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RESUMO: O presente artigo aborda a influéncia crucial da imagem na forma como as
pessoas se comunicam em 2013 e de que maneira essa nova comunicagao da era pos-
moderna baseada na imagem interferiue modificou o modo de vida da sociedade como um
todo. Dos ja obsoletos telefones fixos e cartas as videochamadas e mensagens em tempo
real por dispositivos méveis sem botoes, ha um curto espago de tempo em que um novo
paradigma de interacdo interpessoal e de acesso a informagao surge de um misto entre
inovagdes tecnologicas e evolucdes do uso da imagem, ligados entre si pela intuicao
humana de buscar o que parece ser impossivel.

PALAVRAS-CHAVE: Imagem. Inovagao. Criatividade.

ABSTRACT: This paper addresses the crucial influence of the image in the way people
communicate in 2013 and how this new communication postmodern era based on image
interfered and changed the way of life of society as a whole. Of already obsolete phones
and letters to video calls and messages in real time through mobile devices without buttons,
there is a short time in which a new paradigm of interpersonal interaction and access to
information comes from a mixed between technological innovations and developments in
the use image, linked together by human intuition to seek what seems to be impossible.
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1 INTRODUCAO

A presente pesquisa procura refletitr sobre o uso da imagem no processo de
transformac¢ao do modo humano de lidar com outras pessoas, com a informacao e, de certa
forma, com o mundo ao seu redor.

Em meados de 2013, por meio de redes globais de telecomunicacao e de internet,
nao rara ¢ a possibilidade de encontrar alguém falando aparentemente sozinho com um
pequeno aparelho nas maos e um par de fones nos ouvidos. Na verdade, essa pessoa pode
estar se comunicando com outra que, por sua vez,pode estar em algum lugar qualquer do
planeta, em tempo real de imagem e som. Tal possibilidade pareceria digna de filme de
ficcdo até o fim dos anos de 1990. De fato, pouco mais de uma década depois, percebe-se
que isso nao so se tornou possivel, como Tugar comum’para muitas pessoas nos dias atuais.

Contudo, ¢ interessante discutir de que forma o uso da imagem como ferramenta

teve fundamental importancia no processo de constru¢io desse novo paradigma no qual
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estamos todos conectados na mesma ‘rede’ de infinitas possibilidades, bem como

buscarmos entender melhor como viemos parar nela tdo rapidamente.

2 A COMUNICACAO EM 2013

Vivemos em um mundo onde a conexdo em tempo real com outras pessoas € o
mundo ao redor é um fato ja concreto. Em muito pouco tempo, cartas escritas ou
datilografadas e telefones fixos (hoje quase rudimentares) foram substituidos e
transformados pela internet. Cartas agora sio e-wails, tefones sdo smariphones e tudo ¢é
recebido ou enviado com uma facilidade e uma velocidade espantosa, sendo possivel
realizar uma videochamada com uma pessoa em outro lugar do planeta a partir de um
computador fixo ou de um dispositivo mével qualquer como um relégio, por exemplo,

como mostra a Imagem 1:

Imagem 1 — Apple iWatch
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Phone, iPod, Internet, and Projector in one watch.
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Fonte: Apple Divulgagao (2013)

Esta ¢ a divulgagao do relogio ainda nao langado da parceria Apple-Sansung, que
promete reunir todas as fungoes, ja bem agregadoras, dos smartphones em um relégio que
projeta imagem. Segundo reportagem de fevereiro de 2013 da agéncia de noticias
Bloomberg, a tecnologia ainda ¢é segredo, embora a marca ja tenha sido registrada em varios
paises. Ou seja, a demanda por mobilidade e comunicagao agregadas esta bem clara, assim
como a rapidez com que as inovagdes surgem.

Segundo pesquisa publicada em agosto de 2013 pelo instituto de pesquisa norte-
americanoJumio, 35% da populagdao americana pesquisada usa seu swartphone enquanto esta
no cinema, 33% enquanto esta em um jantar e 72% nao consegue ficar 1,5m longe do seu
aparelho. Significa dizer que 3/4 dos pesquisados estio conectados em tempo integral a
outras pessoas ou informagdes a ponto de isso ser quase tao importante como algo vital. E
de fato, segundo os novos preceitos de realidade virtual que vivemos hoje, em que a
interacao humana acontece por esse meio, 0 que nNao esta na rede parece NAo existir.

