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RESUMO: O presente artigo tem como objetivo apresentar um estudo realizado a
partir da construcao do design de produtos usando como objeto de estudo a empresa
Apple e destacando sua influéncia sobre os consumidores e a importancia que o
design de produtos exerce nesta marca. Para tanto, sera apresentado um breve
levantamento historico da empresa, apontando sucessos e falhas e destacando a
preocupagao que a Apple tem em proporcionar design aliado a funcionalidade e
ergonomia. Entrevistas e publicagdes relacionadas ao design serdo estudadas e
discutidas com base nos autores e especialistas no assunto, de forma a compreender
porque a empresa possui tamanho destaque no mundo dos eletronicos. Logo ¢é
possivel perceber a revolugao no segmento de produtos eletronicos por proporcionar
experiéncias sensoriais, visuais e auditivas, indo além da criagdo de dispositivos
elegantes, praticos, portateis e eficientes. E, para melhor compreensio do sucesso
desta “religiao” em que a marca se transformou, este artigo fundamentou-se em
obras bibliograficas de design, biograficas de autores renomados, leituras online a
respeito dos produtos da marca e textos que discorrem sobre a eficiéncia, a
funcionalidade e a estética destes produtos. Com base neste elo de estudos, percebe-
se cada vez mais o crescimento de seguidores, usudrios e fis que fazem com que os
gadgets sejam mais desejados a cada langamento.

PALAVRAS-CHAVE: Design de produto, Apple, Funcionalidade, Publicidade.

INTRODUCAO

O design de produtos tecnolégicos - como computadores, celulares e zablets - é tido como
um importante diferencial. Apesar disso, muitas vezes seus fabricantes nio dao a devida

importincia a real funcionalidade do seu gadge/ para o usuario. Desta forma, produtos sio
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langados de maneira muito fugaz sem o planejamento necessario, o que ocasiona no encalhe de
milhares de dispositivos e na insatisfacao dos seus clientes.

Neste contexto, identificamos uma marca que sempre se destaca por ser vanguardista,
tanto no sentido de langar os produtos antes de suas concorrentes, como na ctriacio de novas
necessidades de consumo, a Apple.

Devido a representatividade da Apple no mercado de computagio e tecnologia
profissional, a empresa fundada por dois Steves - o Jobs e o Wozniak - foi escolhida para ser o
objeto deste estudo.

Por que o design dos produtos Apple é tio provocante? Qual é o grande segredo para ser
copiado ao redor do mundo? Por que nenhuma concorrente consegue chegar perto da visao de
design dessa empresar Pela ansia de conhecer mais sobre esta corporag¢ao e como seus produtos
sao feitos, planejados e admirados por muitos, este estudo procura destacar a importancia dessa
nova estratégia que usa o design como ferramenta para conquistar mais do que simples
consumidores, mas fis inveterados.

O design de produto nio se centraliza como objeto de estudo real no curso de
comunica¢ao, mas, no caso da Apple, nao pode ser dissociado de sua comunicacao publicitaria.
Neste estudo, sera analisado o design de alguns dos produtos Apple disponiveis para vendas até
outubro de 2011, tragando uma linha do tempo comecando pela grande revolucao do design na
histéria da empresa de Steve Jobs: o lancamento do primeiro iMac em 1998. O estudo ainda sera
importante, para uma melhor compreensio dos efeitos do design dos produtos sob os potenciais
consumidores, e perceber a relacio que o usuario tem com o seu Apple. Sua relevancia académica
também se fundamenta pelo fato de nao terem sido encontrados estudos semelhantes.

Para a interpretagio dos dados pesquisados, foram selecionadas quatro obras: “Gestao
Estratégica do Design: Como um 6timo design fard as pessoas amarem sua empresa’, de Robert
Brunner, Stewart Emery com Russ Hall, que explicam como o design ¢ fundamental para
qualquer empresa ser adorada; “A Cabeca de Steve Jobs”, de Leander Kahney, para saber mais
sobre a politica e o histérico da Apple; “A Linguagem das Coisas”, de Deyan Sudjic, para
interpretacbes sobre o design e seus arquétipos e “Histéria, Teoria e Pratica do Design de

Produto”, de Bernhard Burdek, para entender mais sobre design de produto.




DESENVOLVIMENTO

A maga mordida

Em 1976, Jobs e Wonziak fundaram a Apple Inc., na garagem dos pais de Jobs. Da Reed
College, a universidade que Jobs frequentou e nunca se formou, trouxe suas paixoes: artes €
design. A filosofia fundamental por tras de cada produto Apple esta intrinsecamente ligada ao
design de cada um deles. Segundo Jobs, “a Apple ¢ feita por pessoas que pensam de uma forma
diferente e original, que querem usar os computadores para ajuda-las a criar coisas que fagam a
diferenca, e ndo apenas para executar um trabalho.” (KAHNEY, 2008, p.31).

Ainda para o mesmo autor, o modelo de negdcios da Apple consiste em vender produtos
de tecnologia bem projetados e bem fabricados que niao sio os mais baratos do mercado, mas
que inspiram lealdade da parte dos consumidores porque a marca Apple ¢ sinbnimo de qualidade.

Jobs deixa um legado. Ele construiu uma empresa unica e foi um homem visionario,
responsavel pela revolucao digital. Para o jornalista da revista Veja Fabio Altman “ele (Jobs) tem
a estatura de Henry Ford e Thomas Edson, quando se analisa seu impacto na criacado da
civilizagao tecnoldgica contemporanea. Sera lembrado e reverenciado daqui 100 anos”. A matéria

da revista Veja ainda destaca outros pontos em relagao a percepe¢ao de Jobs sobre o futuro:

Desde o Apple I, de 1977 — o DNA ancestral de todos os computadores pessoais — e o
Macintosh de 1984, icones de sua primeira temporada pela Apple, e depois com o iPod,
iPhone e iPad, que nos permitiram por a vida inteira na palma da mio, Jobs moldou as
sociedades urbanas de todo o planeta. “Ele criou ndo apenas produtos que deram
prazer aos consumidores e enriqueceram sua empresa”, diz Allan Deutschman, autor de
A Segunda Vinda de Steve Jobs. “Ele ergueu ou reergueu industrias inteiras. A
computagio pessoal, o negécio da musica, a editoragdo eletronica, Hollywood, tudo foi
transformado radicalmente por Steve Jobs. (REVISTA VEJA, edi¢cao 2238 12/10/11).

