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Resumo: A Apple construiu uma marca que provoca nao apenas a admiracdo de seus
usuarios, mas a veneracdao. Através do emprego consciente de imagens sagradas e
narrativas mitoldgicas, a empresa e seus entusiastas manipulam simbolos para fortalecer
os vinculos com os usuarios até torna-los verdadeiros fiéis em um culto a marca. O objetivo
desta pesquisa é analisar uma trilogia de livros do consultor Carmine Gallo, especializado
no modelo Apple de comunicacdo empresarial, para investigar a influéncia deste discurso
mitolégico no conteldo das obras. Para isso, empregaremos o método da revisdo
bibliografica e da pesquisa documental. Observamos que, ao lado da linguagem técnica,
os livros analisados reproduzem e amplificam a mistica da Apple, reforcando também o
culto dos consumidores a marca.

Palavras-chave: Apple. Steve Jobs. Imaginario tecnoldgico.

Abstract: Apple has built a brand that provokes not only the admiration of its users, but
the veneration. Through conscious use of sacred images and mythological narratives, the
company and its enthusiasts manipulate symbols to strengthen the bonds with users until
they become true believers in a cult of the brand. The objective of this research is to
analyze a trilogy of books by the consultant Carmine Gallo, specialized in the Apple model
of business communication, to investigate the influence of this mythological discourse in
the content of the works. For this, we will use the method of bibliographic review and
documentary research. We note that, alongside the technical language, the analyzed books
reproduce and amplify the mystique of Apple, also reinforcing consumer’s cult of the brand.

Keywords: Apple. Steve Jobs. Technological imaginary.

Resumen: Apple ha construido una marca que provoca no solo la admiraciéon de sus
usuarios, sino también la veneracidon. Mediante el uso consciente de imagenes sagradas y
narrativas mitoldgicas, la empresa y sus entusiastas manipulan simbolos para fortalecer
los lazos con los usuarios hasta convertirlos en verdaderos leales en un culto a la marca.
El objetivo de esta investigacion es analizar una trilogia de libros de la consultora Carmine
Gallo, especializada en el modelo de comunicacion empresarial de Apple, para investigar
la influencia de este discurso mitoldgico en el contenido de las obras. Para ello, utilizaremos
el método de revisidn bibliografica e investigacion documental. Observamos que, junto al
lenguaje técnico, los libros analizados reproducen y amplifican la mistica de Apple,
reforzando también el culto de los consumidores a la marca.

Palabras clave: Apple. Steve Jobs. Imaginario tecnoldgico.
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Introducao

Carmine Gallo é um reconhecido especialista no campo da
comunicacao empresarial nos Estados Unidos. Formado em jornalismo pela
Northwestern University, em Illinois, Gallo atuou em diversos veiculos,
como o jornal The New York Times e o canal CNN, além de ser colunista de
publicacoes voltadas aos negdcios, como Forbes, Entrepreneur e The Wall
Street Journal. Atualmente ele é instrutor no escritério de educacao
executiva da Harvard University School of Design e possui sua propria
empresa, a Gallo Communications Group, fundada em 2004, por meio da
qual ele atua como consultor comunicacional para grandes marcas como
Google, Ford e Coca-Cola. Além disso, € um palestrante de renome que ja
foi convidado a falar para os estudantes de diversas universidades como as
californianas Stanford e UC Berkeley, como consta em Gallo (2021).

Entre 2005 a 2014, Gallo escreveu oito livros de sucesso comercial,
traduzidos para mais de 30 idiomas. Todos os seus trabalhos tém como
objetivo o registro de técnicas que, segundo ele, conduziriam o leitor a se
tornar um melhor comunicador, a exemplo das personalidades consideradas
por ele como sendo os melhores do mundo. Ainda que o autor afirme que
a leitura de suas obras é igualmente util agueles que desejam se destacar
como bons funcionarios, torna-se evidente que ele se dirige a um publico
alvo cujo perfil é caracterizado pelo empreendedorismo, pois a maioria de
suas orientacOes € direcionada a auxiliar os leitores a prosperarem em seus
proprios negodcios. O jornalista promete em varias de suas obras, incluindo
as trés aqui analisadas, que tais técnicas possibilitariam o desenvolvimento
de uma maior capacidade de persuasdo sobre qualquer publico, sejam eles
consumidores, funcionarios ou investidores, por exemplo.

O objetivo da presente pesquisa € analisar um conjunto de livros de
Carmine Gallo que descrevem procedimentos de gestdao, inovacao e
marketing da Apple. Para isso, delimitamos a analise na trilogia de
bestsellers deste autor que se propde a expor técnicas comunicacionais da
empresa de Steve Jobs. Reconhecidos até mesmo pelos funcionarios da
Apple, esses livros se tornaram referéncias para empreendedores,

REU, Sorocaba, SP, v. 47, n. 1, p. 33-56, jun. 2021. 34




'\.-\\\ /\/ /—\

publicitarios e jornalistas de tecnologia e negdcios. As obras foram lancadas
no Brasil, pela editora LeYa, com os seguintes titulos: “Faca como Steve
Jobs”, de 2011, “Inovacao: a arte de Steve Jobs”, de 2012, e “A experiéncia
Apple: segredos para formar clientes incrivelmente fiéis”, de 2013.

Partimos da hipdtese de que Carmine Gallo, mais do que apenas
registrar técnicas mercadoldgicas da Apple, atuou decisivamente, de forma
consciente ou nao, para fortalecer as mitologias em torno da empresa de
Steve Jobs ao exaltar as qualidades da marca, a partir de discursos e
simbolos sagrados.