Estudo publicado em fevereiro de 2011 pela Morgan Stanley sobre internet mével
previa que o acesso a internet por dispositivos moéveis deveria superar o acesso pelo
computador em cerca de 5 anos. Esse estudo indica a popularizacao de smartphones e tablets
e a ampliagao das redes 3G e 4G como os principais fatores que favorecem o aumento no
acesso a internet pelo celular, como pode ser observado no grafico do resultado da

pesquisa.
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Fonte: Morgan Stanley (2011)
Neste momento, torna-se interessante refletir sobre essa poderosa demanda criada
e como em tao pouco tempo saltamos dos filmes de fic¢ao para a realidade do infinito num

deslizar dos dedos, tal qual a tecnologia hoje disponivel para esses pequenos aparelhos.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para a presente pesquisa, foi adotado o método de pesquisa qualitativo de pesquisa
bibliografica a fim depossibilitar uma maior aproximagdo com o contexto pesquisado.
Observando experiéncias dos envolvidos e suas relagoes, este estudo procurou abordar o
cenario social e mercadologico para, a partir dai, relacionar a analise pretendida com os

dados e informacgdes coletadas.

4 APPLE,STEVE JOBS E SEU LEGADO

Compreendida a magnitude do mercado cada vez mais expansivo em relagdo a
internet movel e a demanda cada vez mais latente por produtos desse ramo, torna-se

fundamental uma abordagem sobre Steve Jobs, sua empresa Apple e sua maneira de guinar
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inovagdes utilizando-se da imagem até que chegassemos aos dias atuais, em que o mundo

esta acessivel ao toque da ponta dos dedos.

41 A APPLE

A Apple, empresa responsavel pelos maiores sucessos de Steve Jobs, foi criada em
1976 nos Estados Unidos, Califérnia, em parceria com o entdo aspirante a prodigio Steve
Wozniak, que projetou o seu primeiro computador e era o grande desenvolvedor dos
projetos da dupla.

O nome Apple surgiu de Jobs, inspirado em uma dieta de mag¢a que ele estava
fazendo na época. “Além disso, nos poria a frente da Atari na lista telefonica”, disse ele
sobre o nome. Seu objetivo foi criar uma empresa de espirito jovem, com novas
possibilidades de inventividade, em uma época em que computadores eram fabricados para
empresas € ndo para pessoas comuns. Esse foi o principal argumento de inser¢io da
empresa num mercado até entdo dominado por grandes corporagoes, segundo ele ja
estagnadas, como Xerox, IBM e Hewlett-Packard.

O primeiro computador vendido pela Apple foi o Apple 1, desenvolvido por
Wozniak no ano anterior ao de fundagao da empresa. Em 29 de junho de 1975, surgiram
os primeiros caracteres na tela ao serem digitados. Foi a primeira vez na histéria que
alguém digitou uma letra em teclado e viu aparecer na tela de seu computador, bem na sua
frente. O produto foi produzido por um pequeno grupo de funcionarios na garagem da
casa de Steve Jobs que atendeu ao primeiro pedido, um lote de 50 computadores, vendidos
a loja de informatica Byte Shop, que ofereceu 500 ddlares por unidade entregue totalmente

montada.
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Imagem 3 — Apple I

Fonte: Google (2013)

O interesse no produto comegou a aumentar € em pouco tempo a empresa
precisou aumentar e aperfeicoar suas montagens. Para isso, Jobs e Wozniakdividiram agdes
com Mike Markkula, que ofereceu uma linha de crédito de 250 mil délares em troca da
participa¢ao acionaria. Dessa nova perspectiva, em abril de 1977, foi lancado o Apple 2, o
computador pessoal mais vendido da histéria: quase 6 milhées em 16 anos. Jobs e Wozniak
queriam um computador com excelente invélucro e que agregasse fonte de alimentagao,
teclado, monitor e, é claro, um software compativel com o sistema. Esse conceito era
pregado incisivamente por Jobs, ‘de ponta a ponta’, diminuindo assim os riscos de

incompatibilidade entre as partes, caso fossem produzidas separadamente.
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Imagem 4 — Apple 11

Fonte: Google (2013)

Em 1983, foia vez do inovador Apple Lisa. Possuia um sistema de prote¢ao de
memoria aprimorado, sistema multitarefas, um sistema operacional baseado em disco
rigido, suporte para 2MB de memoria RAM, skfs de expansao, além da interface grafica e
uso de mouse. Contudo, acabou sendo um fracasso comercial devido a0 seu elevado custo,

9.999 ddlares.

