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COMO O PRESIDENTE DA EMPRESA, PAUL OTELLINI, E SUA EQUIPE
ESTAO REESTRUTURANDO A "EX-CHIPZILLA", COM DOWNSIZING E
MUDANCAS NA CULTURA E NA IMAGEM

uando Paul Otellini, o
famoso e discreto presi-
dente-executivo da In-
tel, ouviu pela primei-
ra vez as noticias, ficou
em siléncio. “Meu si-
1éncio erado tamanho deminharaiva”,
disse. Ele estava pressionado por uma
entrevista coletiva de Neelie Kroes,
a responsavel pelo equivalente euro-
peu do Conselho Administrativo de
Defesa Econdmica (Cade). “A Intel uti-
lizou praticas ilegais de concorréncia
para anular seu tUnico rival e assim
reduzir as op¢oes dos consumidores
no mercado mundial dos chips x86”,
afirmou Kroes no final de maio de
2009, em uma decisdo de 542 paginas
contra a Intel. A multa foi recorde:
cerca de US$ 1,5 bilh#o.

Ao final da entrevista, Kroes foi cer-
teira: “Por fim, eu gostaria de chamar
sua atencdo sobre a mais recente cam-
panha publicitaria da Intel, que apre-
senta a empresa como ‘Patrocinadora

do futuro’. Seu site convida as pessoas a
deixar sua ‘visio do amanh&’. Bem, eu
posso dar minha visdo do futuro para a
Intel, aqui e agora: obedeca a lei”.

Para Sean Maloney, entido diretor
de vendas e marketing da Intel, o ata-
que de Kroes foi uma jogada barata.
“Foi a coisa mais emocional do dia”,
diz ele, visivelmente transtornado.
“Estdivamos preparados psicologi-
camente para o que ia acontecer, e
entdo ela vem com essa observacio
sarcastica”, afirma, fazendo o gesto
de uma faca cortando o ar.

A “Chipzilla”, como a Intel é cha-
mada pelos criticos mais &cidos, tem
uma histéria de décadas de disputas
judiciais, primeiro defendendo-se
dos japoneses, na década de 1970, e
mais tarde indo contra a Advanced
Micro Devices (AMD). Seu antigo
presidente, Andy Grove, homem que
ndo ficava quieto quando estava com
raiva, tornou-se famoso por seu “teste
da bala de prata”: se vocé tivesse ape-
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nas uma bala para usar contra seus
concorrentes, em qual deles atiraria?

Mas para Otellini e Maloney -este
recentemente elevado a posicdo de
vice-presidente- o tapa de Kroes envol-
vendo a campanha publicitiria da em-
presa era especialmente amargo. Estar
do lado perdedor em um julgamento
de US$ 1,5 bilhdo -do qual a empresa
estd recorrendo- ja era explosivo. Para
quem estava dentro da Intel, porém, a
campanha sinalizava uma nova Intel,
nao menos ambiciosa, e sim mais cola-
borativa, mais solidaria, mais humana.
E mais verde também.

Grove apostou a empresa numa
jogada envolvendo uma nova arqui-
tetura de chip em meados da década
de 1980; Otellini fez uma nova aposta,
agora com uma Intel ainda maior, em
uma mudanca ao menos igualmente

|
Areportagem é de Ellen McGirt, editora
da Fast Company.



radical como a anterior, e sem cha-
mar a atenc¢do explicitamente para ela.
Desde que Craig Barrett atingiu sua
idade-limite como presidente da Intel
em 2005 (os presidentes da empresa
devem se aposentar aos 65 anos de ida-
de), Otellini esté sutilmente refazendo a
companhia: alinhando-se com a Apple,
num recuo em relacdo a sua heranca
de exclusividade com os PCs, avancan-
do em novos territérios e mercados e
adotando novas formas de atuar em
parceria. A meta é competir melhor
em um mundo no qual a informética
estd em tudo, de laptops a tratores. Nes-
se processo, Maloney é o braco direito
de Otellini e teve sua esfera de atuacio
significativamente ampliada na recen-
te reestruturacio da empresa.