Essa pratica ndo é propriamente nova. Ha uma extensa literatura nos
campos do marketing e da comunicagao indicando os procedimentos que
empresas podem desenvolver para manipular simbolos arquetipicos e criar
mitologias em torno de suas marcas. Comegando pela perspectiva do
storytelling, um dos recursos empregados atualmente para intensificar a
relacdo entre consumidores e marcas através da criacdo publicitaria de
narrativas envolvendo emocdes profundas da experiéncia humana, as
pesquisas de Delgado (1989), Boje (1991), Gabriel (2000), Ochs e Capps
(2009) e Ryan (2004) oferecem uma compreensao global das estratégias
que ja se tornaram senso comum no mercado. Alguns dos manuais
empregados internamente por empresas como a Google, tal como o livro
de Hanlon (2006) sobre primal branding, por exemplo, avanga na fabulagao
e propde a criagdo de historias deliberadamente miticas para atribuir
significados as marcas. No Brasil, o manual de Martins (1999) se tornou
popular nas agéncias de comunicagdao ao oferecer uma interpretagao
simplificada do conceito de imagens arquetipicas para fins de
instrumentalizacdo na criacdo publicitaria. Randazzo (1997) e Mark e
Pearson (2012) publicaram manuais de referéncia sobre a utilizacdo de
mitos na criacdo de marcas de sucesso. No campo dos estudos académicos,
Holt (2004) foi quem melhor demonstrou as mais diversas etapas de
construcdo de mitologias em torno de marcas consideradas iconicas.

Ha uma literatura particularmente consistente a respeito da Apple, uma

empresa cujos procedimentos de autossacralizagdo se tornaram
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paradigmaticos, ao ponto de se tornar mais do que apenas uma lovemark,
conforme Roberts (2004), que reune uma comunidade de clientes
vinculados por um senso de pertencimento e de identidade, tal como
preconizam Constantini e Stoenescu (2014), mas uma marca venerada,
capaz de proporcionar aos fas uma experiéncia semidivina, segundo
Campbell e Pastina (2010) e como preconizam Muniz e Schau (2005) e
Pogacnik e Crnic (2014), quase religiosa e, por isso, propria para ser nao
apenas consumida, mas, conforme Kahney (2004) e Belk e Tumbat (2005),
para se tornar um verdadeiro objeto de culto.

Os livros, de Carmine Gallo, contudo, longe de realizarem analises
sobre essas mitologias empresariais, se restringem a reproduzi-las. A
celebracao das qualidades da Apple supera a mera exposicao de suas
técnicas e se transforma, em momentos decisivos do livro, em verdadeiros
testemunhos de fé na “magia” da empresa e de seu criador.

Na era do capitalismo informacional, para Castells (1990), analisar os
discursos empregados pela publicidade para atribuir qualidades sagradas as
grandes marcas contribui para a compreensao dos imaginarios construidos
pela propaganda da industria de tecnologia. Estudos de caso como este,
que buscam analisar aspectos diversificados da conhecida mitificagao da
Apple, sao empreendimentos indispensaveis para o entendimento das
dinamicas que envolvem o culto as marcas e o uso de mitos e imagens
arquetipicas para promover o consumo.

Para esta investigacdo empregamos o método da pesquisa
bibliografica, conforme Stumpf (2005), para levantar, selecionar e
sistematizar os dados em uma revisao de literatura preliminar; em seguida,
realizamos uma analise documental de carater explicativo, segundo Moreira
(2004), dos livros de Carmine Gallo, mencionados neste item, ressaltando

os trechos em que a Apple é qualificada com caracteristicas sagradas.
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Faca como Steve Jobs

Figura 1- Faga como Steve Jobs

E REALIZE APRESENTAGOES
INCRIVEIS EM QUALQUER SITUACAO

CARMINE GALLO

Fonte: Editora Leya

Em “Faca como Steve Jobs”, a primeira obra de sua trilogia sobre
Apple e seu lider carismatico, Gallo (2011) promete ensinar as principais
técnicas utilizadas pelo “melhor comunicador do mundo” para prender a
atencao do publico. Para isso, ele se concentra nas estratégias utilizadas
durante o lancamento dos produtos mais bem-sucedidos da empresa, como
0 iPod, o iPhone, o iPad, a linha MacBook de computadores portateis, entre
outros. Segundo o autor, esses métodos sao tao eficazes que permitirdo
aos leitores “impressionar seus ouvintes, causando uma euforia capaz de
viciar as pessoas” (GALLO, 2011, p. xii). Com isso o autor celebra a
habilidade de manipulacdo e fascinio que Jobs exercia sobre os
consumidores, apresentando-os como uma qualidade indispensavel para o
sucesso na area da comunicacdo. Isso é reforcado pelas inumeras
descricdes romanticas da figura de Jobs, tais como, por exemplo, a de “um
‘mascate’ encantador, que vende suas ideias com um talento que converte
provaveis compradores em clientes e clientes em entusiastas” (GALLO,
2011, p. xiii).
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Talvez consciente de que seu interesse em consagrar as virtudes de
Jobs pudesse soar maniqueista aos olhos de seus leitores, Gallo se
encarrega de se eximir preventivamente de quaisquer acusacgoes eventuais
de parcialidade. Ele argumenta que se fosse discorrer sobre os aspectos
guestionaveis da personalidade de Jobs, tal como os testemunhos de que
ele agia de forma desrespeitosa no trato com seus funcionarios, por
exemplo, o resultado nao se encaixaria na proposta do livro: discuti-lo
unicamente enquanto comunicador.

Para convencer o leitor de que é possivel aprender a emular o
sucesso de Steve Jobs, Gallo defende a tese de que as principais
caracteristicas que o destacaram ndo se tratavam de um “dom natural”;
mas foram fruto de treinamento continuo e, portanto, podem ser
apreendidas por qualquer um que se esforce para isso (GALLO, 2011, p.
xvi). Como exemplo, o jornalista menciona o fato de que é de conhecimento
publico que o lider da Apple preparava suas apresentagdes com semanas
de antecedéncia e aperfeicoava os roteiros por meio de ensaios
extenuantes.

A partir desse pressuposto, Gallo passa a elencar as principais
qualidades comunicacionais de Jobs que devem ser imitadas pelo leitor. A
primeira delas é o “carisma”. “A qualidade de uma personalidade individual,
pela qual a pessoa se diferencia das pessoas comuns, sendo tratada como
dotada de poderes ou qualidades sobrenaturais, sobre-humanos ou no
minimo, excepcionais” (WEBER apud GALLO, 2011, p. xiii).