Imagem 5 — Apple Lisa

Fonte: Google (2013)
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No ano seguinte, em 1984,aconteceu o lancamento do computador que
revolucionou a industria da informatica. Mais barato que modelo anterior, o Macintosh
custava mil dolares, além de ser mais rapido. Foi o primeiro produto da empresa a seguir a
filosofia defendida por Jobs ‘de ponta a ponta’, com monitor, teclado e mouse integrados
em uma peca so. Foi um sucesso de vendas e recebeu elogios por importantes veiculos de

comunicacao da época.

Imagem 6 — Macintosh

Fonte: Google (2013)

Contudo, apesar de ter criado um excelente produto, Jobs havia sido muito severo
com sua equipe durante sua criagio. Segundo relatado em sua biografia, cobrava
exaustivamente pela qualidade do computador. Brigas internas nesse sentido acabaram
minando sua permanéncia em suas fun¢oes diarias. Foram oferecidos a Steve pelo alto
escaldo corporativo da empresa o titulo de presidente do conselho e o papel de visionario
dos produtos, mas ele nao aceitou. Em maio de 1985, Jobs estava fora da empresa que
fundara.

Depois de sua saida, Jobs abriu a Next, na qual desenvolveu um novo sistema
operacional. Em 1996, esse sistema interessou a Apple, que comprou a Next. Com Steve
Jobs de volta, a Apple langou em 1998 o iMac. Com o sistema operacional Mac OS 9,
desenvolvido a partir do modelo comprado da Next, foi novamente revolucionario.

Disponivel em diversas cores, o iMac era um computador com poder e estabilidade. Seu
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sucesso acabou marcando a reviravolta da Apple, agora devolta definitivamente ao

mercado competitivo dos computadores.

Imagem 7 — iMac

Fonte: Google (2013)

Devolta ao sucesso, a Apple resolveu ramificar sua area de atuagdo e investir em
eletronica, telecomunicagdes e musicas digitais. Em 2001, lancou o tocador portatil de
musicas iPod, integrado com um sistema via internet de compra de musicas. Foi outro

sucesso, com incontaveis deriva¢oes comercializadas até hoje.
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Imagem 8 — iPod
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Fonte: Google (2013)

Em 2007, a Apple comegou a comercializar os telefones moveis iPhone, com
tecnologia de toque (wulti-touch, por aceitar toques simultaneos). Quase sem botoes, possui
acesso a internet por wi-fi e rede de celular, videochamada e integracdo do sistema iPod,
além de diversas outras fungoes de swatphone. Sua tltima versio foi langada em margo de

2013 e ¢é o lider do segmento no mercado, levando multidées a se amontoarem em frente

as lojas da Apple para garantir sua aquisigao.
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Fonte: Google (2013)

Em janeiro de 2010,0correu o langamento do dispositivo em formato tableteiPad.
O aparelho foi apresentado pela Apple como um produto que resulta da integragao de um
computador mével a um swartphone. O dispositivo utiliza os mesmos sistemas operacional

(0 108S) e multi-tonch do iPhone e, novamente, tornou-se outro grande sucesso da Apple.
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Ainda sob o comando de Jobs a frente da empresa, a Apple lancou o iCloud,
inovador conjunto de servi¢os na ‘nuvem’ gratuitos, pela rede, que funciona com os
aplicativos do iPhone, iPad, iPod touch, Mac ou PC para, automaticamente e¢ sem fio,
armazenar conteudos que podem ser visualizadossimultaneamente em qualquer um dos
dispositivos da Apple. No seu evento de langamento, em junho de 2011, Jobs apresentou o
iCloud como a ultima grande inovacao da Apple a reafirmar sua filosofia ‘de ponta a
ponta’. O iCloud foi o dltimo grande projeto sob o comando de Jobs, que faleceu no

mesmo ano.

4.2 STEVE JOBS E SEU LEGADO

Steve Jobs nasceu em 1955, em Sio Francisco, Califérnia. Sua trajetoria foi marcada
por importantes vitdrias e algumas derrotas, que lhe serviram como obstaculos para

superacgdo. Jobs nunca foi a pessoa que desenvolvia novas tecnologias, embora fosse um

e-ISSN 1982-5935
Vol 8 N°1-2014
20 edicao



jovem interessado e promissor. Entretanto, com um foco bem claro em relagio a seus

projetos, era possuidor de uma apurada intui¢ao na busca por inovagio.