Néao h4 melhor forma de ver a reen-
genharia empreendida por Otellini
do que por meio da nova campanha
publicitaria. “Eu estava muito preocu-
pada com o timing da campanha”, diz
Deborah Conrad, diretora de marca
da Intel. Lancada apenas alguns dias
antes da decisdo do julgamento na
Europa, é o esforco de marketing mais
robusto da Intel em 15 anos: uma série
de comerciais inteligentes, e até engra-
cados, enfatizando nédo os produtos da
Intel, mas as pessoas que os produzem.
Em um dos antncios, por exemplo, o
inventor do USB ¢ tratado como cele-
bridade. Nado obstante as preocupacdes
de Conrad, o antncio fez sucesso rapi-
damente e ja foi visto por milhdes de
internautas no YouTube.

Apesar da crise economica mundial,
a Intel tem apresentado bons resulta-
dos: depois de um 2008 brutal, em que
o lucro liquido caiu 24% em relacio
ao ano anterior, a empresa alcangou
US$ 9 bilhdes de faturamento no tercei-
ro trimestre de 2009, com crescimento
de quase US$ 1 bilhdo em relagio ao
trimestre anterior, superando as esti-
mativas em quase US$ 0,5 bilhdo. E esse
resultado tem se refletido no preco das
acoes em bolsa.

NOVA CULTURA
Otellini ndo é apenas um agente da
mudanca; sua ascensdo ¢ também um

sinal da transformacéo por que passa a
empresa. Ele ¢ um profissional de mar-
keting, ndo alguém da area de tecnolo-
gia, em uma empresa de engenheiros.
“Embora eu seja um homem de pro-
duto e entenda muito bem do que faze-
mos”, afirma.

No vocabuléario da Intel, Otellini ¢ um
“habitante do carpete”, termo um tanto
pejorativo para quem nio é engenheiro
e ocupa os escritorios. Os habitantes do
carpete fecham acordos, mas ndo fazem
coisas, e, para uma companhia que,
acertadamente, se orgulha das coisas
que faz, a posicdo de Otellini era um pro-
blema quando ele se tornou presidente.

Otellini est4 repensando tudo na em-
presa, do sistema de recrutamento ao
treinamento de liderancgas. “O mundo
mudou”, diz ele. “Queremos atrair ta-

Paul Otellini, CEO
da Intel

lentos que reflitam isso?” Em uma cul-
tura predominantemente masculina
e de maioria de engenheiros, ele pavi-
mentou o caminho para que outros ti-
pos de lideres florescam. H4 atualmente
mais mulheres em vice-presidéncias,
por exemplo. Ele também atraiu pro-
fissionais para estudar como as pessoas
usam a tecnologia ao redor do mundo e
médicos para ajudar a desenvolver tec-
nologias na drea da medicina.

Essas mudancas ttm como objetivo
salvar a empresa do declinio geracional
que todos os grandes titas da tecnologia
acabam, em algum momento, enfren-
tando. Quanto maior vocé se torna, é
menos provavel que consiga sair na
frente nos préximos avancos tecnold-
gicos, algo que companhias como IBM,
Xerox, AOL e mesmo Microsoft sabem
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INTEL EM TODA PARTE

Laboratérios wafer

Chamados de “fabs” internamente, sdo instalacdes

enxutas que transformam bilhdes de transistores
em wafers de silicio. Eram previstos investimentos
de US$ 7 bilhées em 2009 para melhorar esses
laboratérios nos EUA.

Plantas fabris de teste e montagem
Nesses locais, os wafers sao cortados em chips e
montados em pacotes com conexdes elétricas.

bem. Se a aposta de Otellini esta correta,
a Intel pode sair da recessdo mais forte
do que antes dela.

“Todos os presidentes da Intel fizeram
ao menos uma grande aposta”, diz. A
dele foi no chip de telefonia mével Atom.
Otellini teve de vender aos engenheiros
a ideia de que velocidade de processa-
mento e produtos para PCs ndo seriam
o Unico caminho para a fama, e que a
conveniéncia e a facilidade de uso de
ampla variedade de equipamentos sdo
também um objetivo a perseguir.