Jobs se encaixa nesses parametros, pois “se transformou em sobre-
humano para seus fas mais leais” (GALLO, 2011, p. xiii). Porém, em uma
defesa da utilidade de sua prépria obra, o autor registra a sua discordancia
em um ponto do conceito socioldgico de carisma — uma qualidade que, para
Weber, ndo é acessivel a todas as pessoas. Assim, Gallo (2011) advoga que
esta qualidade é apenas mais uma habilidade a ser aprendida por meio do
estudo de caso de grandes comunicadores, como o criador da Apple.

Segundo o autor, outra caracteristica importante de Steve Jobs é a
de que ele seria movido por uma paixao pelas suas obras, sendo
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impulsionado por intencdes moralmente superiores. Essa ideia é reforcada
pela adverténcia que Gallo (2011, p. 27), faz ao leitor, de que este “perdera
seu proposito inicial se perseguir o dinheiro sé por amor ao dinheiro”, pois
Jobs tornou-se um bilionario e um comunicador excepcional porque “seguiu
seu coracgao, sua paixao” (GALLO, 2011, p. 27). Desta forma, ele reforca a
mitologia em torno de Jobs, cujas caracteristicas ja haviam sido
identificadas por Belk e Tumbat (2005), na comunidade de usuarios do
Macintosh. Gallo (2011, p. xviii) chega a afirmar que “Steve Jobs é motivado
por um fervor messianico de mudar o mundo; ele quer causar um impacto
no universo”. Para ele, a necessidade do cultivo, por parte dos leitores, de
um senso de missao como de Jobs é fundamental para o sucesso de seus
empreendimentos.

Até mesmo o controverso habito de Jobs de manipular as pessoas
ao seu redor, sejam eles funcionarios, clientes, investidores ou a imprensa,
utilizando o seu carisma para persuadi-las a seu favor, é apresentado como
uma virtude positiva a ser copiada. “"O campo de distorcao da realidade de
Jobs” é justificado como o resultado do seu “magnetismo impregnado de
paixao por seus produtos” (GALLO, 2011, p. 26), bem como consequéncia
do seu entusiasmo para concretizar o objetivo maior, que era o “de criar
ferramentas para pér em acgao o potencial humano” (GALLO, 2011, p. 32).
Assim, o autor afasta as conotacdes negativas e destaca os seus efeitos
desejaveis ao afirmar que aquelas caracteristicas permitiram que ele
criasse, em suas apresentacoes, experiéncias capazes de estimular, inspirar
e causar admiracao em suas audiéncias.

No entanto, Gallo (2011) ressalta que a qualidade mais importante
a ser aprendida com Jobs é a habilidade em transformar coisas
aparentemente desinteressantes em histérias emocionantes referentes a
uma marca. Ele destaca que “os comunicadores mais inspiradores
compartilham essa qualidade, uma capacidade de criar algo significativo a
partir de produtos esotéricos ou cotidianos” (GALLO, 2011, p. xviii).
Segundo o jornalista, grande parte do sucesso de Jobs como comunicador
pode ser atribuido a destreza com que ele contava histérias impactantes e
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envolventes, que prendem a atencao do publico, bem como a aptiddo com
gue ele utilizava recursos retdéricos como metaforas, analogias e anaforas
que atuam de maneira eficaz para facilitar o entendimento das pessoas
sobre as mensagens.

Ao longo do livro, Gallo (2011) aborda algumas das apresentacoes
“memoraveis” de Jobs, tal como a do lancamento do Macintosh, em 1984,
marcada pela famosa propaganda que representava a rival IBM como uma
organizacgao ditatorial orwelliana, e as suas aparigdes nas edigdes de 2007
e 2008, da MacWorld, a feira oficial da Apple, que ocorre anualmente nos
Estados Unidos. O autor identificou nessas apresentacdes uma forte
influéncia da tradicao cénica e afirmou que elas se tratam de “eventos
teatrais, visando a geracao de maxima publicidade, agitacdo e assombro.
Elas contém todos os elementos das grandes pecas ou filmes: conflito,
desenlace, vildes e herdis.” (GALLO, 2011, p. 3). Outra caracteristica dessa
teatralizacao épica das apresentacdes de Jobs é que elas costumavam ser
divididas em trés atos, como em grande parte das pecas classicas. Isso
também se fazia presente na forma da organizacdo dos elementos que as
compunham, sempre em grupos de trés, um principio que, segundo o autor,
age de forma a facilitar a absorcao das mensagens por parte do publico.

Além disso, Gallo (2011) observou um conjunto de técnicas que se
repetem de maneira consistente e que, portanto, devem compor o modelo
basico para uma boa apresentacdo. Quatro delas se destacam, pois nos
fornecem evidéncias sobre o emprego de mitos, por parte de Jobs, para
potencializar sua influéncia sobre todos os publicos.

A primeira delas é a que Gallo define como elaboracdo de um
propdsito basico, uma visdao que define qual é a finalidade superior de
qualquer empreendimento, e que deve ser utilizada para convencer outras
pessoas a colaborarem com seus objetivos. De acordo com o autor, é o
poder de atracdao que a visao de Jobs exercia sobre as pessoas a seu redor
que conferiu a ele o seu grande potencial persuasivo, pois tornava-o capaz
de contagia-las. Como exemplo, o autor utiliza a campanha “Think
Different”, lancada pela Apple, em 1997, composta por diversos anuncios
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que associavam a imagem da empresa a de grandes personalidades da
historia, como Albert Einstein e Marthin Luther King, para sustentar que o
proposito da marca é oferecer uma contribuicdo grandiosa a humanidade.
Mais uma vez, Gallo enaltece o que chama de nobreza das intengdes de
Jobs e oferece mais uma contribuicdo para a manutencdao do mito que
envolve a sua imagem.