Pensar além das possibilidades, segundo Alencar (1995), nao ¢ tarefa facil ao ser
criativo. Para ele, fatores como pressoes sociais em relacio ao que diverge do padrio
cultural podam as ag¢bes dos individuos que sio diferentes ou originais e acabam por
bloquear o desenvolvimento e a manifestagdo da criatividade. Contudo, numa época
dominada por grandes companhias de cultura corporativista e ja estagnadas, Steve Jobs
soube abrir espago para que projetos inovadores pudessem surgir. E a grande estratégia
utilizada foi combinar espirito inovador e bom trabalho de imagem. Essa combinagdo deu
aos seus produtos e a sua empresa o diferencial que precisava em relacio aos demais
concorrentes no mercado de computadores e eletronicos. Jobs parecia conhecer os poderes

da imagem em moldar significa¢des, segundo definia Platio.

[...] 2 imagem nio constitui um império autébnomo e cerrado, um mundo
fechado sem comunicagdo com o que rodeia. As imagens — como as
palavras, como todo o resto — nio poderiam deixar de ser consideradas
nos jogos do sentido, nos mil movimentos que véem regular a
significacdo no seio das sociedades. (PLATAO, apnd] OJY, 1996).

Antes mesmo da fundagao da Apple, a primeira inovagao da parceria de Jobs com
Wozniak foi a B/ue Box (Caixa Azul). Lancada em 1971, consistia em um pequeno aparelho
que se conectava ao telefone, o qual permitia a realizacio de chamadas de longa distancia
de graga, a partir da emissao de um som com frequéncia de 2600 hertz. O som com essa
frequéncia servia como chave para o encaminhamento de chamadas da rede telefonica. O
projeto, desenvolvido por Wozniak, foi o primeiro grande sucesso produzido pela dupla,
considerado um marco que permitiu a criagdo da Apple, pouco tempo depois. Contudo, ha
que se atentar para o fato de que, ja nesse primeiro projeto, houve uma preocupagiao
estética junto a capacidade inovadora do produto, como mostra a ideia sintetizada no seu
nome: Caixa (imagem/produto) Azul (signo de cor).

Dondis (2003) afirma que ver é um processo que requer pouca enetrgia e que ha no

comportamento humano uma forte tendéncia a informacao visual. Ja Lacy (1989) garante

que as cores estao ligadas aos sentimentos humanos e influenciam o ser na sua
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sociabilidade, introversio ou extroversao. Segundo a autora, a cor azul, por exemplo, esta

associada, na cultura ocidental, a fé, confianca, integridade, delicadeza, pureza e paz.

A Blue Box, embora niao tenha sido produzida industrialmente ou em larga escala,
era simples, com baixo custo de produgio, inovadora e foi um sucesso, transformando-se
na alavanca de que precisavam Jobs e Wozniak para desenvolver projetos posteriores.
Segundo o proprio Jobs, nio teria existido a Apple nao fossem as Caixas Azuis, pois ele e
seu parceiro aprenderam a trabalhar juntos, ganharam confianga de que poderiam resolver
problemas técnicos e que realmente poderiam produzir algo. Segundo a perspectiva dos
arquétipos, defendida por Jung (2000), Jobs seria o idealista, enquanto Wozniak seria o
artesao.

Na criagao do primeiro modelo de computador pessoal, o Apple 1, isso ficou mais
evidente. Enquanto Wozniak desenvolvia a tecnologia necessaria a inovagao mercadolégica
pretendida, Jobs complementava a inovacio com esfor¢os baseados em intuicdo estética
para que atraisse o desejo de consumo das pessoas pelo produto. Para Jobs, o projeto
deveria ter uma unidade, ser todo ele fabricado como uma pega s6. Essa ideia encontra
harmonia no que defende Dorfles (1972), o qual explica que a maioria dos objetos
industriais tem em si qualidades formais que simbolizam suas funcionalidades e sao
responsaveis por tornar esses objetos identificaveis por seu publico. Para a semidtica de
Pierce (1977), identificar significa atribuir significado: um objeto, um significante ¢ um
significado. Seguindo por esse prisma, entdo, se o produto é um computador, ele deve ser
um e nao ter partes avulsas em sua composicao. Essa foi aideia defendida por Jobs e que
deu origem a filosofia ‘de ponta a ponta’, pregada incisivamente por ele no comando da
Apple. A filosofia foi apenas um modus operandi que viabilizava produtos com a ideia central
de unidade, um complemento.

