdo. O ato de montar a maquina iria apresentar ao usuario
todos os seus componentes e transmitir-lhe uma sensacao de como funcionavam. Todas as pecas

— o computador, o teclado, o mouse, os cabos, os discos e o manual — foram embaladas
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separadamente. O resultado foi um sucesso e acabou criando a “rotina de desembalagem”,
processo copiado intensamente.

O design minimalista das embalagens dos produtos da Apple chama atencao. Transmitem
elegancia e qualidade principalmente em relagcdo ao material utilizado. A sensacédo é de que cada
curva foi milimetricamente calculada. A embalagem do iPad, por exemplo, carrega em si curvas,

divisorias e espacos em que cada componente se encaixa perfeitamente como mostra a figura 49.

Figura 49. As embalagens dos produtos da Apple transmitem a sensacdo de perfeicao
Fonte: Centerhp311, Core77

Abrace os sentidos
“Nossos sentidos agem juntos e, quando estimulados ao mesmo tempo, os resultados sao
inesqueciveis. Os sentidos alertam, provocam, advertem, interpretam, priorizam e enchem
nossos coragdes de alegria. Quando nos sentimos emocionalmente conectados, dizemos

isso faz sentido” (ROBERTS, 2005).

A Apple também explora os sentidos de maneira complementar. O combinado de
sensacdes demonstra que a amplitude de nossos sentidos é extraordinaria. A Apple Store é um
exemplo desse casamento dos sentidos. A loja da Apple promove experiéncias sensoriais de todos
os tipos ao mesmo tempo. Visuais, auditivas, tateis e porque nao olfativas. A Apple Store da 52
avenida, em Nova lorque (figura 50), é ponto turistico da cidade e considerado um templo para os

fiéis a marca.

Figura 50. Apple Store da 52 avenida é um templo multissensorial
Fonte: Noticiastecnologicas, Arquitetablog
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Quando o primeiro Mac surgiu, a Apple lancou uma espécie de test-drive que permitiam

aos consumidores irem as lojas para experimentar o computador e seus recursos.

O ritual criou um estado de liminaridade para muitas pessoas. [..] todos ficavam um tanto
mudados pela experiéncia. Agora sabiam o que um Mac podia fazer. O Mac World nasceu
[...] criando um local sagrado onde toda a tecnologia relacionada ao Mac ficava exposta. Os
usudrios podiam experimentar centenas de produtos e reforcar seu relacionamento com a
marca. Ao longo da experiéncia ouviam musica ritmica, o que provocava discursos e
demonstracdes emocionais (VINCENT, 2005).

O MacWorld (figura 51), uma espécie de feira oficial da Apple, é realizada uma vez a cada

ano e oferece uma ampla experiéncia ao usuario.

Macworz: B

Exgo Hall |

Figura 51. A MacWorld acontece anualmente e promove uma ampla experiéncia sensorial
Fonte: Macworld

Outro aspecto sensorial complementar é o intuitivo. Para consegui-lo é necessario unir um
misto de sensacdes que proporcionam a ideia de satisfacdo, mesmo o usuario ndo tendo
conhecimento total do que é o produto. A intuicdao promove a impressao de que aquilo é bom e de
que o usudrio precisa ter. Geralmente, esta situacao ocorre quando nos deparamos com novas
propostas para um mercado ainda inexplorado.

E o que acontece atualmente com o iCloud, uma espécie de HD invisivel onde sio
armazenados musicas, fotos, documentos, aplicativos e que os sincroniza com os produtos Apple.
O iCloud interage diretamente com a intuicao principalmente porque nao se tem um produto
fisico, mas permite o usuario imaginar que a funcdo do produto é eficiente e lhe vai ser util. E
possivel perceber como cada estimulo sensorial deste é funcional e atende a uma necessidade

especifica.

_

Figura 52. Simbolo do iCloud
Fonte: Pcmag
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A Intimidade da Apple

O terceiro e ultimo pilar a ser compreendido na Apple é a intimidade com o cliente. Kevin
Roberts explica que durante o desenvolvimento de uma lovemark mistério e foco foram o primeiro
foco. Mas durante o projeto, ele sentia falta de algo. Procurava uma maneira consistente, nova e
excitante capaz de ajudar as pessoas a se reconectarem com as marcas de forma mais profunda e
emocionalmente satisfatoria. Algo sutil, que nao despertasse grandes sensa¢des, mas que
atendesse a pequenos detalhes do dia a dia. Foi quando surgiu a palavra intimidade.

De maneira pessoal, sensivel e constante, a intimidade completou - junto ao mistério e a
sensorialidade - o trio definitivo para construir uma lovemark. Mas como ficar intimo dos
consumidores sem parecer intrometido ou falso? A intimidade é muito mais polémica que mistério
e sensorialidade porque expde os tipos de relacionamento que o consumidor quer ter. Implica
agregar na relagao entre consumidor e marca, ativos como empatia, compromisso e paixao. A
intimidade faz perguntas como: a que ponto posso chegar perto de vocé e ainda me sentir
confortavel? Quanto quero que vocé saiba de mim? Quanto quero saber de vocé?

A intimidade requer o entendimento do que é profundamente importante para as pessoas.
E esse entendimento significa que vocé deve estar preparado para se revelar também. Isso porque
a intimidade é um processo bidirecional, de ouvir e falar. Somente com a intimidade é possivel

derrubar as barreiras do isolamento e tornar-se uma lovemark.

Uma experiéncia mobilizadora

“S6 existe uma forma de entender as emocgbes dos outros, ou de entender de fato tudo
isso. Ouvindo. A empatia é criada a partir da tensao entre o som da voz e o siléncio
pretendido. E isso é possivel quando se cria um espaco emocional poderoso para
acomodar o consumidor” (ROBERTS, 2005).

A empatia é uma das estratégias da Apple. Ao contrario do que muitos pensam — é comum
encontrar informacodes a respeito da Apple afirmando que a empresa ndo da atencdo a pesquisas
com usuarios ou sequer testa seus produtos antes de lanca-lo no mercado - a empresa norte
americana utiliza a empatia para desenvolver seus produtos. Provavelmente, pela famosa frase
dita por Jobs (“as pessoas ndo sabem o que querem até vocé mostrar a elas”), muitos interpretaram
de maneira equivocada e tenha causado certa confusao.

Coloca-se no lugar do outro a fim de entender suas necessidades é fundamental em
qualquer processo de design que tenha por objetivo projetar um produto para um publico o qual
vocé ndo tem dominio. A voz do consumidor muitas vezes fala mais alto e determina algumas das
diretrizes de um projeto. E a Apple é especialista em entender o que o seu consumidor precisa.

Steve Jobs, Jonathan Ive e sua equipe ndao definem novos produtos repentinamente.
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A facilidade da Apple em entender seu consumidor vem se estabelecendo pela grande
exposicdo da marca no mundo todo. O reconhecimento da empresa nos ultimos anos como
principal referéncia no setor de tecnologia vem da especialidade da Apple em utilizar as
informacgdes colhidas do consumidor e saber aproveita-las para a criacdo de propostas cada vez
mais irrecusaveis. A adaptacdo rapida dos modelos langados é a prova disto.