Steve Jobs faleceu durante a produc¢ao deste artigo, no dia 5 de outubro de 2011. Relatos
jornalisticos mostraram uma comog¢ao mundial em torno de sua perda, fato que é visto apenas
quando personalidades célebres vém a falecer. Seu parceiro fundador da Apple, Steve Wozniak,
declarou: “foi parecido com a morte de John Lennon”. A comocao foi tamanha que, para ilustrar
a reacio do mundo, seguem as primeiras linhas da matéria especial da Revista Epoca, de 10 de

outubro de 2011 escritas por Helio Gurovitz:

Marilyn Monroe, Elvis Presley, John Lennon, Micheal Jackson — e Steve Jobs. Ou seria:
Thomas Edison, Henry Ford, Thomas Watson, Bill Gates — e Steve Jobs. Ou ainda:
Leonardo Da Vinci, Michelangelo, Paul Cézanne, Pablo Picasso — e Steve Jobs. Ou



talvez Moisés, Jesus Cristo, Maomé, Buda — e Steve Jobs. Em qualquer uma dessas
listas, o maior inovador da historia do mundo digital, morto na semana passada aos 56
anos, estatia em casa. Steve Paul Jobs foi técnico, empresario, artista, idolo pop e, sim,
uma espécie de mago, ou mesmo deus, para seus acolitos. A palavra génio tem sofrido
todo tipo de abuso. Mas, se ha alguém digno de ser chamado de “génio”, esse alguém é
Jobs. E ele foi génio em multiplas esferas (REVISTA EPOCA, 2011).

A personalidade forte e tempestuosa de Jobs é tida como uma das razdes que explicaria a
busca incessante pela exceléncia no desenvolvimento dos produtos. Nao sdo poucas as historias
de funcionarios que viram seus colegas serem szevados (demitidos sem causa especifica num acesso
de faria), porém, o que Jobs nao tolerava eram funcionarios que, na sua concep¢ao, nao eram
bons o suficiente para trabalhar na Apple.

Segundo Steve, design nao ¢ apenas decoragao, cor, detalhes, aparéncia superficial. Design
¢ o que advém da etimologia do seu nome - do latim, designare - refere-se nao apenas a estética
aplicada a um objeto, mas sim a toda a sua funcionalidade para quem ira utiliza-lo. Em trecho
retirado da revista Veja, Jobs disse em entrevista a Revista Fortune que “design é a alma
fundamental de uma criagio do homem, que acaba se expressando em sucessivas camadas
exteriores”. Fol nessa busca pela exceléncia do design, que Jonathan Ive foi contratado pela
Apple e é desde os anos 1990 o responsavel pelo design dos projetos mais inovadores da empresa
como o iMac, o iPod, entre outros.

A Apple quase se viu em ruinas no periodo em que Jobs foi obrigado a ficar fora da
empresa de 1985 até o final de 1997. O conselho diretor daquela época achou que retirar Steve da
Apple seria uma solugao para os problemas, mas dai em diante foram poucos os acertos nos
produtos. Neste caso, podemos aplicar um dito popular: ruim com ele, pior sem ele. Vejamos alguns
exemplos de fracassos. O Newton ou MessagePad, palm da Apple lancado em 1993, tinha erros
de proporcio fisica e falha no software de reconhecimento da escrita. Custando mil ddlares, era
pouco acessivel e os consumidores niao viam motivos para comprar algo caro que nao
correspondia com a qualidade que eles estavam acostumados a ter em um produto Apple. Outro
exemplo de fracasso foi o Macintosh Portable. Lancado em 1989, pesava sete quilos e custava
mais de seis mil e quinhentos délares. Este também foi outro produto prejudicado pelo seu preco
excessivamente alto. Mesmo depois que Jobs retornou a mag¢a houve alguns fracassos, mas os

acertos foram muito maiores.



FIGURA 01 — Power Mac G4 Cube

Fonte: Google, 2011

Apbs a volta de Jobs para a Apple, podemos citar outro exemplo que também nao
funcionou, o Power Mac G4 Cube (FIGURA 01), lancado em 2000, radicalizou em sua forma.
Segundo o professor de histéria do design da Faap Carlos Perrone (apud Revista Veja, 06 de
setembro de 2000) “a Apple transformou o computador num objeto lddico e sedutor, uma
escultura geométrica”. O modelo era completamente diferente em seu design, entretanto, fungdes
basicas como o resfriamento interno, nao funcionava direito; o cubo onde ficavam os
componentes principais apresentavam rachaduras, sendo um problema constante e em numeros
preocupantes, fez com que o Mac perdesse em desempenho e credibilidade. Tudo isso,
ocasionou na descontinuag¢ao do projeto com um ano apenas nas prateleiras. Porém, foi a partir
do Power Mac G4 Cube que comecou a nascer o design da nova geragao de iMacs, que seria

langada posteriormente.

FIGURA 02 — iMac
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Fonte: Google, 2011

Pouco tempo apos seu retorno, Jobs e Ive langaram o que viria a ser uma revolu¢do na

industria de eletroportateis e computadores: o iMac (FIGURA 02). Com formas translicidas e



arredondadas, o produto elevou o computador ao patamar de objeto decorativo e desejado, dessa
forma aumentando estrondosamente o valor de mercado da empresa. Depois do advento do
iMac, foi criada a cultura do s#y/ing nos equipamentos de computacao, proporcionando um novo
atrativo a0 objeto, tornando-o mais bonito.