Para a inser¢ao no mercado de computadores, nao havia ainda uma logomarca. Mas
ja havia uma ideia de imagem a ser projetada: uma empresa diferente das outras por ser
mais humana e ter espirito jovem e inovador. Foi, entdo, escolhido um nome que nao
intimidasse e que pudesse transmitir essa mensagem leve e descontraida: Apple (Maga).

Com o nome, veio a primeira logomarca, conforme mostra a Imagem 11:

e-ISSN 1982-5935
Vol 8 N°1-2014
20 edicao



Fonte: Google (2013)

O primeiro logotipo mostra Isaac Newton sentado debaixo de uma arvore com
uma mac¢a pendurada vertiginosamente acima de sua cabeca. A frase, na fronteira externa
do desenho diz:“Newton... uma mente sempre viajante através dos estranhos mares do
pensamento... sozinho”. Contudo, essa logomarca foi utilizada por somente um ano e foi
substituida pela segunda e quase definitiva logomarca com a emblematica ma¢a mordida,

conforme mostra a Imagem 12:

Imagem 12 — Logomarca 2 Apple

®

Fonte: Google (2013)
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As suas cores foram no sentido de dar vida, marcar uma nova fase da era de

computadores com a chegada da Apple. Contudo, a ma¢a mordida também remete a
questdo intrinseca a consciéncia coletiva por meio do arquétipo de Adao e Eva, que cedem
a luxuria e ao conhecimento através do desejo. Entretanto, a inten¢do de despertar desejo
de consumo por meio do valor agregado na logomarca nunca foi o argumento defendido

pela Apple para a sua criagio, embora muitos acreditem em tal ideia.

Uma marca é ao mesmo tempo signo, palavra, objeto, conceito. Signo,
pois a marca ¢ uniforme: ela integra os signos figurativos, como
logotipos, emblemas, as cores, as formas, as embalagens e o design.
Palavra, no caso do nome da marca, que é o suporte de informacio oral
ou escrita. Objeto, pois a marca distingue um ou varios produtos de
outros produtos e servigcos. Conceito, enfim, pois a marca, como todo
signo, tem um significado, ou seja, um sentido. (KAPFERER, 1998,
p-190)

Ja quanto aos seus produtos, adiferenca entre o Applell e o Macintosh consistiu
basicamente na diferenca da interacao do homem com o computador por meio de imagens.
A ferramenta principal utilizada na comunicag¢ao entre homem e maquina tornou-se o 7zouse
a0 invés do teclado. O novo sistema foi recebido com grande aceitacao pelo publico devido
a sua inovagao. Se antes eram apenas caracteres na tela de um computador com a tela em
fundo preto, agora havia um sistema operacional capaz de possibilitar outro ambiente de
interacao, mais amigavel, através de uma znterface grafica e tela de bitmap. Dali por diante,
bastava arrastar a seta, orientada pelo mouse, na tela para ter acesso aos programas,
imagens ou informag¢des no computador.

Essa inovagao foi lancada pela Apple, mas a tecnologia foi, na verdade,
desenvolvida pela Xerox, que apresentou a novidade a Jobs em troca da venda de 100 mil
acoes ao preco de dez ddlares para conhecer as inovagdes do Xerox Alto (produto Xerox
com a tecnologia). O caso ficou bem conhecido no meio industrial e a histéria acabou,
inclusive, virando um filme — Os Piratas do Vale do Silicio (PiratesofSilicon 1 alley), 1999 —
que conta a histéria em detalhes e como sendo uma das mais emblematicas na revolucao de
computadores.

Para as pretensoes de Jobs em relacio a sua ideia de uma nova concepcio de

computadores pessoais, o projeto da Xerox era perfeito. E nao seria necessario que a
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tecnologia fosse desenvolvida, apenas precisaria ser adaptada. Quanto ao ‘roubo’ da ideia,

Jobs citava Picasso, que dizia que ‘bons artistas copiam e grandes artistas roubamideias’ e
que, dessa forma, ndo sentia vergonha alguma de ter roubado essa inovacao. Segundo ele, a
Xerox estava focada em copiadoras e nao tinha a minima nogiao sobre o que um
computador poderia fazer. “Simplesmente transformaram em derrota a maior vitéria da
industria de computadores. A Xerox poderia ter sido dona de toda a induastria de
computadores.” (Steve Jobs).