O iPhone ja estd em sua quarta versdo, o iPod ganhou o modelo touch e o iPad, que foi
langado em 2010, ganhou uma atualizagdo pouco mais de um ano apés o langamento de sua
primeira versdo. A constante adaptacdo dos modelos fabricados (figura 53) reforca que a Apple
sabe ouvir seu usudrio e pensa nos melhores recursos para agregar aos seus produtos, sempre

atenta aos anseios do seu consumidor.

iPod shuffie iPod nano iPod classic iPod touch

Figura 53. Versdes do mesmo aparelho surgem através das necessidades do consumidor
Fonte: Zibland

Outro exemplo classico de empatia na Apple trata-se de um fator um tanto polémico até
hoje. Mas o fato é que a Apple deu ouvidos as criticas e vem ganhando destaque e
reconhecimento pelo seu esforco. Trata-se da sustentabilidade. Muito se ouviu falar sobre a Apple
como uma das empresas mais poluentes do mundo. Os diversos tipos de tecnologia utilizados pela
empresa acabaram associando a imagem da empresa fatores negativos quanto ao respeito pelo
meio ambiente.

Mas nos ultimos anos, principalmente depois do intenso debate sobre sustentabilidade, a
Apple vem fazendo intensas modificacdes em sua linha de producao e selecao de materiais no
projeto de seus produtos. Atualmente, a Apple é uma das empresas que mais se preocupam em
eliminar componentes téxicos, reduzir consumo de energia e emissao de carbono. Além de subir da
nona para a quinta posicdo no ranking, em relacdo ao relatério anterior, a Apple ainda ganhou
quatro estrelas em um ranking atualizado do Greenpeace por ter eliminado todos os componentes

toxicos de produtos e da linha de produc¢édo (CIDADEMARKETING, 2010).
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Atualmente, a Apple ndo sé é destaque no respeito ao meio ambiente, mas também
atende, em diversos fatores, a grupos sociais especiais. Os produtos da Apple possuem tecnologia
auxiliar que permitem pessoas deficientes utilizar os aparelhos sem maiores complicacdes. Por
exemplo, o iPhone, iPod e Mac OS X incluem ampliagdo na tela e o VoiceOver, uma tecnologia de
acesso para pessoas com problemas de visdo (APPLE, 2011, seq).

Ao ouvir os clientes e ao pensar e aplicar solu¢des para problemas anteriormente sem
solucdo, a Apple continua a inovar em termos de acessibilidade. Inven¢des como a replicacdo em
Braille, que permite que criancas surdas e invisuais trabalhem em conjunto no mesmo
computador, e em simultaneo; o primeiro leitor de comando de tela do mundo passivel de ser
controlado utilizando gestos; e a legendagem de filmes digitais descarregaveis sao exemplos

perfeitos da inovacdo da Apple.

Figura 54. Sustentabilidade e acessibilidade foram agregadas a marca gracas a empatia
Fonte: Macmagazine, Apple

Muito cansado para trocar

“O compromisso é um dos atributos mais importantes e exigentes das lovemarks. Ele tem o
poder de transformar a fidelidade - que pode ser apenas consumidores no piloto
automatico, que compram a mesma marca porque ndo querem se incomodar com outra
escolha — em fidelidade além da razdo, que comprometem-se com a marca perante seus
amigos e familiares e ndo vao mudar agora” (ROBERTS, 2005).

O compromisso do cliente com a marca é um dos ativos mais valiosos de uma Jovemark. A
fidelidade além da razdo da Apple foi se estabelecendo ao longo dos anos desde o lancamento do
Macintosh, quando os consumidores se depararam com gabinetes beges previsiveis, sem
nenhuma diferenciacao visual diante do que ja existia no mercado. Apesar do produto néo ser tao
inovador — pelo menos esteticamente - foi sucesso de vendas.

Durante um periodo de 12 anos, Steve Jobs ficou afastado da Apple. A empresa passou por
um periodo “negro” com lancamentos inexpressivos. De volta a lideranca da empresa, Jobs
praticamente teve que fundar a empresa novamente. Diante do esforco do CEO, os consumidores
se viram comprometidos em depositar as esperancas em Jobs. E nao se arrependeram.

Os consumidores voltaram mais fiéis do que nunca. A Apple reconquistou a fidelidade dos

usuarios e mais que isso, fidelidade além da razdo. A Apple poderia cometer erros e mesmo assim
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ser perdoada. O Macintosh (figura 55) — um dos produtos mais famosos da Apple — chegou as lojas
com cinco meses de atraso e com um grave problema. Steve Jobs, durante o desenvolvimento do
projeto, se recusou a inserir uma ventoinha na maquina para deixa-la mais silenciosa. A decisdo de
Jobs foi contra a sua equipe e as leis da fisica.

O superaquecimento da maquina provocado pela auséncia de um ventilador interno
causou uma série de problemas. A expressao “torradeira bege” se tornou sinénimo de Macintosh,
mas nem por isso a maquina deixou de ser sucesso de vendas. O Macintosh ficou registrado na
histéria das inovagbes tecnoldgicas, inserindo o mouse e a interface grafica como diferenciais. A
tela colorida e o conjunto de software e hardware permitia uma experiéncia com o usuario jamais

vista. E isso era o que importava.

Figura 55. O Macintosh foi lancado com erros que foram perdoados pelos consumidores
Fonte: Mactoids.b

O compromisso dos usudrios da Apple também foi percebido quando dois applemaniacos
descobriram que a bateria de um dos modelos do iPod era insubstituivel e sé durava 18 meses. Os
jovens declararam uma guerra contra a Apple. Produziram um video e “carimbaram” as
propagandas do iPod espalhadas nas ruas com a frase “A bateria insubstituivel do iPod dura
apenas 18 meses. MAC ou PC”. O video, titulado “iPod’s Dirty Secret” - em traducao livre “O
segredo sujo do iPod” — causou um desconforto para a empresa, que resolveu escutar o protesto e

resolver o problema (figura 56).

IPOD'S UN

BATTERY

”

Figura 56. Imagens do documentario “iPod’s Dirty Secret
Fonte: Youtube.d
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O mais interessante é que o protesto, vindo de tipicos fanaticos pela Apple, foi um ato de
amor. “Fizemos esse filme porque acreditamos muito na marca”, disse um dos jovens envolvidos na
producdo do filme. A atitude dos dois applemaniacos reflete o compromisso do consumidor com a
marca. No lugar da decepcdo, os usuarios resolveram investir em um protesto acreditando que a
Apple resolveria o problema, garantindo um melhor desempenho da marca no futuro. (KOTLER,

2007).

