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RESUMO

A Apple ¢ uma empresa que vem ganhando grande representatividade ha alguns
anos, sendo reconhecida pelo alto nivel de inovacao e pela rapida valoriza¢dao de sua marca. O
mercado de tecnologias estd em ascensdo e, dentro dele, destacam-se os dispositivos moveis,
como smartphones ¢ tablets, que estdo se popularizando no Brasil. Este estudo adota a
perspectiva experiencial, trazendo a nogdo de consumo hedonico e de experiéncia de consumo
para o ambito do marketing e do comportamento do consumidor. Parte-se do pressuposto de
que entender o consumo exige ir além do processo de compra e admitir que aquilo que os
consumidores fazem e a forma como utilizam os bens adquiridos também influencia seus
comportamentos. Mas, acima de tudo, exige a visdo do consumidor como um individuo
emocionalmente envolvido com o consumo, processo pelo qual estimulos sensoriais, a
imaginacdo e aspectos emotivos sdo procurados e apreciados. Para atingir os objetivos
propostos a metodologia de pesquisa foi qualitativa, através de entrevistas em profundidade com
consumidores do iPhone, além de ter sido utilizada a Técnica de Elicitagdo Fotografica (PET),
que permitiu a pesquisadora se aproximar da experiéncia real vivenciada pelos consumidores
através das imagens visuais que os mesmos foram solicitados a trazer para as entrevistas.
Percebeu-se que a marca Apple possui prestigio com os consumidores, que demonstram grande

interesse pelo iPhone por oferecer tecnologia e qualidade diferenciada.

Palavras-chave: iPhone, smartphones, experiéncia de consumo, inovagao, tecnologia,

qualidade, comportamento do consumidor.



ABSTRACT

Apple is a company that has gained great representation for some years and is
recognized for its high level of innovation and the rapid appreciation of its brand. The technology
market is on the rise and, within it, highlight the mobile devices such as smartphones and tablets,
which are popular in Brazil. This study adopts the experiential perspective, bringing the concept
of hedonic consumption and consumption experience for the scope of marketing and consumer
behavior. This is on the assumption that understanding the consumer requires going beyond the
buying process and admit that what consumers do and how they use the purchased goods also
influences their behavior. But above all, it requires the vision of the consumer as an individual
emotionally involved with the consumption process by which sensory stimuli, imagination and
emotional aspects are sought and appreciated. To achieve the proposed research methodology was
qualitative, using in-depth interviews with consumers of the iPhone in addition to being used
elicitation Photographic Technique (PET), which allowed the researcher to approach the real
experience experienced by consumers through images visual that they were asked to bring in for
interviews. It was noticed that the Apple brand has prestige with consumers, who show great

interest in the iPhone by offering technology and outstanding quality.

Keywords: iPhone, smartphones, consumer experience, innovation, technology,

quality, consumer behavior.
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1. INTRODUGAO

A visdo de um consumidor como um pensador 16gico e racional, que se engaja em
um processo de resolucdo de problemas a cada decisdo tomada, ¢ a base que fundamenta
grande parte dos estudos sobre seu comportamento. No entanto, permite explicar e entender
algumas decisdes, pois ndo retrata adequadamente a maneira de como as pessoas fazem
escolhas. A orientagdo cognitiva, baseada na razdo, negligencia aspectos importantes da
experiéncia de consumo, como busca por prazer, sensagdes € beneficios emocionais como um
fim em si mesmo.

Trazer a nog@o de consumo hedonico e de experiéncia de consumo para o ambito
do comportamento do consumidor significa adotar uma “perspectiva experiencial”
(HOLBROOK, HISCHMAN, 1982). E a partir do pressuposto que entender o consumo exige
ir além do processo de decisdo de compra e admitir que o consumidor ¢ um individuo
emocionalmente envolvido com o consumo. Adotar essa perspectiva ¢ englobar aspectos
cognitivos e afetivos e admitir que ambos influenciam comportamentos.

O trabalho apresentado adota essa perspectiva, tratando a experiéncia de consumo
como objeto de estudo e enaltecendo a importancia de seu entendimento para a compreensao
do comportamento dos individuos e do consumidor em especial. No proximo capitulo, serdo
apresentados o tema que norteia esta dissertagcdo, a relevancia do estudo e os objetivos a
serem atingidos. Nos capitulos subsequentes serdo apresentados a revisao da literatura que
embasa este estudo, as questdes referentes ao método empregado e os resultados do mesmo.

Por fim encerra-se as conclusoes e consideracdes finais.
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2. DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

Com o advento da Internet, cada vez mais ficamos dependentes dela e de novas
tecnologias que surgem para que possamos utilizd-la melhor e cada vez mais. Estamos
envolvidos em um mundo onde temos muitas informagdes o tempo todo em tempo real e onde
as tecnologias interativas estdo cada vez mais presentes em tudo.