A segunda e a terceira consistem em desenvolver narrativas que
introduzam um antagonista e, por consequéncia, um herdéi para combaté-
lo. Ambas tratam de aspectos que ja haviam sido identificados por Belk e
Tumbat (2005), que as denominaram como “mito messianico” e “mito
satanico”, respectivamente, demonstrando se tratar de duas das principais
narrativas presentes no imaginario da marca. Mais uma vez, um dos
exemplos mais explicitos dessa técnica se deu na campanha publicitaria da
Apple *1984"”, que posicionava a sua rival IBM como o inimigo obscuro a ser
derrotado. A prépria Apple, por sua vez, representou a si mesma como a
heroina portadora da esperanca de um futuro de liberdade e criatividade no

campo da computagédo.

Steve Jobs é um mestre em criar vilGes; e quanto mais traigoeiros
melhor. Depois de Jobs introduzir o antagonista do momento (a
limitacdo dos produtos da época), ele apresenta o heroéi, revelando
a solugdo que facilitara sua vida e a tornara mais agradavel. Em
outras palavras, um produto Apple chega na hora certa para salvar
a situacao. (GALLO, 2011, p. 73).

Este aspecto evidencia que a antropoformizacao dos produtos da
marca, tal como demonstrada por Kahney (2004) e Muniz Jr. e Schau
(2005), em seus estudos de caso das comunidades de usuarios do
computador Macintosh e do PDA Newton, ndo é apenas alimentada entre os
proprios consumidores, mas € intencionalmente estimulada pela propria
empresa que atribui qualidades heroicas a seus produtos.

A guarta técnica é a da simplicidade. Segundo Gallo (2011, p. 87),
este é o principio-base pelo qual é estruturado o design da Apple, “dos

computadores aos tocadores de musica, passando pelos telefones e até pela
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experiéncia em uma loja da marca”. A caracteristica esta presente em todos
os aspectos que envolvem a marca, como por exemplo, no fato de a
apresentacoes de novos produtos valorizar as imagens em vez das palavras.
Gallo atribui o uso desse principio a experiéncia de Jobs com o zen-budismo.
O criador da Apple adotou “o conceito japonés denominado Kanso, que
significa simplicidade: um dos principios mais importantes da filosofia Zen”
(GALLO, 2011, p. 89).

O jornalista estabelece diversas comparagdes entre as habilidades
comunicacionais de Jobs e as de outros personagens de grande importancia
para a histéria, como Winston Churchill, Ronald Reagan, Barack Obama e
Martin Luther King, tendo sido este ultimo uma das figuras cujas imagens
foram associadas a Apple através da propria propaganda da empresa. Com
isso, observamos que Gallo contribui para o mesmo esforgo associativo
desenvolvido pelo marketing da Apple, que busca conferir credibilidade a
sua marca ao vincular a sua imagem as mitologias em torno de grandes
personalidades da historia.

O autor conclui a obra atribuindo o sucesso empresarial e
comunicacional de Jobs a trés qualidades. A primeira seria o amor pelos
trabalhos que ele desenvolvia. A segunda seria capacidade de identificar
oportunidades nas provacoes enfrentadas durante sua trajetoria. A terceira,
a busca apaixonada pela exceléncia. A licdo mais importante a ser
aprendida com Jobs seria a de acreditar em si mesmo, pois este sempre
“seguiu o coracao” (GALLO, 2011, p. 218). Dessa forma, o jornalista fornece
outra instancia do processo de mitificacdo da imagem do criador da Apple
por meio da atribuicao de significados comumente associados a figuras
heroicas e divindades, como o de serem movidos por sentimentos puros

gue os impulsionam em direcao a objetivos sagrados.
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Inovacao: a arte de Steve Jobs

No segundo livro, “Inovacao: a arte de Steve Jobs” (Figura 2), Gallo
(2012) continua o processo de mitificacdao da imagem do fundador da Apple.
Desta vez, o aspecto ressaltado na figura publica de Jobs é o carater
inovador que |he é atribuido gracas ao seu papel na criacao de alguns dos
produtos tecnoldgicos mais bem-sucedidos das areas da computacao e da

tecnologia.

Figura 2 - Inovagao: a arte de Steve Jobs

INOVACAO

STEVE
JOBS

Conheca os
principios
revoluciondrios
que promovem
0 sucesso

em qualquer
atividade

Fonte: Editora Leya

Gallo (2012) aproveita-se do fato de que os Estados Unidos
passavam por uma recessao econdmica durante o periodo em que o livro
foi escrito! para apresentar Jobs como o herdi apto a ensinar a técnica da
inovagao, que segundo o jornalista, seria a chave para a superagao da crise
econdmica.

A inovagdo € necessaria para tirar o pais do desanimo. Ideias
grandes, ousadas e criativas para reviver e rejuvenescer paises
desesperados, empresas batalhadoras e carreiras estagnadas.
Quem melhor do que Steve Jobs, o “presidente de empresa da
década”, de acordo com a revista Fortune, para fornecer o roteiro?
(GALLO, 2012, p. xi).

1 A versdo original do livro, “The Innovation Secrets of Steve Jobs”, foi publicada em 2010.
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Apesar de a obra ter como foco a figura de Steve Jobs, Gallo (2012)
também se encarrega de fortalecer o mito da Apple como detentora da
formula magica para o sucesso, oferecendo mais uma evidéncia sobre o

guao fortemente a imagem da empresa esta atrelada a de seu criador.

Para diversas empresas e individuos, repetir 0s mesmos processos
que desencadearam o colapso financeiro global simplesmente
levaria ao mesmo resultado. Integrar a inovagao ao nosso DNA
significa aplicar o mantra da Apple ao nosso negdcio, a nossa
carreira e a nossa vida: Think different [Pense diferente]. (GALLO,
2012, p. xiii).