Alcancando o mais dificil dos objetivos

“Ha algo mais que as lovemarks precisam aliar a intimidade, empatia e compromisso. Sdo a
intensidade e a impetuosidade, que acompanham somente as emog¢des mais fortes. Junto
com o amor, podem transformar o produto mais insignificante em algo imprescindivel.
Tém o poder de dar a um relacionamento a intensidade que o sustentara em tempos bons
e ruins. Paixdo.” (ROBERTS, 2005)

E inevitavel dizer que os clientes da Apple sdo apaixonados pela marca. Applemaniacos,
Macmaniacos, Macheads, seja qual for a definicdo, os apaixonados pela Apple criaram uma relacdo
de forte intensidade que sera sustentada independente de tempos bons ou ruins. A afinidade entre
usuarios e produtos é tao intensa que a relagdo é praticamente religiosa. Fala-se até em
Appleteismo. E a semelhanca nao é absurda. Assim como uma religido, a empresa tem lider
carismatico, simbolos, icones, histdérias e mistérios.

Comparando a Apple, a empresa tem em Steve Jobs o lider que propaga a ideia; o simbolo
representado pela macé, simples e forte assim como a cruz; seus seguidores, os que sdo entusiastas
da empresa e seus produtos; suas lojas, templos grandiosos que recebem pessoas de diversas
partes do mundo, seus produtos, verdadeiros icones da tecnologia; e suas histérias e mistérios,

contados e recontados periodicamente.

Figura 57. Fas da Apple observam o iPhone como quem odoram um santo
Fonte: Veja
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Outros associam a paixdo pela marca devido aos detalhes encontrados em seus produtos,
que constroem uma relacdo emocional e fiel com seus consumidores. E incontestavel que os
aparelhos da Apple sdo detentos de tecnologia e design inovadores, mas é mais dificil ainda negar
que todo o cuidado da empresa em ofertar os melhores recursos aos usudrios apaixonados por
tecnologia causa a fidelidade além da razdo desejada por qualquer marca.

A simplicidade como maxima sofisticacdo, a unidade visual e operacional entre os
produtos, o cuidado em facilitar o seu uso e principalmente em compreender as necessidades dos
seus usuarios, fazem da Apple a empresa que mais entende seu consumidor. Como resposta, a
empresa tem um dos maiores e apaixonados publicos, tornando-se sucesso em vendas,
alcangando os objetivos desejados.

Porém, a simplicidade nem sempre é suficiente para os clientes que sao fiéis além da razao.
Para alguns consumidores, os produtos da Apple sao tao simbdlicos e importantes em suas vidas,
gue merecem um tratamento de luxo. O designer Stuart Hughes criou o iPad de US$ 8 milhdes.

A peca é banhada a ouro puro e o logotipo da Apple é revestido de diamantes (figura 58).
Na parte da frente, o designer utilizou uma pedra rarissima de mais de 74 milhdes de anos
encontrada no Canada para emoldurar a tela. A outra criacao do designer é um iPhone cravado de
diamantes. Nomeado iPhone 4 Diamond Rose, o aparelho custa USS$ 8 milhdes e foi produzido sem

qualquer parceria com a Apple.

Figura 58. O iPad e o iPhone do designer Stuart Hughes sao verdadeiras jdias
Fonte: Uol

A paixao pela Apple ficou ainda mais estampada no dia 5 de outubro de 2011, quando
Steve Jobs morreu. A comocao pela morte do CEO superou as barreiras dos applemaniacos e
tomou conta do mundo inteiro. Isso porque as criagdes da Apple reinventaram a tecnologia e se
propagaram intensamente, sem barreira geografica alguma.

Noticiarios ao redor do mundo destacaram a heranca deixada por Steve para o mundo da

tecnologia e comunicacgdo e ressaltaram a importancia da empresa para a revolucao tecnoldégica.
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Personalidades como o presidente dos EUA Barack Obama, o fundador do Facebook Mark
Zuckerberg e até seu concorrente da Microsoft Bill Gates (figura 60) fizeram questdo de registrar
nas redes sociais seus agradecimentos a Apple e ao seu fundador pelo legado deixado a

humanidade.

Figura 59. Fas do mundo inteiro prestaram homenagem ao CEO da Apple
Fonte: Tecmundo, Blogmk

“O mundo raramente viu alguém capaz de promover um
impacto tdo profundo quanto o de Steve, cujos efeitos serdo
sentidos por muitas geragées. Para aqueles de nds que
tiveram a sorte de trabalhar com ele, foi uma enorme honra.
Vou sentirimensamente sua falta, Steve.”

Bill Gates, via twitter, no dia da morte de Jobs

Figura 60. Bill Gates
Fonte: R7

Com base na investigacao desenvolvida no capitulo anterior, o préximo
capitulo traca os caminhos a serem seguidos por uma organizagao para se tornar uma
lovemark. Através dos conceitos de branding e design explorados nos capitulos iniciais

serd comprovado que a Apple é uma lovemark.
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CAP5

O posicionamento de uma lovemark se caracteriza pelo cruzamento de ativos que estao
diretamente relacionados ao sentimento de um consumidor pela marca. O amor e o respeito se
mostram fundamentais nessa relacédo, e essa unido de sentimentos é responsavel por determinar o
tratamento de um usudrio perante a marca que tanto admira.

A relacdo entre amor e respeito do cliente com a marca demonstra claramente a
importancia continua em se importar com a opinido do usuario, o ouvindo sempre que possivel. O
amor pelo design, pelo servico, pelos clientes quando somado ao respeito constréi alicerces
duradouros na fidelidade da marca.

Companhias de grande sucesso investiram bastante e ganharam extraordindrio respeito
por seus produtos e marcas. E conseguiram isso por meio de acbes sustentadas de foco e
autodisciplina (ROBERTS, 2005). A descoberta do posicionamento de uma lovemark esta baseada
na relacdo entre amor e respeito, como demonstra o grafico proposto por Roberts.

Muito respeito

A
LOVEMARKS

>
Pouco amor Muito amor

Pouco respeito

Figura 61. Grafico de posicionamento das lovemarks
Fonte: Adaptada de Roberts, 2005, pg. 147

No quadrante inferior esquerdo estdo as commodities. Pouco amor e pouco respeito
caracterizam produtos que as pessoas precisam, mas ndo desejam ou nao gostam muito. Areia,
ferro, sal, produtos que geralmente nao detém significado simbdlico na vida das pessoas. Ja o
quadrante inferior direito é o lugar dos modismos, que sao caracterizados por pouco respeito, mas
muito amor. Amor efémero, que prospera com base na esperancga, nao através da compreensao e
sdo préprios apenas para aguele momento.

Muito amor e pouco respeito caracterizam a maioria das marcas. Muitas caem no obstaculo
da concorréncia, sao marcadas por pequenas margens de lucro e acabam tornando-se irrelevantes.
Quando obtém muito respeito, pouca emocdo é aplicada, o que acaba apenas mantendo seu

posicionamento no mercado.
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No alto, a direita, muito amor e muito respeito sdo intrinsecos a marca, que ganham
destaque perante as demais. A fidelidade além da razdo, o amor aos produtos e o respeito a marca
tornam a empresa uma lovemark, atingindo um patamar desejado por qualquer companhia. A

Apple esta la.