Desde o langamento do primeiro iMac, uma sequéncia de produtos de sucesso foi
colocada no mercado. O iPod (FIGURA 03), lancado em 2001, consiste em um player de musica
que mudou a forma das pessoas consumirem musica e revolucionou a industria fonografica.
Pouco tempo depois do lancamento do iPod, foi lancado o servigo da iTunes Store que tem uma
politica de precos mais competitiva tanto no mercado de musica, como no de filmes.

Segundo Kahney (2009), o iPod foi o produto que transformou a Apple de uma
fabricante de PCs em constante luta pela sobrevivéncia, em uma poténcia no mercado de

eletronicos.

FIGURA 03 — o primeiro iPod e o atual iPod nano
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Fonte: Google e Apple, 2011

O iPod ¢ um dispositivo pequeno e leve com grande capacidade de armazenamento de
musicas. Foi a porta de entrada de muitos usuarios para a Apple por setr o gadger com preco mais
acessivel. Segundo o site da Apple, sua primeira versao era vendida a U$399,00 nos Estados
Unidos. Equipado com cabo Firelire, a transferéncia de dados para os computadores se tornava
bem mais agil, ja que o dispositivo tinha capacidade para armazenar milhares de musicas. Com a

»

preocupagao em desenvolver objetos simples e funcionais, o botao da dick-wheel, nma “rodinha

5> Segundo a Assessotia de Imprensa da Apple, o FireWire é usado também na produgio televisiva. Ele é utilizado
para conectar cameras digitais e equipamentos de edi¢do de video no computador e transferir imagens rapidamente,
sem erros do computador para o periférico e vice-versa. O FireWire permite que profissionais editem programas de
televisio em computadores de mesa e até mesmo em notebooks, dispensando equipamentos de edicdo caros. Essa
tecnologia inclusive ganhou um Emmy da Academia de Artes, Cinema e Televisio.



sensivel ao toque que possibilita o usuario a uma facil e rapida navegacio pela sua biblioteca
musical, este ¢ um dos maiores diferenciais adorado pelos seus usuarios. O iPod e o iTunes
nasceram em um cenario onde musicas em mp3 eram baixadas na internet em quantidades
exorbitantes, e nao havia nenhum software ou player capaz de gerir a grande biblioteca musical
que as pessoas armazenavam em seus computadores. Foi isso que o iPod e o iTunes fizeram:
resolveram o problema de milhares de consumidores vorazes de musica. O iPod ganhou varios
prémios de design, seu formato simples, seus poucos botdes e a portabilidade do aparelho
conquistaram o mundo — prova disso sdo as varias imitagoes feitas pela concorréncia e a

popularizagao do iPod ao redor do planeta.

FIGURA 04 — iPhone 4s
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Fonte: Apple, 2011

Em 2007, houve outra revolu¢ao, dessa vez na industria de celulares: o iPhone (FIGURA
04). Combinando a tecnologia e a funcionalidade de um celular, com o entretenimento do iPod
em um formato widescreen com tela sensivel ao toque, somando ainda tecnologia para
proporcionar acesso a internet, e-mail, mapas e outros conteidos, o iPhone introduziu no
mercado uma nova interface para uso de smartphones e alavancou a concorréncia na criagao de
produtos que fossem similares.

Steve Wozniak (2011) cita em entrevista a revista Mac+ que ja haviam diversos celulares
que faziam o que o iPhone estava se propondo a fazer, mas de repente havia um telefone que era
“quase” um computador. Isso o diferenciava de todos os outros ja existentes. Segundo ele, as
pessoas estavam ligadas aos computadores que queriam ter em seus bolsos e o iPhone
proporciona isso ao usuario. Dando importancia a detalhes pequenos, mas que fazem a diferenca

para quem o utiliza, o telefone é equipado com sensores na tela que quando aproximada do rosto



desativam o teclado para nao atrapalhar o andamento das ligagoes. A tela do iPhone tem seu
brilho automaticamente ajustado conforme a luz do ambiente e ainda oferece aplicativos
funcionais e de entretenimento que ja ultrapassou a marca dos bilhdes de downloads na App
Store (loja de aplicativos para dispositivos Apple) segundo sua assessoria de imprensa. Além dos
supracitados, o iPhone conta com muitas outras fun¢oes para o usuario.

Em sua atual versdo, o iPhone 4 traz grandes mudangas em seu sistema operacional, o
10S 5, e aumentou o poder do seu processador implantando o A5 (o mesmo do iPad 2). Foi
langado no dia 4 de outubro por Tim Cook, atual CEO da Apple, e foi amplamente criticado nas
midias sociais por nao trazer nenhuma inovagiao estética. Todavia, até dia 12 de outubro quando
finalmente comegou a ser vendido bateu recordes em sua pré-venda, tornando-se a versio mais
vendida do iPhone em pré-vendas, levando até seu co-fundador Steve Wozniak a ser o primeiro
da fila em uma loja da Califérnia, o que impressionou muito os fas da Apple, ja que bastava um
telefonema de Wozniak e ele teria a nova versao do gadget nas maos, mas em declaragao ao canal
CNN, Wozniak disse que queria esperar pelo 4s na fila, junto dos outros fas da Apple. Mas ainda

tem mais, os produtos revolucionarios nao terminam com o iPhone.

FIGURA 05 —iPad 2

Fonte: Apple

O dltimo produto, por assim dizer, “magico”, langado pela maga é o zablet iPad (FIGURA
05). Extremamente criticado antes de seu langamento, superou expectativas e foi um sucesso —
mais de dois milhdes de aparelhos foram vendidos nos primeiros dois meses apds seu
langamento. Segundo Jobs, “o iPad cria e define uma categoria inteiramente nova de dispositivos
desenvolvidos para conectar os usudrios aos seus aplicativos e conteddos de uma forma muito

mais pessoal, intuitiva e divertida”. Continuando com o compromisso que a empresa firma com o



design e o desenvolvimento de produtos responsaveis com o meio ambiente, o iPad é produzido
em aluminio reciclavel e possui tela retro-iluminada por /leds.