Assim como na obra anterior, a0 mesmo tempo em que o jornalista
se encarrega de reforcar os mitos que envolvem a imagem carismatica de
Steve Jobs, ele ainda precisa contrabalancear esses esforcos com
argumentos que humanizam o criador da Apple, tornando-o um modelo
alcancgavel a qualquer empreendedor, por meio do esforgo individual. Para
isso, ele recupera a distincao entre os conceitos de invencao e inovacgao.
Invengao, relembra o autor, consiste na criagao de coisas novas e ainda nao
existentes, sejam eles produtos, processo ou métodos. Inovacgao, por outro
lado, consiste em reformular os diversos aspectos dessas coisas que ja
existem de uma forma que aumente a sua utilidade e, como consequéncia,
melhore a qualidade de vida das pessoas atingidas por esse processo. Isso
era o que Jobs fazia, observa Gallo (2012, p. 2), ao tornar “produtos
existentes (computadores, tocadores de MP3 e smartphones) mais
acessiveis, agradaveis e prazerosos de usar” por meio de lancamentos que
reuniam as qualidades mais importantes dos aparelhos presentes no
mercado em novos designs simplificados para facilitar o seu uso. Para Gallo
(2012, p. xiv), "nem todos podem ser inventores, mas todos podem se
tornar inovadores, a exemplo de Jobs”.

Entre as mitologias manipuladas para conferir sentido a Steve Jobs,
desta vez Gallo o compara aos pais fundadores dos Estados Unidos — o0 mito

mais importante da nacao - quando estabelece uma analogia entre a
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fundacao da Apple e a proclamacdo da independéncia americana. Nas
palavras de Gallo (2012, p. 8):

Quando os Estados Unidos celebraram o bicentendrio da
independéncia, dois homens - Steve Jobs e Steve Wozniak -
acrescentaram suas assinaturas a um documento de fundagao que
desencadearia uma revolucdo, colocando o poder da informatica nas
maos das pessoas comuns. Da mesma forma que Thomas Jefferson
afirmou o direito da revolucdo - a ideia de que o povo tinha direitos
e que quando um governo viola esses direitos e a s condicdes ficam
intoleraveis o povo tem a obrigagao de mudar ou abolir esse governo
-, Jobs e Wozniak assumiram a responsabilidade de mudar um
sistema que, sob varios aspectos, tinha ficado intoleravel.

Ao longo do livro, Gallo (2012) se encarrega de identificar as
especificidades que compodem o perfil de Steve Jobs enquanto inovador.
Para os objetivos deste trabalho, sete caracteristicas se destacam, pois
tornam particularmente explicito o emprego de mitologias para consagrar a
imagem de Jobs e de sua marca.

A primeira se trata daquela narrativa obsessiva de que Jobs agia
movido por uma paixao, um sentimento de amor por sua obra, que o
impulsionava ao desejo de contribuir com o progresso humano. Segundo
Gallo (2012), a paixao é um requisito basico sem o qual ndao pode haver
inovacao. Porém, o autor faz uma ressalva, ao dizer que a paixao por si s,
naturalmente, nao basta, pois se faz necessdrio que ela se una as

habilidades pessoais do empreendedor, como foi 0 caso com Jobs.

A paixao nao é suficiente, mas quando a paixdo encontra a aptidao
pode, de fato, mudar o mundo. Steve Jobs casou a paixdao por
computadores com a habilidade inata em eletronica, design e
marketing - a combinagdo suprema de habilidades para converter o
nascente mercado de computadores pessoais em ferramenta para
as pessoas comuns. (GALLO, 2012, p. 38).

Ainda assim, Gallo (2012) contribui com a manutencao do mito
heroico de Jobs ao defender, mais uma vez, a ideia de que este era guiado
pelo objetivo altruista de mudar o mundo.

A segunda caracteristica que garantiria a inovacao é o habito,
cultivado por Jobs, de se expor constantemente a lugares diferentes e a

pessoas de pensamentos divergentes — o que, segundo Gallo (2012), € um
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requisito basico para estimular o cérebro a produzir inovacao. Como
exemplo, o jornalista destaca a viagem que o fundador da Apple fez a india
aos seus 19 anos de idade. Este evento teve papel fundamental na trajetoria
de Jobs ao leva-lo “a questionar muitas das ilusdes que ele tinha acerca de
terras exoticas” e ao impulsiona-lo em direcdo ao desenvolvimento de um
“caminho proprio” (GALLO, 2012, p. xv). Outro exemplo apresentado foi a
influéncia do contato de Jobs com as religides orientais. Gallo atribui a esse
aspecto uma grande importdncia ao sustentar que “as experiéncias
espirituais de Jobs sdao, na realidade, a inspiracao por tras de diversas
inovagoes iniciais da Apple” (GALLO, 2012, p. 97).

A terceira é a de que Jobs enxergaria a si mesmo como uma marca.
Segundo o autor, esta é uma caracteristica fundamental para a reprodugao
do modelo de inovacao da Apple, pois todas as acdoes de empreendedores,
incluindo o modo como se fala, anda e agem, impactariam diretamente
sobre o sucesso do desenvolvimento de seus negdcios. Essa caracteristica
oferece mais uma evidéncia do emprego consciente do marketing pessoal
que reproduz os mitos em torno de sua imagem pessoal, tal como uma

extensao da marca de sua empresa.

Steve Jobs é o presidente de empresa de duas marcas lendarias:
Apple e Pixar. No entanto, esse é o Steve Jobs de hoje. Trinta e
cinco anos atras, ele estava montando computadores na casa dos
pais. Em 1976, ninguém enxergava Jobs como uma “marca”, mas
ele sim. (GALLO, 2012, p. 12).

A quarta é a nocao de que Jobs ndo seguiria um sistema rigido para
a inovagao. Ao invés disso, a chave se daria por meio da inspiracdo dos
funcionarios através do estimulo a um mesmo espirito comum, ao
compartilhar com elas a “visao” por tras do empreendimento. Como explica
o autor, “as pessoas sdo inspiradas por uma visdao, um grande propdsito,
gue da sentido as suas vidas. E Jobs sempre foi mestre em enunciar um
proposito” (GALLO, 2012, p. 77). Mas, o autor se entrega a outra mitologia
marcante ao firmar uma analogia entre o papel de Jobs em colocar
computadores nas maos das pessoas comuns, por meio da criagao do

primeiro Macintosh, e a atuacao de John F. Kennedy no pouso do homem
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na lua, por ter sido um entusiasmado defensor da corrida espacial. Na
narrativa do autor, tanto o criador da marca da maca quanto o célebre
presidente dos Estados Unidos agiram motivados por suas visdes e por seu
empenho heroico de combater a tirania de seus inimigos, a IBM e a Uniao

Soviética, respectivamente, para garantir a vitoria da liberdade.