Os caminhos para se tornar uma lovemark

Explorar, descobrir e inovar sdo defendidos por Kevin Roberts como trés itens
fundamentais no processo de construcao de uma lovemark. A pesquisa é o caminho mais indicado
para se chegar a esses fatores. Mas de acordo com Roberts (2005, seq.) a pesquisa precisa ser
encarada de forma que saia do convencional.

Isso porque empresas que atuam no mesmo setor tém acesso as mesmas informacdes de
mercado que suas concorrentes, pesquisando as mesmas coisas e utilizando os mesmos processos
e consequentemente obtendo os mesmos resultados. Para transformar as marcas em lovemarks é
preciso transformar a pesquisa.

Da mesma maneira que as pesquisas podem oferecer um novo caminho para as marcas, as
lovemarks também podem mostrar um novo caminho para a pesquisa, produzindo conexdes
muito mais fortes com os consumidores, utilizando mistério, sensorialidade e intimidade. E preciso
considerar a vida das pessoas como um todo e entender o que tem significado e importancia para

elas.

A pesquisa ideal deve contar seus batimentos cardiacos, ndo os dedos de sua méo. Uma
pesquisa que se conecte com a alma do consumidor. Nao com os resultados estatisticos.
Ndo com quem eles gostariam que vocé fosse, mas com quem realmente os seres vivos
sdo: sensiveis, cheios de medo e desejos, esperancas e sonhos (ROBERTS, 2005).

Para imergir no mundo dos consumidores, Kevin Roberts propde trés abordagens para a
pesquisa que devem nortear a forma com que as empresas se relacionam com seus consumidores

a fim de tornar uma marca em lovemark.

1. Escale uma montanha

“Se vocé quer observar uma arvore, fique no chao. Se vocé quer observar a floresta, escale
uma montanha. Nao ha duvida quanto a isso. As lovemarks crescem do chdo. Uma pessoa
por vez. Mas as pessoas, em geral, ndo vivem no isolamento. As pessoas adoram estar
juntas. Isso significa que devemos ter uma visdo do todo, para criar conexdes significativas
com os consumidores individualmente (ROBERTS, 2005).

Desenvolver uma avaliacao do seu publico através de uma visao ampla — de cima - permite
0 pesquisador ter uma ideia do rumo que eles podem tomar. Tornar prioridade a emocao do
consumidor nesse processo é uma dos passos para obter um resultado satisfatério durante a

pesquisa. E preciso entender o que o usuario sente em relacdo a marca.
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Para isso é necessario abordar o cliente visando atingir dados nao apenas quantitativos,
mas também qualitativos, que juntos se tornardo como unidade coesa, responsavel por avaliar
emocdo e estatistica. Criar um conjunto de perguntas diferenciadas e sofisticadas em prol da
avaliacdo da emocéo é um diferencial poderoso, fazendo da simples pesquisa uma estratégia de
alto valor.

O entendimento sobre o que os consumidores sentem serve como fonte para tragar agcoes
inovadoras e que abordardo a emocdo do usudrio diante da marca. Esse entendimento é a fonte da
excepcional certeza de que as lovemarks agregam imensos beneficios comerciais — em termos de
preferéncia, em termos de uso, em termos de compra futura (ROBERTS, 2005).

Através da compreensao do consumidor - utilizando todos os pontos de contato do cliente
com a marca — é possivel guiar estratégias a fim de buscar um melhor posicionamento da marca. O
monitoramento adequado do publico-alvo da empresa, quando feito de maneira criativa, assegura
a base para um relacionamento duradouro e garante nao so fidelidade eterna e lucros

extraordinarios, mas conquistam um lugar no coracao do cliente.

2.Va a floresta

“Se vocé quer entender como um ledo caga, ndo va ao zooldgico, va a floresta. A maioria
das empresas colhe informagdes sobre os consumidores indo ao zooldgico. Pde os
entrevistados em uma sala de “observagao”, os alimenta com petiscos e permite que
respondam as perguntas mecanicamente, com o auxilio de um mediador “treinado”
(ROBERTS, 2005).

A segunda abordagem propde mais uma maneira para aplicacao de pesquisa com o
usuario. Trata-se da técnica Xploring, baseada no principio da imersao. Esta técnica ja existe a um
bom tempo, porém a maioria das empresas parece té-la esquecido. Ironicamente, a Xploring é
muito mais facil de conduzir, mais economicamente acessivel e muito mais perceptiva e
inspiradora do que a pesquisa tradicional (ROBERTS, 2005).

Ao contrario da pesquisa aplicada corriqueiramente — apenas preocupada em estatisticas —
na Xploring nao existe um mediador “espiao”, nem técnicas baseadas em projecdo. Ela esta apoiada
em trés patamares que servem para abordar o usudrio durante sua aplicacao: interacao,
observacao e conversa.

Uma equipe é destinada a fazer parte do cotidiano do publico-alvo e colher o maximo de
informacdes possiveis sobre as pessoas envolvidas. Esta técnica permite perceber como as
conexdes emocionais podem ser inspiradas nas informacdes colhidas durante a experiéncia
habitual com o consumidor.

Outro beneficio da Xploring é a facilidade e possibilidade de aplicacao. A técnica pode ser
posta em pratica na rua, no supermercado, em uma residéncia, ou em qualquer lugar que o

consumidor esteja. Independente do ambiente, o que fard a diferenca é o engajamento, a paixao e
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a curiosidade dos Xplores (pesquisadores). A abordagem ao cliente é fator decisivo para os

resultados obtidos.

3. Pense como um peixe

“Os Maoris de Aotearoa, na Nova Zelandia, dizem: ‘Se vocé quer pegar um peixe, primeiro
aprenda a pensar como um peixe’. Trabalhar com os consumidores e aprender a pensar e
sentir como eles, é como as lovemarks acontecem. Uma ideia de sucesso é trabalhar junto
com os consumidores para desenvolver percep¢oes” (ROBERTS, 2005).

Depois de destacar a importancia de observar os consumidores e estar onde eles vivem,
outra opc¢ao é envolvé-lo no processo de desenvolvimento de novas ideias. Trabalhar junto ao
consumidor através de sessdes interativas auxilia na selecdo de tarefas importantes para serem
aplicadas no design, servico, producao, distribuicao, entre outros.

Para envolver o cliente nesse processo é preciso criar um relacionamento personalizado a
fim de ouvir e interagir com o mesmo. Cada opinido do consumidor é importante e deve ser levada
em consideracdo na hora de converter as informacdes em feedback para a equipe de producao.
Para Roberts (2005), levar a sério as sugestdes e as ideias dos consumidores é fundamental para
criar lovemarks.

A participacao pessoal dos consumidores se mostra como um pré-requisito para o
desenvolvimento de uma lovemark. Para criar um produto amado, é necessdrio envolver as pessoas
gue o usam no processo de producdo. Nesse sentido, a internet tem se tornado uma ferramenta
bastante eficiente, contribuindo de maneira criativa para o processo.