Sua busca é o que ele chama de “novo
modelo de uso” para a informatica. Um
otimo exemplo é o netbook. A Intel lan-
cou esse termo e, de acordo com Ma-
loney, investiu méo de obra e centenas

Cerca de 75% dos negécios da empresa estao fora dos Estados Unidos e a
tendéncia é que isso aumente

(NOVAMENTE)

sistemas de GPS a caixas eletronicos.
Hoje, cerca de 90% dos caixas eletroni-
cos levam o chip. “O Atom abriu novas
possibilidades, pois criou mobilidade”,
explica Doug Davis, vice-presidente da
area de informatica da Intel. As empre-
sas que se interessaram em adaptar o
Atom a suas necessidades comecaram
a contatar o pessoal de vendas da Intel
em busca de ajuda. “Nunca nos teria
ocorrido que uma maquina de costura
precisaria da internet”, diz Davis. “Ha
chips Atom até mesmo em tratores”,
acrescenta.

Maloney ¢ o melhor exemplo da as-
cendéncia do marketing na empresa. A
Intel dificilmente vai abandonar as cre-
denciais tecnologicas -afinal, os enge-
nheiros séo as estrelas da nova campa-
nha publicitiria-, mas, sob a gestdo de
Otellini, a cultura da empresa se abriu,
em vez de so6 olhar para dentro.

Maloney é obcecado pela ideia de
olhar para fora. Da mesma forma que a
Intel, ele faz mais de 70% de seu traba-
Iho no exterior e se tornou um estudioso
avido por informacdes sobre os pacotes
de estimulo dos governos ao redor do
mundo. E onde o dinheiro estd atual-
mente. “Basta comparar os gastos dos
governos e do setor privado pelo mun-
do. H4 um percentual maior vindo dos
governos nos proximos cinco anos”, diz
ele. Projetos nas dreas de saude, trans-
portes, energia, educacdo e banda larga

O CHIP DE TELEFONIA ATOM, O NETBOOK E A
CONVENIENCIA SAO AS GRANDES APOSTAS DE
PAUL OTELLINI COMO CEO DA INTEL

de milhares de horas ensinando os va-
rejistas sobre o que eram os netbooks
e como vendé-los. “Aprendemos que a
criacdo de uma categoria é, de longe, a
coisa mais dificil de fazer no setor de
alta tecnologia”, afirma Maloney.

O Atom fez mais pela Intel do que
apenas permitir o lancamento do
netbook. Fle se transformou no pro-
duto ideal para ir dentro de qualquer
coisa que precise se conectar a internet
—-de smartphones a maquinas MRL, de
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estdo prontos para decolar e, acredita
ele, com a ajuda da Intel. Ele enxer-
ga 0 mundo como uma série desktops,
laptops e telefones celulares operados a
partir de rapidos servidores e estruturas
repletas de chips.

PARCERIA E MUDANCAS

Deborah Conrad faz um paralelo entre
o trabalho que realiza com as marcas da
Intel e a recente reformulagédo da Times
Square, um dos locais mais concorridos
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de Nova York, cujas ruas foram fechadas
para os carros e transformadas em areas
exclusivas para pedestres. O que antes
era um pesadelo de transito, observa
ela, hoje esta repleto de pessoas rela-
xando em cadeiras de estilo retrd. “Esta
muito mais divertido agora”, diz Conrad.
“Uma mudanca tdo simples de fazer e
todos estdo mais felizes”, acrescenta.

“Tinhamos nos tornado uma bagun-
ca”, afirma Conrad sobre as marcas da
Intel, justificando o trabalho de reestru-
turacdo que ela faz. Um emaranhado de
Centrinos, Pentiums, Cores e Extremes
era sua propria versio de congestiona-
mento da Times Square. Cada interacdo
com um chip tinha seu préprio nome,
e cada detalhe de como cada chip era
comercializado era rigidamente con-
trolado, até o ponto de onde o adesivo
“Intel Inside” seria colocado na maqui-
na, onde o logotipo apareceria em um
antincio e mesmo onde o representante
da empresa ficaria posicionado duran-
te um road show conjunto com outro
produto. “Buscamos uma abordagem
nova”, diz ela.