Kennedy nao estava vendendo um programa espacial; ele estava
vendendo a liberdade contra a opressao. Em 1983, Steve Jobs nao
estava vendendo um computador; ele estava vendendo a libertacao
de um universo controlado pela IBM. (GALLO, 2012, p. 64).

A quinta é a criatividade. O autor pega emprestada a definicdo do
proprio Jobs (1994 apud GALLO, 2012, p. 83), que diz que “criatividade é
apenas conectar coisas”. Para Gallo (2012, p. 94), “experiéncias
divergentes |he permitem fazer conexdes que outras pessoas, em geral,
nao perceberiam”. Como exemplos disso, Gallo (2012) menciona a
criatividade ocorrida no proprio nome da empresa, que se relacionou a
fazenda comunitaria de macgas de Friedland em que Jobs trabalhou
voluntariamente por um periodo significativo de sua juventude, o curso de
caligrafia que ele passou a frequentar apds abandonar o estudo formal na
faculdade, que serviu de inspiracao para a introducao de um conjunto de
fontes caligraficas que passaram a ser um dos diferencias do primeiro
computador da marca (e que hoje se tornaram uma caracteristicas padrao
de todos os computadores) e a visita de Jobs, em 1979, ao centro de
pesquisa da Xerox, em Palo Alto, onde ele foi exposto a interface grafica
que estava sendo desenvolvida pelos pesquisadores e a identificou como o
elemento que faltava para a criagdao de um computador pessoal que se
espalhasse entre as massas.

A sexta é o respeito ao principio da simplicidade zen - um tema
insistentemente explorado. O autor parte da definicao de Jobs: “
simplicidade é a sofisticacdo maxima” (LEVY apud GALLO, 2012, p. 146) e

argumenta que o segredo para o emprego efetivo deste conceito é ocultar

a

a complexidade dos projetos, no que se refere tanto a aparéncia quanto as

funcdes de uso de seus produtos, de forma que o resultado final de seus
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designs combine elegancia e simplicidade, retirando-se dessa forma
guaisquer aspectos supérfluos para a experiéncia do consumidor. Essa
simplificacdo esta diretamente relacionada ao que o jornalista estabeleceu
como sendo a definicdo de inovacdao, quando utilizou o exemplo da
revolugdao promovida por Jobs nos setores da computacao, telefonia e da
reproducao de musicas por meio da reformulacdao daquilo que ja existia
nessas areas; bem como a influéncia da espiritualidade oriental que ele
identificou nas criagdes da Apple, como no design do Apple II, quando Jobs
exigiu uma fonte de alimentagdao que dispensava a necessidade de uma
ventoinha de refrigeracao do aparelho, reduzindo o seu nivel de ruido e,
dessa forma, promovendo o siléncio: outro conceito importante aprendido
com o zen budismo.

A sétima consiste no dominio efetivo das técnicas comunicacionais
para transmitir sua mensagem de maneira efetiva. Segundo o autor, “em
todo mundo, as empresas, os executivos e os empreendedores estao
tentando desconstruir a magia por tras do sucesso da Apple” (GALLO, 2012,
p. 205). Mas o jornalista ressalta que um dos mais importantes elementos,
senao o mais importante, tanto para o sucesso de Jobs como comunicador,
guanto o sucesso comercial da marca, é o fato de que ele é um contador de

historias extremamente habilidoso. Nas palavras de Gallo (2012, p. 205):

Steve Jobs controlou a mensagem, comunicando suas ideias de
modo tdo brilhante que convence investidores, funcionarios e
clientes a apostar em sua visao e a se juntar a ele em sua jornada.
[...] Desde o inicio, Steve Jobs tem pensado de modo diferente
sobre o ato de contar a historia da Apple; no minimo dede 1981,
quando era um empreendedor de 26 anos com um grande sonho e
faro para articular esse sonho.

Ainda a respeito dessa habilidade, Gallo (2012) novamente celebra
a estratégia de transformar os rivais em vildes miticos, pois ele sustenta
gue isso é bastante eficaz para conquistar o apoio tanto do publico externo,
os consumidores e investidores, como também dos funcionarios, que se

sentem mais motivados com o espirito de concorréncia.
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A imaginacdo humana sempre se inspirou pela histéria de Davi e
Golias; o rapaz que enfrenta adversidades terriveis e consegue
vencer o vildo usando a perspicacia, a habilidade e uma crenca
inabalavel em si mesmo. Todo grande romance ou filme possui um
herdi e um vildo, como a narrativa da Apple. E ninguém a conta
melhor que Steve Jobs. (GALLO, 2012, p.206).

Por fim, o autor conclui a obra atribuindo a Jobs mais uma
caracteristica associada ao arquétipo do herdi: a coragem impetuosa,
incondicional e sem limites. Segundo o jornalista, “poucas pessoas dispoem
dessa coragem, que é o motivo pelo qual poucos podem ou serdao capazes
de inovar em uma grande escala a la Steve Jobs” (GALLO, 2012, p. 225).
Ele sustenta que o sucesso de Jobs sé se tornou possivel gragas a sua
determinacao em superar os diversos desafios encontrados durante a sua
trajetdéria, como as pessoas que nao acreditavam em sua visao para o futuro
da computacao. Desta forma, mais uma vez, o jornalista caracteriza o
criador da Apple como alguém “verdadeiramente comprometido em mudar
o mundo” (GALLO, 2012, p. 222), uma figura estoica que age “encarando
os obstaculos e os céticos com paixdo, conviccao e uma crenga inabalavel

em sua visao de longo prazo” (GALLO, 2012, p. 227).