Hoje existem muitos processos pela quebra de patentes das concorrentes em relagao ao
iPad, e todos os ja julgados foram ganhos pela maga. Isso s6 vem reforgar a verdadeira indole da
marca, pois se perante a justica consegue comprovar que seus projetos sao originais e proprios,
nao ha motivos para que o usuario desconfie da qualidade e legitimidade de seus produtos.

Além do design estético simples e minimalista, o design de seu sistema operacional
também ¢ responsavel pelo seu grande sucesso. O iOS ¢ o sistema operacional da Apple para
dispositivos moéveis — iPod Touch, iPhone e iPad. Simples e intuitivo, é um dos grandes
responsaveis pelo sucesso que a Apple tem com seus gadgets portateis. Para opera-lo, basta clicar e
arrastar os {cones na tela de Retina Display (tecnologia da tela fouch screen usada pela Apple
atualmente) para que os aplicativos funcionem. As transi¢oes entre as telas tém um cuidado
especial caracteristico dos softwares da Apple.

O 10§ entrou no mercado em 2007 com o lancamento do primeiro iPhone. Na
apresentacao, Jobs dizia que o grande problema dos smariphones da época - que nao eram tao smart
na concepg¢ao dele - consistia em que os botdes presentes nos aparelhos tinham uma unica
funcio, o que deixava o usuario muito limitado. O iPhone veio para quebrar este paradigma e dar
liberdade para o usudrio fazer o que quisesse com seu smartphone, e, para que isso fosse possivel,
além da grande tela com sensores multi-toque era necessario um sistema operacional que desse
todas as possibilidades de interagdo entre usuario-gadget. O sistema operacional para dispositivos
méveis ¢ levado tao a sério dentro da Apple que ele tem uma divisao exclusiva dentro da maca
liderada por Scott Forstall, vice-presidente sénior do iOS.

Na ultima versao langada, 0 1OS 5 traz mais de 200 novas fungdes, dentre elas as que mais
se destacam sao: o SIRI, um aplicativo de voz que reconhece e interpreta o que o usudrio esta
dizendo, é como se o iPhone realmente conversasse com seu dono para responder e-mails,
mensagens de texto, localizar lugares, organizar agenda e lembrar o usudrio de datas, afazeres e
tudo mais o que for solicitado ao telefone. A atualizacdo via internet sem fio, liberta o usuario da
utilizacdo de cabos, dessa forma niao é mais necessario conectar o dispositivo com um
computador para poder atualizar ou sincronizar todos os aparelhos Apple no iTunes. A rede
social Twitter agora ¢ integrada ao sistema operacional, nio sendo mais necessirio fazer o
download desse aplicativo. Estas e muitas outras funcionalidades do 1OS sio aspectos positivos

para a aquisicdo de novos aparelhos Apple. Para Fabio Altman (Revista VEJA) a Apple



conseguiu deixar as maquinas mais humanas, este ¢ um ponto que as suas concorrentes vém

tentando imitar, mas nio obtiveram o mesmo tesultado.

A promessa da Apple

Quando uma marca coloca produtos a venda, uma linha de dialogo ¢ estabelecida. Este
dialogo é o comego da marcha para uma marca obter sucesso no que faz. O inicio do dialogo
consiste em fazer uma promessa que tenha significado ao consumidor, e ela deve ser mantida até
o fim entre os dois.

Quando o consumidor visualiza fotos de um iPad por exemplo, estas come¢am a lhe dar
informagoes sobre o produto, mesmo que ele ainda nao se sinta influenciado. No momento em
que 1é informagdes sobre ele em qualquer fonte de informagdes, vé o produto ao vivo ou ainda
tem a oportunidade de toca-lo, acrescenta-se mais conteido ao referencial que o consumidor esta
criando sobre o fablet. Se este consumidor comprar o iPad e passa a ser usuario, ou seja, ter suas
proprias experiéncias para com o produto, a conexao entre usuario-dispositivo é acrescida ainda
mais de referéncias.

Desta forma, a experiéncia pessoal do usudrio atinge o nivel emocional, fazendo com que
ele construa uma rede de relagdes com seu novo gadget. Depois disso tudo, o usuario formou a
ideia do que ¢ o iPad e qual a importancia dele em sua vida. Antes de efetuar a compra, varias
referéncias geraram uma expectativa e permitiram uma qualificacio emocional do produto.

Para Bruner, Emery e Hall (2010), essa promessa tem inicio quando se ouve a palavra
Apple. Toda essa promessa e as expectativas geradas no consumidor antes dele ter comprado o
iPad, como foi exemplificado no paragrafo acima, advém das experiéncias anteriores com a
marca, ou da imagem que ele venha a ter da Apple. No caso especifico do iPad, por ter
inaugurado uma nova categoria de produtos, muitos novos consumidores foram atraidos para a
marca, ja que no Brasil por problemas burocraticos e legislativos, o uso dos gadgets de Jobs nao
sao tao significativos como em outras partes do mundo. Assim sendo, independentemente do
comprador desse iPad ja conhecer ou nao o que é a Apple ou de como os produtos funcionam,
depois que a compra foi efetuada, a sensacio que se tem ¢é de que depende apenas da maca
manter a promessa feita. “O logotipo e a publicidade foram parte do que levou a decisao de
compra, mas ¢ a experiéncia do design deste e de produtos passados que fazem ou matam a

venda” (BRUNER, EMERY HALL, 2010). E como se o consumidor dissesse: “eu paguei um



pouco a mais por vocé, poderia ter comprado um de seus concorrentes, mas voce foi o escolhido

e agora, por favor, nao me desaponte”.