A tela do computador elimina a figura do entrevistador, tornando o momento mais
confortével e espontaneo. O entrevistado se sente mais a vontade para expressar suas emogoes,
sendo mais honesto e verdadeiro em, suas respostas. Este método pode ser bastante interativo e o
feedback oferecido ao entrevistado imediatamente. Porém é preciso medir adequadamente o que
se pretende pesquisar. Alguns parametros podem ser Uteis para medir aspectos de respeito, mas
ndao para o amor. Para medir emocdo sdao necessdrias abordagens atraentes, imagens que

alimentem a interacao e estimulem o entrevistado.

O design e o branding na construcao de uma lovemark

Os conceitos acerca do design e do branding discutidos e utilizados atualmente pelo
mundo dos negécios sao fundamentais no processo de construcao de uma lovemark. Nos
capitulos anteriores foram expostos dados e avaliacbes que trataram fielmente sobre design
sensorial, branding emocional, design estratégico, thinking, inovacao e as vertentes relacionadas a

gestdo de marca e identidade corporativa.
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A utilizacdo destes conceitos em prol da construcdo de uma lovemark determina um
parametro importante no intuito de desenvolver novas ideias e agregar valor a uma marca. Valer-
se de técnicas de design e estratégias de branding vinculadas a um embasamento tedrico firme
garantem a construcao de ideias inovadoras e sélidas.

Unir design e branding permite unir criatividade e estratégia, magica e légica. E como unir
o lado esquerdo do cérebro - que cuida de assuntos analiticos e lineares - ao lado direito, que esta
interessado em assuntos intuitivos e espaciais. Esta visdo, casada, proporciona visualizar a questao
de forma complementar, dando conta do problema como um todo.

Planejar com os dois lados do cérebro faz com que uma ideia se torne brilhante onde ela é
mais importante: no ponto de contato com o cliente de uma marca. Caso contrario, a ideia inicial
de um projeto pode ser abandonada antes mesmo de ser lancada. A falta de contato entre
estratégia e criatividade pode separar uma empresa de seus clientes de tal forma que nenhuma
comunicagdo importante passa entre eles (NEUMEYER, 2008, seq).

Para o cliente, é como se ele estivesse tentando ouvir um radio de alta tecnologia com alto-
falantes incompativeis: o sinal chega forte, mas os sons sdo inteligiveis. As empresas precisam
aprender a atravessar esse obstaculo e compreender a maneira adequada para comunicar-se com
o consumidor. Esta compreensao estreita os lacos entre as companhias e seus clientes de maneira a
criar um relacionamento mais intimo e duradouro.

O mistério, a sensorialidade e a intimidade - os trés pilares da construcao de uma lovemark
- estdo fortemente relacionados a unido do design e do branding. O mistério pode ser agregado a
uma marca através do branding emocional, da gestao da marca e da identidade corporativa. A
sensorialidade é densamente vinculada ao design sensorial, assim como a intimidade é
conquistada por meio do design estratégico, do design thinking e da inovacao.

A relacao de uma lovemark com o design e o branding é claramente percebida quando
levados em consideracdao os meios utilizados para alcancar o principal objetivo de uma marca: ser
amada. E importante lembrar que tal objetivo ndo é alcancado de forma instantanea. Construir

uma lovemark é um projeto de longo prazo que necessita de investimento e dedicacdo.

A lovemark Apple

O posicionamento de uma lovemark, como foi citado anteriormente, é determinado pela
relacao entre o amor e o respeito sentidos pelo cliente para com a marca. O gréfico proposto por
Kevin Roberts determina 4 quadrantes onde cada companhia, de acordo com o grau de respeito e

amor adquirido, é alocada.
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O quadrante onde hd muito amor e muito respeito é desejado por muitas empresas. Mas,
mesmo sem uma avaliacdo muito aprofundada, é possivel selecionar, por instinto, quem pertence a
esse quadrante. A Apple é uma delas. Porém, determinar que uma empresa é lovemark por instinto é
algo um tanto subjetivo e depende de quem esteja avaliando. E importante lembrar que uma lovemark
pode ser uma pessoa, uma na¢ao, um evento e, portanto, cada um ama a marca que gosta.

Diante da importancia da Apple para o mundo dos negdcios, e pela sua relevancia para a
sociedade e seus novos habitos que envolvem a intensa participagdo da tecnologia no
relacionamento entre as pessoas, caracteriza-la como lovemark instintivamente nao é suficiente.
Comprovar, por meio de conceitos e técnicas fundamentadas, garante e fortalece o papel da
empresa perante sua relacao com o consumidor.

Muito respeito
H

b
-

Pouco amor Muito amor

Pouco respeito

Figura 61. Grafico de posicionamento da Apple
Fonte: Elaborado pelo autor

A Apple durante sua existéncia fez questdao de ganhar destaque no mercado através de
produtos inovadores e revolucionarios. Ao longo dos anos, foi estabelecendo seu lugar entre as
empresas de tecnologia e conquistando seu posicionamento no mundo dos negdcios.

Grandes histérias relacionadas a Apple foram ganhando o mundo. Aos poucos, os produtos
foram tornando-se icones da modernidade, que passaram a mexer com o imagindrio dos seus
usuarios, explorando seus sonhos. A sensorialidade aplicada em seus produtos criou uma relacao
intensa com os consumidores.

Consequentemente, a Apple ganhou o amor e respeito dos seus usudrios, e tornou-se uma
marca intima na vida das pessoas. O iLoyalty — ou lealdade a Apple - foi ganhando corpo e a
empresa norte americana detém, hoje, uma das marcas mais amadas do mundo. Os conceitos de
branding e design abordados quando associados com o mistério, sensorialidade e intimidade da
companhia mostram que é coerente comprovar, inclusive do ponto de vista cientifico, que a Apple

é uma lovemark.
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CONCLUSAO

A investigacao do processo que envolve a unido do design e do branding na construcao da
lovemark Apple foi como trabalhar em um garimpo. O que antes era considerado apenas uma
intuicdo, aos poucos foi se descobrindo uma densa fonte de informacdes e relagdes antes
escondidas e agora reveladas.

A principio, a barreira intuida seria a escassez de informacdes suficientes para desenvolver
a analise proposta. Existiam informagdes espalhadas pela rede online, mas que previamente
deveriam ser recolhidas, selecionadas e a partir destas seria feita a pesquisa. O receio inicial seria a
veracidade das informagdes, ja que a maioria delas, relacionadas a Apple, seriam colhidas da
internet.

E importante ressaltar que o inicio desta pesquisa ocorreu em Agosto de 2010, ano
fundamental para a histéria da Apple e de grandes conquistas, como o lancamento do iPad e
consequentemente da valorizacao da marca. A evolucao durante o desenvolvimento da pesquisa
foi sendo notada a partir do momento em que alguns fatos foram acontecendo no ano de 2011 na
empresa e, por isso, mais informagées foram sendo publicadas.

No inicio de 2011, Steve Jobs foi foco de diversos noticidrios que questionavam sua
permanéncia na empresa devido aos seus problemas de saude. O seu pedido de licenga por um
periodo consideravel, logo chamou a atencdo do mercado da tecnologia. Logo apés, a noticia do
afastamento do cargo de CEO gerou mais polémica e logo a imprensa se encarregou de gerar
matérias, balancos e textos sobre a Apple, seu histérico, suas acées e a importancia do seu
fundador no processo de evolucdo da empresa.