A experiéncia Apple

No terceiro livro, “A Experiéncia Apple: segredos para formar clientes
incrivelmente fiéis” (Figura 3), Gallo (2013) se dedica ao aspecto do
atendimento ao consumidor e, a partir dele, se ocupa em defender os
pontos positivos do servigco prestado pela empresa, com foco no estudo de

caso das Apple Stores, as lojas oficiais da marca.
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Figura 3 - A Experiéncia Apple
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Quando Gallo (2013) se propode a elencar os fatores que sustentam
o sucesso da Apple, novamente podemos observar a énfase conferida pelo
jornalista a figura de Steve Jobs, a quem ele, continuando o processo
iniciado nas obras anteriores, o classifica como um visionario, cujo grande
ideal seria fazer ferramentas que ajudariam as pessoas a liberar sua
criatividade. Para ele, Jobs queria “construir uma empresa que sobrevivesse
a ele mesmo. Queria construir um legado” (GALLO 2013, p. 17). Aqui, mais
uma vez, identificamos a recorréncia da mitologia das origens magicas,
quando diz que “tudo comegou com uma visao que nao podia ser confinada
no pequeno espaco de uma garagem: colocar o computador nas maos de
pessoas comuns” (GALLO, 2013, p. 17).

Além disso, ao reproduzir a versao romantizada da criacdo da Apple,
por meio dos esforcos conjuntos de Jobs e Wozniak em uma humilde
garagem, Gallo (2013) insiste no mito da criagcao, como identificado por
Belk e Tumbat (2005) e desmistificado pelo préoprio Stephen Wozniak,
cofundador da Apple, que afirmou que a histdria de que ele e Jobs criaram
a empresa em uma garagem simplesmente nao é verdadeira. Segundo ele,
essa narrativa amplamente difundida pela comunidade de consumidores foi

intencionalmente forjada pela propria empresa.
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Com este comentario, Wosniak, na pratica, contraria toda aquela
mitologia celebrada por Gallo (2013). Uma das citacdes mais difundidas de
Steve Jobs, e que o autor reproduz nas trés obras, diz respeito a ideia de
gue Jobs tinha como propdsito ir para a cama a noite depois de ter feito
algo maravilhoso. Se o antigo parceiro de Jobs ndo se constrangeu em
desmistifica-lo, Gallo (2013), por seu turno, reproduz de forma recorrente
0S mesmos mitos heroicos em torno de sua imagem.

Retomando a discussao sobre as Apple Stores, Gallo (2013)
identifica, como principal caracteristica dessas lojas, a mesma simplicidade
de design presente em todos os outros projetos da marca, aqui
caracterizada pelos espacos limpos, arejados e pela organizagao com que
sao expostos os produtos. Para o autor, o principal mérito do servigo da
Apple é a experiéncia imersiva e multissensorial - descrita pelo jornalista
como magica - a que o cliente tem acesso ao visitar as lojas da empresa.
Ele defende que esse modelo seja copiado por outras empresas como
formula para o sucesso para “[...] transformar o seu negdcio, construindo
para ele uma experiéncia tao excitante que os seus consumidores se
tornardo verdadeiros defensores da sua marca” (GALLO, 2013, p. 19). Além
disso, ele se mostra entusiasmado com o exemplo da empresa, de maneira
qgue chega a afirmar que “a filosofia da Apple se aplica a qualquer negécio,
em qualquer industria” (GALLO, 2013, p. 64). A devocdo a marca é tratada
como uma estratégia de comunicacdo que deve ser conscientemente
estimulada pelas empresas, na medida em que elas almejarem o sucesso
comercial. Dai o termo empregado no titulo: ndo se trata de meros
consumidores, mas de fiéis em um verdadeiro culto a marca.

Outro ponto é a importancia que o jornalista confere ao treinamento
dos funcionarios. Ele afirma que a chave para o fornecimento ao cliente de
uma experiéncia que se diferencie das outras existentes no mercado é a
aplicacdo de um treinamento eficaz que atue de forma a incutir nos
empregados os valores de priorizacdao da satisfagdao do consumidor e, ao
mesmo tempo, estimular o seu engajamento voluntario com o sucesso da
empresa, por meio do que o autor chama de enriquecimento de vidas. O

REU, Sorocaba, SP, v. 47, n. 1, p. 33-56, jun. 2021. 51



'\.-\\\ /\/ /—\

termo enriquecer vidas estd presente no cartdo que contém o credo da
Apple. Todos os funcionarios das Apple Stores sao incentivados a carregar
para se lembrarem dos valores da empresa.

Esse ultimo ponto esta diretamente relacionado a importancia que o
jornalista confere ao estimulo consciente, por parte dos empreendedores,
daquilo que autores como Ranjbarian, Kazemi e Borandegi (2013)
identificaram como sendo o Brand Love, o sentimento responsavel pela
unido das comunidades de usuarios da marca. Porém, Gallo (2013) destaca
que € importante estimular primeiro o consumidor interno, os funcionarios
de uma empresa, para que eles desenvolvam uma forte conexao emocional
com a marca e se tornem capazes de fornecer aos consumidores uma
experiéncia que, por sua vez, transforme clientes em entusiastas - ou fiéis.
Segundo Gallo (2013) isso trara efeitos extremamente desejaveis, sendo o

principal deles o de propaganda informal gratuita.

Quando vocé enriquece a vida de seus consumidores ou clientes,
eles lhe recompensam fazendo negdcios com vocé e, mais
importante, tornando-se seus mais ardorosos fas e promovendo seu
negocio para outras pessoas. (GALLO, 2013, p. 13).

Apesar de afirmar que a empresa celebra a diversidade ao
supostamente evitar preconceitos relacionados a aparéncia fisica em suas
contratagdes, o autor ressalta que os funcionarios sdo selecionados dentro
de padroes bem especificos de comportamento, buscando-se certas
caracteristicas que comporiam a personalidade desejada pela marca. O
mais interessante sobre tais atributos é que a grande maioria deles sdo
comumente associados, inclusive pelo préprio Gallo (2013), a figura de
Steve Jobs. Entre eles, quatro sao os que mais se destacam, por terem sido
mencionados de maneira consistente nas duas obras anteriores.