Conrad conta como a alianga com a
Apple foi um momento decisivo para
a Intel. Na era a.A. (antes da Apple), “t-
nhamos um modelo muito especifico
de como trabalhar de forma cooperativa
em parcerias de marketing com empre-
sas de computadores”, explica ela. “Com
a Apple, hd um conjunto de regras total-
mente diferente” E o taco deles, a bola
deles, o jogo deles. “A Apple néo faz
marketing conjunto ou branding com
ninguém?”, afirma. E o pessoal da Apple
também néo diz a seus parceiros o que
planeja fazer. “Ou aprendiamos a con-
fiar neles, ou ndo, sem meio-termo”, diz
Deborah. Isso significa que, para tudo
que voce quer fazer ou saber, eles s6 di-
zem nao? “Sim, exatamente isso.”

Estimulada por Otellini e Maloney,
Conrad, que era o principal elo entre as
equipes de engenharia e marketing das
duas empresas, abriu as portas, permi-
tindo até mesmo que a Apple filmasse
dentro das fabricas da Intel, sem a me-
nor ideia do que seria feito com o mate-
rial. “Eu disse: ‘E isso ai, niio se preocu-
pem, serd 6timo’ Mas era assustador”

INTEL ARRISCA

Deborah Conrad,
diretora de marca
[ERLIG

(NOVAMENTE)

rinhos voando. Tinham todos a mesma
mensagem: o mundo estd mudando e
a tecnologia nos conecta a todos, bla-
-bla-bla. “O que sdo esses passaros?”,
afirmou, rindo.

Entao, Venables surgiu com a nova
visdo: o grande diferenciador da Intel
sdo suas pessoas. O mote foi liberta-
dor: os engenheiros ganharam um
refor¢co em sua autoestima e a reagao
dos consumidores foi viral. “Liber-
tou-nos do bong”, como Conrad gosta
de dizer. No jargdo da Intel, bong é a
musiquinha de cinco notas que por
muito tempo assinou cada anuncio
de TV que aprensentava os produtos
da Intel.

A CONFIANCA NA APPLE, POUCO COLABORATIVA,
COMPENSOU. 0OS OUTROS PARCEIROS QUISERAM
SER MAIS CRIATIVOS COM INTEL

Essa colaboracdo com a Apple, famo-
sa por ser muito pouco colaborativa,
foi recompensada. O computador Mac
com chip Intel foi entregue seis meses
antes do prazo previsto; os antncios
da Apple eram bonitos e, ao mesmo
tempo, respeitosos com a marca Intel;
e a reacdo de outros parceiros de mar-
keting foi imediata. “De repente, todos
queriam ser mais criativos com nossos
ativos”, diz Conrad.

A Intel resolveu que também pre-
cisava ser mais criativa e se preparou
para substituir o programa “Intel Insi-
de”. Conrad percorreu as agéncias de
publicidade explicando como a tec-
nologia da Intel era importante para a
vida de todo mundo. Até que encontrou
Paul Venables, da Venables Bell, de Sao
Francisco. “Observe as empresas de
tecnologia. Todas elas —computadores,
celulares, teclados, software, interfaces
e assim por diante- tentam levar o cré-
dito por minha maravilhosa existéncia,
a cada minuto do dia”, disse ele em seu
escritdrio. Entdo, mostrou clipes de 20
comerciais atuais de tecnologia: crian-
cas bonitas, paisagens relaxantes, vi-
soes panoramicas de cidades ao por do
sol e, por alguma razdo, muitos passa-
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Conrad abracou a oportunidade de
reinventar a musica; os anincios de
Venables acabam com uma multiddo
de “funcionérios” cantando-a e olhan-
do direto para a cAmera -uma busca
rapida no YouTube vai revelar duzias
de amadores imitando o bong da Intel.

OLHAR NO HORIZONTE

Otellini estd pondo a Intel numa tra-
jetéria mais estavel, fazendo downsi-
zing, concentrando-se no portfolio de
produtos e reorientando a cultura da
empresa para um mundo em evolugéo
e cada vez mais globalizado -limpando
o caminho, para poder se concentrar
menos na gestdo do dia a dia e mais no
horizonte do crescimento.

O equilibrio sutil entre estimular a
colaboracdo e se proteger contra pro-
cessos judiciais é apenas um dos riscos
que Otellini tem de gerenciar antes de
se aposentar, em cinco anos.
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