No dia 5 de outubro de 2011 aconteceu o apice de informagdes. A morte de Jobs causou
uma grande movimentacdo na imprensa, sobretudo a digital. Uma série de matérias foram
publicadas e noticiadas no mundo inteiro. Logo, a dificuldade de escassez de informacdes foi
sanada. O problema agora seria 0 excesso, ja que foi necessario filtrar o que seria importante estar
na pesquisa.

Abordar mais profundamente o design e o branding foi enriquecedor. Utilizar autores
como Marty Neumeier, Marc Gobé, Tim Brown e Martin Lindstrom agregaram valor a pesquisa e a
tornaram mais fundamentada no que tange a abordagem do design e do branding na construcao
de uma lovemark.

O conceito de lovemark proposto por Kevin Roberts deixou de ser apenas uma teoria e
passou a pratica, tornando-se uma metodologia para administrar marcas. O desenvolvimento
analitico, utilizando a Apple como estudo de caso, foi fielmente baseado nesta metodologia e

deve-se a ela o fato da comprovacao que a empresa é, de fato, uma lovemark.
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Todos os conceitos abordados foram decisivos para se atingir os objetivos propostos pela
presente pesquisa. Com base nos principais autores relacionados a cada area, foi possivel descrever
0s principais conceitos e estratégias de gestdo de marcas e design utilizados atualmente pelo
mercado. As informacdes recolhidas e filtradas do meio digital serviram para explanar sobre o
caminho percorrido pela Apple até tornar-se uma organizacdo fundamental no processo de
revolucdo tecnoldgica.

Com base na Teoria de Kevin Roberts e na relagdo dela com os conceitos abordados, foi
possivel identificar a maneira que a Apple encontrou de se utilizar deste casamento de
informagdes e tornar-se uma lovemark. Desta forma, foi possivel atingir o objetivo geral desta
pesquisa cientifica, que comprovou, através do desenvolvimento analitico, que a unido do design e
do branding auxiliam na construgao de uma lovemark.

A investigacao da Apple para atingir o objetivo desejado serviu para determinar um
parametro a ser seguido por empresas que almejam conquistar um lugar de respeito e amor na
mente de seus consumidores, tendo a presente pesquisa sua importancia para o mercado. No que
tange o design e o branding, a andlise desenvolvida reforca o poder e eficdcia que estas
ferramentas detém e que, quando utilizadas em conjunto, somam ainda mais energia para o
desenvolvimento e constru¢ao de uma marca de sucesso.

Além de dedicar os resultados da analise desenvolvida ao mercado e deixar a contribuicao
acerca do design e do branding no que tange o processo de construcao de uma marca promissora,
fica plantada a semente de incentivo para que os leitores — académicos ou nao - utilizem os
conceitos aqui abordados como fonte para o desenvolvimento de novas pesquisas em design ou

em dreas correlatas.



926

REFERENCIAS

AAKER, David. Managing brand equity. New York : Free Press, 1991.
ABRIL. Disponivel em <http://info.abril.com.br/noticias/mercado/lojas-da-apple-no-mundo-todo-
ficam-de-luto-06102011-12.shl> Acesso em 26 nov 2011.
ALMEIDA, Ataide. A década de Steve Jobs. Diario de Pernambuco, Recife, pgF1, 22 dez 2010.
ALTMAN, Fabio. "Quero deixar uma marca no universo". Revista Veja Especial, Edicao 2238, ano
44,n°41,12 de out 2011.
APPLE. Disponivel em <http://support.apple.com/kb/ht1353?viewlocale=pt_BR> Acesso em 26
nov 2011.a
__ . Disponivel em <http://support.apple.com/kb/HT1353?viewlocale=pt_PT> Acesso em 26
nov 2011.b

. Disponivel em <http://www.apple.com/br/ipodshuffle/. Acesso em 26 nov 2011.c
______.Disponivel em <http://www.apple.com/br/education/ipad/> Acesso em 26 nov 2011.d

. Disponivel em <http://www.apple.com/br/accessibility/> Acesso em 26 nov 2011.e
ARCHITIZER. Disponivel em <http://www.architizer.com/en_us/blog/dyn/33163/apple-unveils-
redesigned-5th-ave-store/> Acesso em 26 nov 2011.
ARQUITETABLOG. Disponivel em <http://arquitetablog.blogspot.com/2011/10/apple-store-5th-
avenue.html> Acesso em 26 nov 2011.
BAXTER, M. Projeto de produto. Guia pratico para o desenvolvimento de novos produtos. Sao
Paulo: Edgard Bliicher Ltda, 1998.
BEST, K. Design Management: Managing Design Strategy, Process and Implementation.
Switzerland: AVA, 2006.
BIRDABROAD. Disponivel em <http://birdabroad.wordpress.com/2011/07/20/are-you-listening-
steve-jobs/> Acesso em 26 nov 2011.
BRAINSTORMO. “1984", uma lenda da publicidade. Disponivel em
<http://www.brainstorm9.com.br/27/diversos/1984-uma-lenda/> Acesso em 23 out. 2011.
BROWN, Tim. Design Thinking - uma metodologia poderosa para decretar o fim das velhas
ideias. Rio de Janeiro: Elsevier, 2010.
BRUCE, M; COOPER, R. Marketing and design management. Londres: International Thompson
Business Press, 1998.
BRUNNER, Robert; EMERY, Stewart. Gestao Estratégica do Design: como um étimo design fara

as pessoas amarem sua empresa. Sao Paulo: M. Books, 2010.



97

BUZZOM. Disponivel em <http://www.buzzom.com/2011/08/spot-the-differences-between-steve-

jobs-and-xiaomis-ceo-pics/> Acesso em 26 nov 2011.

CARDOSO, Carmen; CUNHA, Francisco. Repensando a Organizacdao: uma abordagem

psicossociolégica. Recife: Editora INTG, 2006.

CHACRA, Gustavo. Steve Jobs renuncia ao cargo de executivo-chefe da Apple. Disponivel em

<http://economia.estadao.com.br/noticias/negocios%20tecnologia,steve-jobs-renuncia-ao-cargo-

de-executivo-chefe-da-apple,81554,0.htm> Acesso em 14 out. 2011.

COSTA, Joan. Imagen corporativa en el siglo XXI. 2a. Ed. Buenos Aires: La Crujia Ediciones, 2003.

CORE77. Disponivel em <http://www.core77.com/blog/technology/core77_unboxes_the_i

pad__16320.asp> Acesso em 26 nov 2011.

CRIARY. Disponivel em <http://criary.com.br/assistencia_apple.html> Acesso em 26 nov 2011.

DAILYSPECTADOR. Disponivel em <http://dailyspectator.net/2011/09/11/the-ultrabook/> Acesso

em 26 nov 2011.

DCVITTI. Disponivel em <http://dcvitti.com/tag/apple-store/> Acesso em 26 nov 2011.