Nesse exemplo citado, fica claro mais uma vez o mecanismo que rendeu a Jobs e a
Apple o sucesso de suas inovagOes: para que haja uma inovagiao, ha que se haver o
conhecimento; esse conhecimento, contudo, deve ter uma finalidade bem definida,
atendendo a uma necessidade. Assim, é preciso compreender essa necessidade (problema) e
pensar em como atendé-la (solugdao). Mas uma solugdo simples e viavel demanda as vezes
muita criatividade, dependendo da complexidade do problema. E necessatio saber até onde
se pode ir em termos de conhecimento e o que pode ser alcangado em termos de
desenvolvimento. Dessa forma, o conhecimento torna-se essencial para que haja
criatividade e, logo, inovagao. O fato ¢ que, para o criador obstinado por inovagao, pouco
importa de onde venha o conhecimento. O importante é que ele exista.

No exemplo da Xerox, o conhecimento ja existia e foi apropriado por Jobs, que o
adaptou as necessidades de um novo mercado que surgia e que a Xerox nao percebeu; sem
criatividade de atender a uma nova e mais ampla necessidade, como a de computadores
pessoals, a empresa estava com um excelente conhecimento nas maos que nao se refletiu
em inovagao. Assim, ‘os louros da inovagao’ foram colhidos pela Apple e nao pela Xerox e
o Macintosh tornou-se responsavel pela revolu¢ao de computadores pessoais, alavancando
a empresa de Steve Jobs mais uma vez.

Além da inovagdo tecnoldgica, neste momento, se faz necessiria também uma
observag¢ao quanto ao éxito de Jobs no trabalho da imagem da Apple no mercado. O
langamento do Macintosh em 1984, por exemplo, aconteceu num auditério lotado por
acionistas, jornalistas e (ja) “Applemaniacos’, com uma apresentagao teatral ensaiada por Jobs,
o qual tirou o computador de uma bolsa, conectou teclado e mouse e, de um bolso da
camisa, puxou um disquete de 3%z e o colocou no drive. Ao som de ‘Carruagens de Fogo’,

apareceu na tela do computador a palavra "MACINTOSH", inicialmente na horizontal e
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depois descendo na vertical. Em seguida, as palavras: "Insanamente grandioso", com escrita

estilo cursiva. A seguir, foram apresentadas ao publico imagens de captura de tela de
softwares do Macintosh como o QuickDraw. Numa surpresa final da apresentagdo, que
causou mais empolgacio ao ja impressionado publico, o Macintosh se dirigiu ao publico e,
com uma voz eletronica, disse: “Ola. Sou o Macintosh. F étimo sair daquela maleta, com
certeza. Nao estou acostumado a falar em publico, mas quero compartilhar com vocés uma
maxima que me ocorreu quando conheci um IBM de grande porte. Nunca confiem num
computador que niao consigam levantar. Gosto de falar, claro. Mas agora quero sentar e
ouvir. Assim, é com muito orgulho que apresento um homem que tem sido como um pai
para mim, Steve Jobs.”

Segundo relatado pelo jornalista americano Walter Isaacson, a apresentacio gerou
cinco minutos de aplausos continuos, com gente na multidao aos saltos socando o ar em
frenesi.

Jobs, conforme se pdde perceber no exemplo citado, sabia envolver seu publico,
cativando sua atenc¢ao antes de apresentar o produto. De maneira descontraida, de calgas
jeans e camisa, sabia muito bem como cativar a plateia de modo a fazé-la desejar seu

produto, além de tudo.

E quase um dogma que esse desejo mais-que-subjetivo (porque
analisa-lo ¢é recair nas cruéis garras do funcionalismo, ou pior, seu
comandante, o racionalismo), essadesejabilidade, ¢ um
componente fundamental do ser humano. Vocé nio pode
realmente ser um homem de verdade se vocé nao deseja alguma
coisa. Todas as pessoas sao e devem ser clientes em potencial.
Mais: transformar uma pessoa em cliente potencial é um favor a
essa pessoa, ¢ mais ou menos como resgatar ela de uma existéncia
miseravel (ou idiota no sentido original) (PEREIRA, 2011).