O usuario Apple é muito mais do que um cliente gerador de lucros, ou um aficionado
por computadores. Ele é alguém que ndo teme remar contra a maré, que ousa caminhar
por trilhas nunca antes percorridas. Ele é um navegador de mudancgas, um criativo
incorrigivel, um apaixonado pela vida — e pela vida bonita, com os melhores homens e
as melhores tecnologia (NASCIMENTO, apud CARVALHO 2002).

Todas as experiéncias anteriores que o usuario teve com a Apple, influenciam-no a ponto
do usuario confiar piamente em seus produtos, ou dele acreditar que os dispositivos siao
projetados para uma experiéncia positiva, ou ainda, que seja totalmente voltada para a interagao
do usuario com o dispositivo. Quando a marca se comunica de maneira eficaz com o publico,
segundo Bruner, Emery e Hall (2010), o usuario cria um contexto de expectativas. Dessa forma,
o produto fica emocionalmente pré-qualificado antes que a compra seja feita.

Assim sendo, quando a Apple lanca um novo produto no mercado, ela ja estd muito a
frente de seus concorrentes, pois o vinculo emocional ja foi criado. E esse vinculo costuma ser
tao forte que os consumidores se dispoem ha pagar um pouco mais para ter seus produtos. Ainda
segundo os autores, ndo ¢ um problema o pre¢o ser um pouco mais elevado, porque o
consumidor vé valor, vale a pena o investimento. Ele sabe que estd recebendo um produto de
qualidade superior e uma experiéncia mais intuitiva, ele esta recebendo a marca Apple e muitas
outras associa¢oes que vem com ela em troca de uma pequena quantia a mais de dinheiro. “Uma

marca ¢ realmente a personifica¢ao do carater de uma empresa”.

DESIGN COORPORATIVO

O design coorporativo como pensamento e agao sistematica explora o conjunto de todos
os elementos de uma empresa, isto ¢é, seus produtos, seus servigos, suas instalagoes (FISCHER,
1996, apnd BURDEK, 2010, p. 260). E ainda considerado como um produto desenvolvido com
base em um esquema de design funcional sendo primordialmente planejado para obter sucesso e
chegar ao objetivo principal: fazer com que o individuo se depare com uma nova expetiéncia

com novos valores, novas ideias, uma nova orientacio.

O design ¢ muito utilizado e reconhecido pelas empresas e organizacées no mundo
inteiro como fator muito importante. Quando se entende isto nio apenas como o
projeto de produtos, hardware, software e design de servigos, entdo estaremos nos



referindo a um tema que tem cada vez mais importancia: identidade corporativa e
design corporativo (BURDEK, 2010, p.434).

O design ¢ uma experiéncia complexa no sentido de que sua execugdo parece ser simples,
mas até chegar ao projeto finalizado e perfeito exige muitas tentativas, estudos de formas e
intervengoes no projeto inicial. Sendo assim, sua forma final possui um significado para cada
individuo. O design estabelece relagdes com seus usudrios no campo da emogdo e ¢é por este
motivo que se torna tnico ¢ bem sucedido. Para Fehlbaum (1998 ap#d BURDEK, 2010, p.365),
“o bom design origina-se de uma atitude, ¢ uma mistura de ética e de estética — do design e do
produtor. Origina-se de um processo cansativo e complexo.” Cada desenho exige uma nova
resolucao de problemas, de tentativas calculadas. Cada processo é realizado apds muitas

mudangas, até o momento em que se torna um objeto equilibrado e consistente:

O design de produtos em si estabelece, de forma crescente, o aspecto central de todas
as decisOes coorporativas, pelo fato que depende dele a percep¢io do usudrio
(especialmente o potencial) quando confrontado com o produto. Wolfgang Sarasin
chamou aten¢do para o fato de que o desenvolvimento de uma forte identidade
coorporativa em muitos casos se da a partir de um desenvolvimento de um perfil da
identidade do produto. Como a construc¢do da identidade de uma empresa se percebe
primeiramente de fora, ao item correspondente a aspecto do design de produtos se
deve dar atencdo especial. [...] o design foi reconhecido como instrumento de alta
prioridade para o sucesso global e adotado como tal (BURDEK, 2010, p. 346).

O DESIGN LEVADO A SERIO

Para criar um design realmente bom ¢é preciso entender como os dispositivos funcionam.
A bibliografia dos grandes mestres pontua que ¢ preciso ter um envolvimento de paixdo com o
projeto para internaliza-lo em sua complexidade (KAHNEY, 2008), e o design que funciona nao
precisa nem de manual de instru¢es para o usuario saber como operat.

Jonathan Ive, vice-presidente sénior de design da Apple, diz que todas as ideias sobre o
design fisico do produto sao estudadas a partir de como o usuario vai se conectar com o
dispositivo. Ainda segundo Ive, quando o design é realmente bom, ele é imperceptivel, é obvio
que ele é como ¢; pois nao ha motivos para ser diferente. Segundo Constantin Brancusi (apud
KAHNEY, 2008), “simplicidade ¢ a complexidade resolvida”.

A Apple tem como preocupagdo a experiéncia total do usudrio. Isso ja comeca no
momento da retirada do gadger da caixa. A embalagem do produto é cuidadosamente planejada

para que faca parte da experiencia Apple. As caixas sdo produzidas com impressio em



policromia, acabamento em laminagdo fosca e aplicacdo de verniz localizado. Os produtos siao
embalados em plasticos tnicos e diferenciados. A caixa ¢ calculada para que tudo caiba sem sobra
de espago. Além disso, quando um Mac ¢ ligado pela primeira vez, um video de boas-vindas
espera pelo usuario para que o mesmo se sinta acolhido. E como se o Mac conversasse com o
seu dono, dizendo: “sou seu novo amigo e estou aqui para te ajudar’”.