DESENVOLVIMENTODESITES. Disponivel em <http://www.desenvolvimentodesites.net/apple-

magazine/steve-jobs-deixou-o-cargo-de-ceo-na-apple-%E2%80%94%C2%A0e-no-entanto-ela-

gira/> Acesso em 26 nov 2011.

ECIT. Disponivel em <http://www.ecit.co.za/Forum/forum_posts.asp?TID=33> Acesso em 26 nov

2011.

EXAME. Sete licoes da Apple. Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/revista-

exame/edicoes/0896/noticias/sete-licoes-da-apple-que-podem-turbinar-qualquer-empresa-

mO0132476>. Acesso em: 16 set. 2011.

FANSOFAPPLE. Disponivel em <http://www.fansofapple.com/site/?page_id=2894> Acesso em 26

nov 2011.

FAGGIANI, Katia. O Poder do Design: Da Ostentacao a Emocao. Brasilia: Thesaurus, 2006.

FASCIONI, Ligia. Quem a sua empresa pensa que é? Rio de janeiro: Editora Ciéncia Moderna, 2006a.
. Caminho para a gestao integrada da identidade corporativa. Conexdao - Comunicacao e

Cultura, Rio Grande do Sul, Volume 5, n° 10, Pgs 154 a 179, jul-dez, 2006b.

Reputacdo. Artigo publicado na Newsletter MarketingProfs. Disponivel em
<http://www.ligiafascioni.com.br/mac/upload/arquivo/reputacao_MKTProfs.pdf>. Acesso em 22
nov. 2010.

FOLHA. Apple passa Google em ranking mundial das marcas mais valiosas. Disponivel em:
<http://www1.folha.uol.com.br/mercado/913180-apple-passa-google-em-ranking-mundial-das-

marcas-mais-valiosas.shtml> Acesso em 28 out. 2011.


http://www.ligiafascioni.com.br/mac/upload/arquivo/reputacao_MKTProfs.pdf

98

FOLHA. Apple tem maior crescimento em ranking de valor de marcas. Disponivel em:
<http://www1.folha.uol.com.br/mercado/985074-apple-tem-maior-crescimento-em-ranking-de-
valor-de-marcas.shtml> Acesso em 28 out. 2011.

GAROTASDEPROPAGANDA. Disponivel em <https://garotasdepropaganda.wordpress.com/2011/
10/06/stevejobs-inovacao/> Acesso em 26 nov 2011.

G1. Confira datas marcantes na  histéoria da Apple. Disponivel em:
<http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2011/10/confira-datas-marcantes-na-historia-da-
apple.html>. Acesso em 18 out. 2011.

Apple ultrapassa Microsoft em valor de mercado. Disponivel em:
http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2010/05/apple-supera-brevemente-microsoft-em-valor-
de-mercado-1.html>. Acesso em 28 out. 2011.

GIMENGO, J. M. |. La gestion del disefio en la empresa. Madrid: Mc Graw Hill, 2001.

GIZMODO. Disponivel em <http://gizmodo.com/5190254/200-off-macbook-white?tag=wh
itemacbook> Acesso em 26 nov 2011.

GOBE, Marc. Brandjam - o design emocional na humanizacao das marcas. Rio de Janeiro: Rocco,
2010.

HIGHFIELDS-ARC. Disponivel em <http://highfields-arc.co.uk/geninfo/comphist7286.htm> Acesso
em 26 nov 2011.

IPHONETUGA. Disponivel em  <http://iphonetuga.wordpress.com/2010/09/04/itunes-10-
compativel-com-jailbreak-e-unlock/> Acesso em 26 nov 2011.

JUCA, Fernando; JUCA Ricardo. Branding 101 - O guia basico para a gestio de marcas de
produto. Guia desenvolvido especialmente para o site Mundo do Marketing. Disponivel em:
<http://www.mundodomarketing.com.br/branding101/Branding%20101.pdf> Acesso em 06 dez.
2010.

KABOODLE. Disponivel em <http://www.kaboodle.com/reviews/apple-logo-t-shirts-apple-
apparel-mac-geek-apple-gifts-8> Acesso em 26 nov 2011.

KAHNEY, Leander. A cabeca de Steve Jobs. Rio de Janeiro: Agir, 2008.

KELLER, Kevin Lane. Gestao Estratégica de Marcas. Sao Paulo: Pearson Education do Brasil, 2005.
KOTLER, Philip; PFOERTSCH, Waldemar. B2B - Gestao de Marcas em Mercados. Porto Alegre:
Bookman, 2007.

LINDSTROM, Martin. Brand sense: segredos sensoriais por tras das coisas que compramos.
Porto Alegre: Bookman, 2012.

LIVINGSTON, Jessica. Startup: fundadores da Apple, do Yahoo, Hotmail, Firefox e Lycos

contam como nasceram suas empresas milionarias. Rio de Janeiro: Agir, 2009.


http://www.mundodomarketing.com.br/branding101/Branding%20101.pdf

99

LOCKWOOD, Thomas. Design thinking: Integrating innovation, customer experience, and
brand value. New York: Allworth Press, 2006.
MAC-HISTORY. Disponivel em <http://www.mac-history.net/imac/2008-05-25/powerbook-
titanium-g4-und-imac-patterns> Acesso em 26 nov 2011.
MACMAGAZINE. Grafico: o histérico da Apple no ranking Fortune 500, de 1983 aos dias atuais.
Disponivel em <http://macmagazine.com.br/2011/10/07/grafico-o-historico-da-apple-no-ranking-
fortune-500-de-1983-aos-dias-atuais/> Acesso em 18 out 2010.
Disponivel em  <http://macmagazine.com.br/2010/08/25/apple-recusa-entrar-para-

ranking-ambiental-da-operadora-02-no-reino-unido/> Acesso em 26 nov 2011.
MACMAIS. A Apple ndao é mais a mesma. O logo também nao. Disponivel em:
<http://macmais.terra.com.br/materias/a-apple-nao-e-mais-a-mesma-o-logo-tambem-nao/>.
Acesso em 28 out. 2011.

Disponivel em <http://macmais.terra.com.br/noticias/logo-do-icloud-tem-proporcoes-
aureas/> Acesso em 26 nov 2011.
MACMANIACOS. Disponivel em <http://www.macmaniacos.com/blog/apple-atinge-marca-
historia-em-vendas-de-macbooks/> Acesso em 26 nov 2011.
MACMINDS. Entao, o que significa o “i"? Disponivel em:
<http://www.macminds.com.br/?p=5631>. Acesso em 22 out. 2011.
MACTOIDS. Disponivel em <http://mactoids.com/imac-history/imac-500mhz-powerpc-g3-snow-
m7709lla/> Acesso em 26 nov 2011.a

. Disponivel em <http://mactoids.com/macintosh-512k/> Acesso em 26 nov 2011.b

MACWORLD. Disponivel em <http://www.macworld.com/article/157547/2011/01/imagesofexpo2
011.html> Acesso em 26 nov 2011.
MALLICK, D. N. The Design Strategy Framework. Boston: DMI-Design Management Institute,
Review Article, v. 11, n. 3, Summer, 2000.
MARTINS, José Roberto. Branding: um manual para vocé criar, gerenciar e avaliar marcas. Sao
Paulo: Globalbrands, 2006.
MERCADO em revista. Disponivel em <http://mercadoemvista.wordpress.com/2011/10/06/um-
adeus-para-steve-jobs/> Acesso em 26 nov 2011.
MORITZ, Michael. O fascinante império de Steve Jobs. Xxx: Universo dos Livros, 2010.
MUNDODASDICAS. Disponivel em <http://www.mundodasdicas.net/calular-iphone-apple-32gb-
de-memoria/> Acesso em 26 nov 2011.
MUNDODASMARCAS. Apple. Disponivel em: <http://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/05/app

le-think-different.html>. Acesso em 28 out. 2011.