Outra estratégia utilizada na ‘sedugao’ do publico que ajudou a determinar o
sucesso do Macintosh e a defini¢io da imagem da Apple no mercado foi um andncio de
televisdao intitulado ‘1984’ Ttés redes nacionais americanas (ABC, CBS e NBC), exibiram
simultaneamente durante o intervalo do SuperBol[(evento esportivo de grande audiéncia nos
Estados Unidos) a peca de 1 minuto dirigida pelo diretor de cinema Ridley Scott. A

intencao visual do comercial faz alusdo ao filme também intitulado 1984’ lancado no
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mesmo ano e baseado no romance de George Orwell ‘Mil Novecentos e Oitenta e Quatro’

(NineteenEighty-Four, 1949). Nele, uma heroina com roupas coloridas representando a
chegada do Macintosh chegava para salvar a humanidade da conformidade e de um mundo
sem cor governado por um televisivo "Big Brother", tal qual no célebre romance. A
informac¢ao se espalhou com uma velocidade sem precedentes e foi escolhida pela TV
Guide e pela Advertising Age como o maior comercial de todos os tempos na publicidade.

Apbs o lancamento do Macintosh, Jobs sabia que havia criado uma demanda
grandiosa e cada vez mais sedenta por suas inovag¢oes. Contudo, melhoramentos no
desempenho do computador, segundo os engenheiros da Apple, acarretariam a necessidade
de particiona-lopor meio de uma unidade central de processamento (Central Processing Unit—
CPU) dissociada do resto das partes, tais quais os modelos concorrentes no mercado. Tal
fato era considerado por ele um retrocesso que contrariava completamente sua filosofia de
unidade a respeito do produto, que por sua vez nao seria mais uma inovagao. Este foi o
principal motivo que o levou ao desgaste com as equipes de desenvolvimento e posterior
saida da Apple em 1985.

Ja em seu retorno a Apple em 1997, Jobs conseguiuimplementar definitivamente
seu conceito de unidade no desenvolvimento do iMac. ‘De ponta a ponta’, o iMac
revolucionou mais uma vez o mercado de computadorese o uso de cores foi novamente
preponderante. Se, por um lado, o iMac tinha um 6timo desempenho gracas ao novo
sistema operacional Mac OS9, por outro, também apresentava uma inovagao estética.
Sendo basicamente todo feito num s6 bloco revestido de plastico translicido e colorido, o
iMac decretou a morte da cor padrio para PCs (o bege). A partir desse momento, dada a
influéncia da Apple no mercado de computadores, muitos produtos de informatica
comegaram a ser produzidos também na mesma linha estética e com o mesmo tipo de
material. Outro aspecto interessante a ser ressaltado em relacdo as cores do iMac foi a
estratégia utilizada um ano apds seu langamento, quando suas vendas apresentaram
estagnacao. Segundo Gallo (2011), em vez de ser desenvolvido outro produto, Jobs pensou
em apenas diversificar as opgoes de cores do iMac, que vinha também com alguns
melhoramentos. A estratégia deu tio certo que alavancou novamente as vendas e acabou
por posicionar definitivamente a Apple como pioneira no concorrido mercado de

computadores pessoais.
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Conquistado o mercado principal de sua atuacgio, foi a vez de surgir outra inovagao

de Jobs a frente da Apple: o iPod e o mercado de musicas digitais. Alem de ter sido
inovador pela experiéncia multissensorial reunindo imagem e som de qualidade no mesmo
aparelho por meio de disco rigido embutido, o iPodconquistou o publico por meio de um
design simples, funcional e bem resolvido, baseado em formas basicas da geometria:
circulos, retangulos e quadrados. Duas inovagoes principais transformaram o iPod num
marco importante: as tecnologias de toque, que possibilitaram uma nova interacdo entre
aparelhos moéveis e os usuarios; e a possibilidade de acesso a internet, que permitiu sua
conexao com outros servicos integrados. Foi essencial o desenvolvimento dessas
tecnologias para que a Apple pudesse chegar posteriormente ao mercado das
telecomunicac¢Ses por meio do iPhone. A dltima versao do iPod, inclusive, se parece muito
com o iPhone, em que praticamente nio existem botoes.