No documentario Objectified, Dieter Rams (2009), designer da Braun em quem Apple
tem profunda admiragio e usa como referéncia, fala que o bom design deve ser honesto,
inovador, fazer com que o produto tenha vida longa, seja um sucesso e entendido em sua
totalidade pelos seus consumidores. Ele é consistente em cada detalhe, é amigavel, é o minimo de
design possivel. Para Rams, um botio, uma lampada ou um simples cursor s6 deve estar presente
se este tiver uma fungio, ao contrario disso nao deve existir. O designer ainda afirma que a tnica
empresa que reune todas as caracteristicas supracitadas no design de seus produtos atualmente é a

Apple, e que fica extremamente orgulhoso de ser fonte de inspiragao para os produtos da maca.

Por que acho que o design simples ¢ bom? Porque, com produtos fisicos, é preciso
sentir que os dominamos. Quando se imp&e ordem a complexidade, descobre-se um
jeito de fazer o produto submeter-se a nossa vontade. Simplicidade nao é apenas um
estilo visual. Nio ¢ apenas minimalismo ou auséncia de confusdo. Implica em explorar
as profundezas da complexidade. Para ser verdadeiramente simples ¢ preciso ir fundo.
[.] O melhor ¢ ir fundo com simplicidade, 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 nio
essenciais. Jonathan Ive para o livro de Walter Isaacson: Steve Jobs.

O processo de construgao de produtos executado por Jonathan Ive na Apple ¢ o de gerar
e testar. Para resolver um problema, os designers fazem inimeros protétipos até que se chegue
ao resultado final capaz de solucionar todas as falhas detectadas. O processo como um todo
envolve muitas equipes, nao apenas a do design. Engenheiros, programadores e inclusive o
departamento de marketing estio envolvidos. Os desenhistas industriais estdo integrados nos
projetos desde a sua concep¢io. Ive conta que “ha uma colaboracao muito natural e constante
com Steve, com o pessoal do hardware e do software [...] quando estamos desenvolvendo ideias,
nao ha uma arquitetura final estabelecida, é af que vocé encontra as oportunidades” (KAHNEY,
2008 p.92).

Nos relatos da producio de novos gadgefs, Johny narra que sio feitos muitos prototipos,
“acreditamos firmemente em prototipar e em fazer coisas que vocé possa pegar e tocar |...]

fazemos montes de prototipos: o numero de solugdes que criamos para chegar a uma solucao



final chega a ser embaragoso, mas é uma parte positiva do que fazemos” (apud KAHNHEY, 2008
p.94).

O ex-chefe do grupo de design da Apple, Robert Brunner, destaca o que ¢é crucial na
forma como os protétipos sao executados, é que sao projetados tendo sempre em mente o seu
processo de fabricag¢ao. Os designers da Apple passam 10% do tempo fazendo desenhos e 90%
trabalhando com a fabricagao, descobrindo novas formas de implementa¢ao de suas ideias.

Ive descreve o processo do design como uma “polinizagio cruzada”. Ele nio ¢
sequencial, ou seja, passado de uma equipe para outra. Os produtos sao trabalhados
simultaneamente por todos os grupos envolvidos, e ha inimeras rodadas de discussoes. Essas
reunides em que sao discutidas todas as questdes que evolvem o projeto que estd sendo
trabalhado sio parte integrante do processo profundamente coorporativo seguido pela Apple. F
tudo muito complexo, mas o modo comum de se desenvolver produtos em que designers e
engenheiros trabalham separadamente nao condiz com o que a Apple busca, pois a empresa tem
ambi¢oes que ultrapassam uma produgao em massa de dispositivos tecnoldgicos. Segundo Ive,
“quando os desafios sdo assim, tio complexos, vocé tem que desenvolver um produto de um
modo mais colaborativo e integrado” (REVISTA TIME, apud KAHNEY 2008, p. 93).

Massimo Vignelli, designer italiano responsavel pela criagio da identidade visual de
empresas como a American Airlines, pontua no documentario Helvética qual ¢ o grande desafio
de um designer: “A vida do designer é uma vida de luta: luta contra a feiura. Como um médico
luta contra uma doenga, para nés ha uma doenga visual em nosso entorno e o que tentamos fazer
¢ curar esta doenga com design”.

Os produtos da Apple tem uma atengao refinada aos detalhes. Os cabos de energia, as
luzes indicadoras de liga/desliga, os otificios de saidas de dudio e também o fato de ter um unico
cabo para carregar os dispositivos, o que facilita a vida do usuario. Esse tipo de atengiao aos
detalhes tdo pequenos sao normalmente reservados para produtos artesanais. Essas caracteristicas
sao notadas em alfaiatarias, marcenarias ou nas rendas tecidas a mao, mas em objetos produzidos
em escala industrial ¢ dificil encontra-las. Ive confirma essa ideia dizendo que “algo tipico no
trabalho da Apple é ser cuidadoso com os menores detalhes [...] algumas vezes isso é visto como
mais proprio a uma atividade artesanal do que uma atividade de producdo de massa” (apud
KAHNEY 2008, p.95). A base de aluminio do iMac por exemplo, é feita de um material especial
nao deslizante. Seria muito mais simples aplicar uma borracha em sua base para que o iMac nao
escorregasse quando o usuario movesse a tela, mas para Ive, colar borracha na base do iMac nao

faz avancar o estado da arte:



Na Apple, um bom design surge da fascinacdo por matérias-primas e Novos processos
de fabricagdao. O design diz respeito a como um produto deve funcionar como um
todo, e é um processo de alto envolvimento e aprofundamento, que muitas vezes
requer comegar tudo de novo, do zero, muitas vezes antes que esteja pronto. O design
¢ uma obsessao pela exceléncia, ¢ a busca da perfeicao. O design demonstra uma recusa
fanatica de abrir mdo dos mais altos padrées, garantindo que os produtos da Apple
tenham forma e acabamento tdo bons quanto os dos melhores produtos feitos a mao

(KAHNEY, 2008).