100

NEUMEIER, Marty. The Brand Gap, o abismo da marca - como construir a ponte entre a
estratégia e o design. Porto Alegre: Bookman, 2008.

.ZAG: a estratégia numero 1 das marcas de sucesso. Porto Alegre: Bookman, 20009.
NEWSOBSERVER. Disponivel em <http://www.newsobserver.com/2011/10/06/1544689/tech-
junkie-vigils-for-steve-jobs.html> Acesso em 26 nov 2011.

NOSSOVICIO. Disponivel em <http://nosso-vicio.blogspot.com/2011/02/tecnologia-touchscreen-
pode-estar-com.html> Acesso em 26 nov 2011.

NOTICIASTECNOLOGICAS. Disponivel em <http://www.noticiastecnologicas.com.br/2011/07/ap
ple-tem-mais-dinheiro-em-caixa-que-o.html> Acesso em 26 nov 2011.

OGLOBO. Apple tem mais dinheiro em caixa do que os EUA. Disponivel em:
<http://oglobo.globo.com/tecnologia/mat/2011/07/29/apple-tem-mais-dinheiro-em-caixa-do-
que-0s-eua-925004226.asp> Acesso em: 28 out. 2011.

OLD Computers. Disponivel em <http://oldcomputers.net/oldads/old-computer-ads.html> Acesso
em 26 nov 2011.

OXENTI. Disponivel em <http://oxenti.com/www/2010/01/26/macintosh-26-anos-de-sucesso-da-
apple/> Acesso em 26 nov 2011.

PCMAG. Disponivel em <http://www.pcmag.com/article2/0,2817,2394702,00.asp> Acesso em 26
nov 2011.

PONTOMAC. Disponivel em <http://www.pontomac.com/2009/09/18/apple-e-considerada-a-20-
marca-mais-valiosa-do-mundo/> Acesso em 26 nov 2011.

POPERO. Disponivel em <http://popero.net/todas/tenis-all-star-da-apple/. Acesso em 26 nov 2011.
ROBERTS, Kevin. Lovemarks - o futuro além das marcas. Sao Paulo: M. Books, 2005.

SAPORRA. Disponivel em <http://saporra.com.br/design-apple-os-desenhos-da-braun-que-
inspiram-a-apple/> Acesso em 26 nov 2011.

SEJAMITO. Disponivel em <http://www.sejamito.com.br/blog/?p=2075> Acesso em 26 nov 2011.
SKUGGEN. Disponivel em <http://www.skuggen.com/2011/10/the-life-and-times-of-steve-
jobs/#.TtAar1a10Dc> Acesso em 26 nov 2011.

SUDIJIC, Deyan. A linguagem das coisas. Rio de Janeiro: Intrinseca, 2010.

STEINERSBLOG. Disponivel em <http://www.steinersblog.com/?p=133> Acesso em 26 nov 2011.
SUPERINTERESSANTE. Edicao Extra Steve Jobs. Edicao 296C, out. 2011.

TECLIFE. Disponivel em <http://teclife.blogspot.com/2011/09/steve-jobs-e-arte-de-inventar-o-
que-ja.html> Acesso em 26 nov

TECMUNDO. A  historia da Apple, a marca da maga. Disponivel em:
<http://www.tecmundo.com.br/2114-a-historia-da-apple-a-marca-da-maca.htm>. Acesso em: 18

out. 2011.



101

TECHNOO09. Disponivel em <http://www.techno09.com/?p=7097> Acesso em 26 nov 2011.
TECHPP. Disponivel em <http://techpp.com/2011/06/06/apple-one-more-thing-list/> Acesso em
26 nov 2011.
TERRA. Autoridades chinesas encontram mais 22 Apple Stores falsas. Disponivel em:
<http://tecnologia.terra.com.br/noticias/0,015292171-E115608,00-
Autoridades+chinesas+encontram+mais+Apple+Stores+falsas.html>. Acesso em: 28 out. 2011.
TIOSAM. Disponivel em <http://www.tiosam.org/enciclopedia/index.asp?q=Apple> Acesso em 26
nov 2011.
TOZETTO, Claudia. Financial Times nomeia Steve Jobs como a pessoa do ano. Disponivel em
<http://tecnologia.ig.com.br/noticia/2010/12/24/financial+times+nomeia+steve+jobs+como+pes
soa+do+ano+10334521.html> Acesso em 14 out. 2011.
VEJA. Apple registra um lucro recorde de 25,9 bilhdes de doélares. Disponivel em:
<http://veja.abril.com.br/noticia/economia/apple-registra-um-lucro-recorde-de-25-9-bilhoes-de-
dolares>. Acesso em: 28. Out 2011.
VINCENT, L. Marcas legendarias. Sdo Paulo: Makron Books, 2005.
WHEELER, Alina. Design de identidade da marca. Porto Alegre: Bookman, 2008.
WICKEDWICKED. Disponivel em <http://wickedwicked.wordpress.com/2008/09/10/ipod-novo-na-
area/> Acesso em 26 nov 2011.
YAMIYA. Disponivel em <http://www.yamiya.com.my/blog/?p=502> Acesso em 26 nov 2011.
YOGODOSHI. Disponivel em <http://www.yogodoshi.com/blog/curiosidades/primeira-logo-da-
apple> Acesso em 26 nov 2011.
YOUTUBE. Disponivel em <http://www.youtube.com/watch?v=0QMhOlySiyE&feature=feedwl|>
Acessoem 26 nov 2011.a
____. Disponivel em <http://www.youtube.com/watch?v=IzsBwnv_dAg> Acesso em 26 nov
2011.b
Disponivel em <http://www.youtube.com/watch?v=B_9-XDaDE_Y&feature=related>

Acesso em 26 nov 2011.c

. Disponivel em <http://www.youtube.com/watch?v=xkrRCgFZhGo> Acesso em 26 nov
2011d
ZIBLAND. Disponivel em <http://zibland.com/blog/?p=742> Acesso em 26 nov 2011.
ZURMAT. Disponivel em <http://www.zurmat.com/2011/10/22/apple-logo-and-steve-jobs-
shaved-into-head/> Acesso em 26 nov 2011.
5MAGAZINE. Disponivel em <http://5magazine.wordpress.com/2010/09/10/logos-that-became-

legend/> Acesso em 26 nov 2011.