Com o iPhone, Jobs pareceu alcancar o ‘Santo Graal’ da interacdo entre homem e
maquina. Utilizando-se do mesmo conceito estético/funcional do iPod, o iPhone sucedeu
o tocador de musicas agregando suas fungoes e as de smariphone. Nessa inovagao, mais uma
vez 0 uso da imagem passou a ser um notavel ponto-chave se observarmos que a
experiéncia multissensorial proporcionada se da por meio da imagem. No aparelho, nao
existem botbes para o telefone, por exemplo, somente a imagem deles. Além disso, o
aparelho permite chamadas de video e 4udio simultineas e funciona também como
maquina fotografica e filmadora. Tudo isso com possibilidade de acesso a paginas da
internet, como um computador moével. Tamanha foi a revolugao desencadeada pelo iPhone
que todo o mercado de smartphones sofreu influéncia funcional e estética do modelo da
Apple, perceptivel até hoje. Com o iPhone, Jobs consolidou de vez sua transformagao
social, colocando todo o poder de um computador e da internet no bolso das pessoas.

Da mesma forma que o iPod esteve para a inovagdo posterior de smartphones, o
iPhone esteve para os fablets. Com o lancamento do iPad, o smartphone evoluiu para
computador portatil estilo tablete, em que o aceso a paginas de internet e redes sociais
ficou facilitado. Da mesma forma, a mobilidade também foi facilitada, o que aproximou de
vez a internet ao cotidiano das pessoas, que vivem atualmente em um mundo conectado

pela rede e com novas necessidades de informacio e comunicagao agil.
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Além de facilitar a intera¢io do homem com o mundo a sua volta, o iPad de Jobs

proporcionou também uma melhor interagdo do homem com seu interior, literalmente.
Segundo reportagem publicada em 4 de julho de 2012 pela Folha de Sio Paulo, o iPad esta
sendo utilizado na Alemanha na realizagdio de cirurgias, atuando como auxiliar na
visualiza¢ao de orgaos internos durante o procedimento cirdrgico. Essa ajuda possibilita
procedimentos menos invasivos ao paciente, além de uma melhor possibilidade de analise
(por meio do recurso de goo72) baseada nas imagens captadas.

Outra informagao mais recente também destaca o impacto do produto na vida das
pessoas. Segundo a matéria publicada em 15 de julho de 2013 pelo portal on/ine de noticias
Terra, escolas holandesas adotaram um novo modelo de ensino, que troca cadernos por
iPads. Segundo os idealizadores, essa medida, além de diminuir o peso de livros e cadernos,
ainda torna mais aproximada a interagao dos alunos com o mundo de hoje, onde técnicas
antigas de ensino como quadro e giz sio extremamente ultrapassadas.

O produto foi aultima grande inovagao tecnoldgica de Jobs a frente da Apple, que
faleceu no mesmo ano de seu lancamento, 2011, e o consolidou definitivamente como
grande personalidade do seu tempo, comparavel por muitos a Pablo Picasso ou Albert
Einstein.

Langado recentemente em setembro de 2013, o filme ‘Jobs’, dirigido por Joshua
Michael Stern, conta sua histéria e sua trajetoria ao se tornar um dos principais e mais
decisivos protagonistas na revolugdo da era digital, deixando um grandioso legado de
transformacao definitiva da sociedade pés-moderna. Jobs foi eleito pela Revista Forbes

como uma das 100 personalidades do século XX e a 17* pessoa mais influente em 2011.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A partir de uma reflexdo sobre a funcio da imagem como catalisadora em uma
mudanga de paradigma social, este estudo buscou ter nogdo do seu poder como agente
transformador, e daf a relevancia da abordagem.

Por meio uma analise das principais inovagdes que protagonizaram a revolucao da
era dos computadores, este artigo procurou mostrar que muitos problemas que apareceram

no decorrer da evolugdo até que chegassemos aos dias atuais de comunica¢ao foram

e-ISSN 1982-5935
Vol 8 N°1-2014
20 edicao



resolvidos e também baseados na imagem. Procuramos, também, mostrar que se o sucesso

e a inventividade de Steve Jobs a frente de sua empresa Apple foram mesmo decisivos para
o curso da histéria pés-moderna, tal fato nao teria ocorrido nao fosse sua intuigao e
criatividade ao saber direcionar um significado bem definido a seus produtos e a sua
empresa Apple, que conseguiram de forma direta ou indireta transformar a vida de todas as

pessoas.
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