A preocupaciao do design de produto nio ¢ apenas adequar algo artificial ao mundo
naturalmente humano, para Bruner, Emery e Hall (2010), é também a missao de sempre guiar
como principal objetivo o conforto e a legitimidade para quem o consome. O produto final
interage e altera o mundo natural, podendo causar impactos culturais, sociais e econémicos,
como as transformagdes ja citadas na forma de como as pessoas consomem musica através do
iPod ou da iTunes Store, ou de como elas se comunicam através do iPhone. Assim sendo, o
design completo deve incorporar o que os individuos veem, influenciar e entrar em contato com
o mundo particular de cada consumidor, explorando todos os atributos do gadgetr em cada
oportunidade de experimentacio.

O design eficaz estabelece um relacionamento emocional que o usuario desenvolve com a
marca através da experiéncia total para qual o produto proporciona uma espécie de portal. Esse
portal é um primeiro passo para conquistar espaco nos coragdes dos consumidores, um passo de
extrema importancia, mas por ser arriscado torna-se dificil de ser bem sucedido (BURNER,
EMERY, HALL, 2010). Depois dessa bandeira fincada no territério emocional, tudo fica
relativamente mais facil. A cada novo langamento, esse fiel amante da Apple estara disposto a
investir seu dinheiro para possuir o novo produto. Um bom exemplo da veneracio que muitos
consumidores tém pela Apple, sao as filas formadas nas lojas da maca quando sio anunciados

novos produtos.

Uma consequéncia surpreendente é que, quando a empresa estabelece esse
compromisso permanente com uma cultura voltada para o design, focada na
experiéncia dos clientes como critério definidor do design 6timo, o cliente por sua vez,
geralmente da a empresa a op¢do de falhar de vez em quando (BURNER, EMERY E
HALL, 2010, p. 68).

Sendo assim, para manter esse espago no emocional dos consumidores, as marcas tentam
seguir esta receita de sucesso. Quando conquistado o degrau emocional, sao supervalorizadas no
mercado independentemente de seu ramo, seu sucesso passa do limite segmentado e invade um

grande papel social. A experiéncia do consumidor e o seu desejo formam a base do sucesso.



Design é uma experiéncia sensorial, emocional, faz com que os sentimentos sejam transbordados.
Segundo Burner, Emery e Hall (2010, p. 58) “a marca nido sacrifica a experiéncia pelo

crescimento, ela impulsiona o crescimento a partir da qualidade da experiéncia”.

CONSIDERACOES FINAIS

Na Apple, o design ¢ a base para o desenvolvimento de todo e qualquer produto ou
servico. As novas experiéncias sensoriais, a invencdo de novas necessidades para o0s
consumidores e a paixdo pelo que fazem, sdo responsaveis por causar todo um frisson a cada
langamento de um novo gadger. O consumidor sabe que ao escolher por um Apple, cle estd
levando muito mais que um simples produto para casa, porque aquela “magazinha” ja vem
carregada de emogoes causadas por experiéncias anteriores.

Ao longo dos anos no comando da Apple, Steve Jobs conseguiu humanizar as maquinas,
tornando-as simpaticas aos olhos de milhares de pessoas no mundo todo. Jobs pode nio ter sido
o melhor ser humano que ja existiu, nem ser o criador de todos os produtos lancados pela sua
empresa - muitos deles ja existiam no mercado, mas sua visao a frente do tempo e sua vontade de
inovar fizeram com que a Apple mudasse a forma das pessoas se relacionarem com seus
dispositivos. O computador inicialmente foi construido para ser utilizado em empresas e era
fundamentalmente planejado para o trabalho, mas foi entrando na casa das pessoas, tornando-se
o computador pessoal e tomando um espago cada vez mais definitivo dentro das salas, quartos e
escritorios de cada um de nds gracas ao Apple II e ao Macintosh, que serviram de base para
todos os computadores pessoais posteriores.

Com o primeiro iMac, os computadores podiam ocupar lugar de destaque e até cumprir
uma funcao decorativa. Ainda temos nossos computadores deskfgp em casa, mas pouco a pouco
eles véem sendo substituidos por outro produto que tem crescido em vendas e em preferéncia do
usuario doméstico a cada dia: o Zablet, mais uma vez popularizado pela Apple.

As experiéncias sensoriais que os produtos proporcionam sao convincentes o suficiente
para deixar qualquer pessoa encantada. O consumidor pode comegar pelo iPod, ou pelo iPhone,
e pouco a pouco toda a sua plataforma tecnoldgica vai se transformando em Apple. Uma vez
feita essa migracao de plataformas, ¢ dificil o usuario voltar atras.

A Apple mostrou para mundo através da sua cultura de design que as coisas podem sim
ser belas e funcionais. Prova disso sao todos os seus produtos e servicos. Hoje as pessoas estdo

acostumadas com as coisas bonitas, estao mais exigentes e esperam ser surpreendidas o tempo



todo. O minimalismo com que tudo funciona nos gadgets chega a espantar, e toda essa
simplicidade transmite para o usuario o processo de fabricacio do produto antes de ir para as
prateleiras, e é essa sensagao que é capaz de conquistar as pessoas.

Jonathan Ive, designer e parceiro de alma de Steve na Apple (segundo o préprio Jobs
conta na sua biografia lancada em outubro desse ano), posiciona um dos pontos mais
importantes para se entender a paixio exercida sobre os macfags’ e também sobre o usuirio que
esta entrando agora no mundo Apple: o design simples funciona porque quando se trata de
produto, o usudrio tem que sentir que o domina por completo. E facil comprovar isso, basta
fazer uma pesquisa rapida de videos na internet que mostram a magica da simplicidade
acontecendo. Ser simples ¢ o complicado no mercado de hoje.