O primeiro é a paixao, a mesma caracteristica apresentada pelo
jornalista como sendo a forca motriz por tras da trajetdria do criador da
marca. Segundo o autor, para o sucesso de qualquer empresa € necessario
gue os seus funcionarios se sintam profundamente engajados com o seu

trabalho. Ele acrescenta que “apenas funcionarios apaixonados, que sao
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eles mesmos entusiastas da empresa, podem transformar consumidores em
entusiastas” (GALLO, 2013, p. 70). O segundo € o senso de missao,
anteriormente mencionado como sendo o objetivo principal que motivou a
criacao da Apple. Segundo Ron Johnson (2011 apud GALLO, 2013, p. 156),
chefe de vendas a varejo da Apple, a equipe de funcionarios da empresa,
“ndo esta focada em vender produtos. Ela esta focada em construir relagoes
e tentar melhorar a vida das pessoas”. Como exemplo desse diferencial, o
autor menciona o fato de os funcionarios nao trabalharem por comissao, de
modo a manter o seu foco na satisfagao do cliente, e nao apenas na venda.

O terceiro € o dominio sobre as habilidades comunicacionais.
Conforme levantado pelo autor, a Apple prioriza em seus funcionarios a
capacidade didatica acima do conhecimento técnico, por diversas vezes
optando por contratar pessoas que nao necessariamente possuem uma
experiéncia significativa nas areas da computagao e da eletronica, mas que
demonstrem talento ao transmitir e ensinar ideias, como Jobs fazia em suas
apresentacoes. Essa caracteristica se faz presente em todos os detalhes do
servico de consumidor: desde o atendimento inicial, que deve ser rapido e
amigavel, passando pelo servico de assisténcia técnica da marca - o Genius
Bar, nos quais os funcionarios devem solucionar quaisquer duvidas dos
consumidores e oferecer diversos cursos desenvolvidos nas Apple Stores,
em que os funcionarios sdao encarregados de ensinar aos clientes como
melhor utilizar os seus aparelhos.

A guarta é a coragem. Segundo Gallo (2013), a Apple estimula a
proatividade e espera que seus funciondrios assumam responsabilidades
para si, tomem decisdes por conta prépria e sejam capazes de defender as
proprias ideias Os responsaveis pelas contratacdoes da empresa, mesmo
ap6s a morte de seu fundador em 2011, avaliam os candidatos de acordo
com o seguinte questionamento: “serd que essa pessoa seria capaz de
seguir no pareo com Steve Jobs?” (GALLO, 2013, p. 41). Dessa forma,
observamos que as diversas caracteristicas positivas que fazem parte do
mito heroico construido em torno de Jobs também se estendem, em certa
medida, aos funcionarios da marca, como parte de um esforco consciente
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da propria empresa, desde o processo seletivo dos empregados até os

treinamentos no decorrer da carreira.
Consideracoes finais

Carmine Gallo ndao deixa de reconhecer a dimensao religiosa da
Apple na imaginacao de seus clientes e empregados. “Religides oferecem
um significado para vida das pessoas, e para milhdes de consumidores da
Apple e milhares de funcionarios, a marca oferece um sentido, fornece
experiéncias emocionais profundas que melhoram suas vidas.” (GALLO,
2013, p. 7). Contudo, mais do que realizar uma analise sobre as praticas
de comunicacao e marketing da Apple, seus livros contribuem para
fortalecer a mitologia. Se existem diversas evidéncias da atuagao
intencional da empresa de modo a construir e fortalecer esse carater
sacralizado com o objetivo de promover o culto a marca, observamos que
essas mitologias sdo reproduzidas também por agentes externos que,
conscientemente ou ndo, se tornam propagadores da mistica empresarial,
tal como observamos na andlise dos livros de Carmine Gallo.

Ao mesmo tempo em que admite as estratégias de sacralizacao da
marca, portanto, Gallo ndo deixa de reproduzi-las no seu proprio texto. Ao
longo da pesquisa observamos no texto do jornalista diversos exemplos de
atribuicdo implicita de significados sagrados a marca e a empresa,
frequentemente descrita como “magica”; e também ao criador, Steve Jobs,
qualificado como um herdi de carater “humilde” cujos objetivos, sempre
nobres e altruistas, se direcionam a estimular a criatividade das pessoas e
a lutar contra as grandes corporacdoes. Dentro dessa perspectiva, os
aspectos mais repreensiveis da sua personalidade sao minimizados, quando
nao completamente ignorados, em favor da canonizagdao de uma figura cujo
objetivo maior seria nao o lucro e sim a “construgao de um legado”.

Ressaltamos dois aspectos acerca das imagens construidas pelo
autor para Jobs e a Apple. O primeiro se trata da caracterizagao do criador

como uma figurar dotada de uma suposta sabedoria espiritual, obtida por
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meio das experiéncias em sua viagem a india e com as filosofias e religioes
orientais, em especial o zen-budismo. O segundo diz respeito as narrativas
sobre o papel da marca e da empresa no imaginario de seus funcionarios e
consumidores. Nas obras analisadas, ficou evidente o esforco para
diferenciar a Apple de outras empresas que, para ele, estariam interessadas
somente no lucro. Gallo reproduz as mitologias empresariais propagadas
pela Apple e insiste na nocao de que a empresa atua adicionando valor as
vidas dos clientes de um modo diferente - ou mesmo oposto as “outras
empresas” que, seguindo a narrativa formulada pela prépria Apple, se
preocupam apenas com vendas e, por isso, seriam inimigas da criatividade,
da liberdade e dos valores sagrados e heroicos que a Apple representa.
Mais do que apenas ensinar os procedimentos empregados no
marketing da Apple, portanto, Gallo se apresenta como um defensor - ou
profeta, para empregar a metafora religiosa - da mistica empresarial

formulada cuidadosamente por Steve Jobs.
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