Para comprovar o sucesso absoluto que a Apple ¢ hoje, a TIM Cook apresentou para uma
plateia seleta no auditorio da sede da Apple e para milhdes de espectadores ansiosos na internet’,
nimeros atualizados da empresa sediada em Cupertino, Califérnia. A Apple tem 357 lojas em 11
paises ao redor do mundo, uma das dltimas inauguradas fica em Shangai, na China, onde foram
vendidos mais Macbooks do que em qualquer outra abertura de loja na historia da empresa, cerca
de 100 mil pessoas passaram pelas instalacdes incriveis da maior loja da maci na Asia. Apesar do
mercado de computadores ainda ser dominado pela Microsoft, o Macbook Air e o iMac sdo
atualmente os computadores mais vendidos dos Estados Unidos, tendo uma participagao de 23%
no mercado. Até setembro de 2011 eram 58 milhoes de usuarios Mac. O Mac vem crescendo em
usuarios seis vezes mais do que o PC nos tltimos cinco anos.

Em 2011 celebram-se 10 anos de lancamento do iPod. O iPod ¢ o player mais vendido no
mundo, nos EUA ele tem uma participagao de mercado de 78% e ja foram vendidas 300 milhdes
de unidades desde 2001. Entre julho de 2010 e junho de 2011 foram vendidos 45 milhdes de
iPods, sendo que destes 50% estavam comprando seu primeiro player da maca, o que quer dizer
que sao 20 milhdes de pessoas sendo introduzidas a Apple. Junto do iPod, a iTunes Store é a
maior loja de musica do mundo. Tem 20 milhdes de musicas para serem baixadas e ja alcangou a
marca de 16 bilhdes downloads. Ainda segundo Cook, o iPod e a iTunes Store fizeram as pessoas
lembrarem o quanto gostavam de musica.

O iPhone 4 ja vendeu quase a metade de toda a venda de iPhones desde 2007 e hoje é o
smartphone mais vendido do mundo. Enquanto a venda de smartphones aumentou 74%, o

iPhone teve um aumento de 124%. A aprovagao do dispositivo pelos seus usuarios é de 96%,

¢ Termo utilizado para denominar os fis inveterados da Apple.
7 A internet ficou lenta no dia 4 de outubro, eram tantos acessos tentando descobrir mais sobre as novidades da
Apple que redes sociais e o site da empresa sairam do ar por ndo aguentar tantos cliques simultaneos.



hoje ele detém 5% do mercado de celulares. Segundo a J.W. Powet’, o iPhone foi eleito 6 vezes
consecutivas o melhor smartphone do mercado.

O iPad ¢ o fablet mais vendido do mundo. 74% dos fablets vendidos nos Estados Unidos
sao da Apple. O iPad atingiu 95% de satisfagdo para com seus usuarios. Escolas, universidades,
companhias aéreas, hospitais e empresas estio usando o iPad nos EUA para melhorar seu
rendimento. 92% das 500 maiores corporagées dos Estados Unidos — Fortune 500 - estao
estudando e integrando o iPad ao seu cotidiano. E tudo isso em menos de 18 meses no mercado.

O 108 ¢ o sistema operacional de dispositivos méveis mais usado no mundo com 43% do
mercado. Sdo mais de 500 mil aplicativos disponiveis na App Store, destes 140 mil sao exclusivos
para iPad. A App Store é a maior loja de aplicativos méveis do mundo. Em 3 anos foram
baixados 18 milhdes de aplicativos, ultimamente numa media de um bilhdao de downiloads por meés.
Recentemente a Apple se tornou a marca mais valiosa do mundo, ultrapassando o Google e esta
entre as empresas mais valiosas do mundo, oscilando com a companhia de gas e petréleo Exxon
Mobil no primeiro lugar constantemente. A Apple tem mais dinheiro em caixa que os Estados
Unidos da América hoje.

A partir de todos os relatos e dados presentes nesse estudo, da minha experiéncia como
usuaria Apple, da comogao que a morte de Steve Jobs causou ao redor do mundo, dos 4 milhdes
de iPhone 4s vendidos no primeiro final de semana do produto nas prateleiras, da noticia de que
uma pessoa chegou a ficar dez dias na fila para ser o primeiro a comprar a ultima versio do
telefone, ndo ha como negar que ha algo de diferente nessa empresa. Jobs queria deixar uma
marca no mundo e pode-se dizer que hoje muitas pessoas “pensam diferente” devido a essa ideia
do novo, do belo, do simples e do funcional que a Apple estabeleceu como padrao de qualidade.
Para Micheal Moritz (2010), “a tinica coisa que ndo vai mudar nos proximos anos da Apple sera a
capacidade de encontrar solugdes elegantes para os problemas da vida moderna”. Para quem
ainda nio teve nenhuma experiéncia com essa ma¢a mordida talvez seja um pouco dificil de
compreender toda essa paixdo por um computador ou um player de musica, mas aos cragy ones’ o

design fisico, sensorial e emocional ¢ incomparavel. Pode até ser que os concorrentes tenham

8 Segundo o site da J. W. Power (empresa de informag¢des de mercado) que conduz pesquisas relacionadas a venda e
aprimoramento de desempenho para oferecer um entendimento profundo dos fatores que influenciam a satisfacao

dos clientes e a qualidade das empresas, em nivel global.

9 “Crazy Ones” ¢ um antolégico comercial da Apple da década de 1980, que mostra idolos de vérias geracdes, citando
que s6 as pessoas malucas (crazy, em inglés) quem pensam que podem mudar o mundo siao as que realmente
conseguem. Hoje é como um chamado aos fas da Apple.



produtos muito parecidos ou até melhores em hardware ou em custo-beneficio, mas a sensagiao

de operar um Apple ¢é tnica.
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