Atualmente, posso acessar meus e-mails, redes sociais, sites, a qualquer momento,
apenas utilizando o celular. Caderno e caneta sdo objetos do passado, agora temos notebooks
super portateis, netbooks e tablets. A florescente Internet mével possibilita novas formas de
interacdes sociotécnicas, permitindo que se participe de comunidades tematicas, ndo apenas
delimitadas no espago, com localizagdo geografica.

Toda essa informagdo - sobre empresas, produtos, tecnologias, desempenho,
precos, assim como reacdes e agdes em todo o mundo - cria consumidores cada vez mais
esclarecidos e exigentes, capazes de tomar decisdes mais de acordo com o que eles procuram.
Ainda, a comunicacdo entre eles, facilitada com a explosdo da Internet ¢ os avangos em
comunicagdes e tecnologia, faz com que a divulgacdo das experiéncias efetivas de cada um
seja transmitida, afetando cada vez mais a demanda pelos produtos e, com a tendéncia natural
de aglutinarmos em torno de interesses, necessidades e experiéncias comuns, surgem
“comunidades tematicas de consumidores”, nas quais os individuos compartilham ideias e
sentimentos, sem se importar com as barreiras geograficas e sociais, revolucionando os
mercados emergentes e transformando os mercados tradicionais. A co-criacdo de experiéncias
pelo consumidor torna-se o proprio fundamento do valor, com certo nivel de transparéncia,
dialogo humano e constante avaliagdao do risco (PRAHALAD, 2004).

A Apple, criada em 1976 por Steve Jobs e Steve Wozniak, conseguiu trazer para
os consumidores a portabilidade e a usabilidade que muitos apreciam no mundo atual.
Pioneira na produgdo de muitos produtos, com um sistema operacional exclusivo e um design
encantador, a Apple ¢ a segunda marca mais valiosa do mundo, ficando atrds apenas da Coca-
cola, segundo ranking divulgado no chamado Melhores Marcas Globais, um relatorio
divulgado pela Interbrand (2012) - maior consultoria de marcas do mundo - que mensura o
valor de cada companhia durante o ano. Essa avaliagdo leva em conta trés fatores: os ganhos
financeiros obtidos pelas empresas com suas marcas, a preferéncia dos consumidores pela

marca e estimativas sobre a capacidade da marca de gerar ganhos no futuro.
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Segundo matéria publicada no site da revista Exame, o comércio de novas
tecnologias vem crescendo rapidamente no nosso pais. A analista de Wall Street Mary Meeker
diz que o Brasil so fica atrds de China, Estados Unidos e Japdo em smartphones. Meeker usou
ainda dados das Nagdes Unidas para mostrar que o Brasil apresentou o oitavo maior
crescimento no numero de internautas entre 2008 e 2012. Ao todo, foram 27 milhdes de novos
usuarios no periodo. No ano passado, o pais reunia 88 milhdes de usudrios da rede — o que
representa cerca de 45% da populagao.

Na palestra, a analista de Wall Street apresentou outros nimeros impressionantes.
Por minuto, 100 novas horas de video sdao enviadas para o YouTube. Em junho de 2007, eram
apenas 10h a cada 60 segundos. Em relacdo a fotos, o aumento foi de 200 milhdes por dia em
2010 para 500 milhdes a cada 24h hoje. Os dados sdo da KPCB.

Uma explicagdo para o super-crescimento ¢ o surgimento de apps como o
Snapchat, que permite o compartilhamento momentaneo de fotos entre usuarios. O fluxo de
imagens registrado pela ferramenta em outubro de 2012 era de 20 milhdes de fotos por dia.
Em marco, ja eram mais de 140 milhdes.

Meeker apresentou mais alguns dados interessantes. Um usuario de smartphone
consulta seu celular, em média, 150 vezes por dia. Na China, 9 milhdes de QR codes foram
escaneados em mar¢o — 2 milhdes a mais do que no mesmo periodo do ano passado. Segundo
o IDC, o niimero de dados compartilhados pela internet deve dobrar até 2015.

A conexdo movel, ou internet movel, entrou no mercado no ano 2000 e é definida
como a tecnologia de comunicacao sem fio (wireless) para acesso a informagdes e aplicacoes
Web em qualquer lugar e momento, a partir de dispositivos moveis, como celulares,
smartphones e tablets.

O crescimento da internet ¢ desse tipo de conexdo estd consequentemente
aumentando a venda desses dispositivos. Os smartphones (telefones inteligentes) sao
aparelhos celulares com funcionalidades avangadas que podem ser estendidas por meio de
programas executados em seu sistema operacional. Esses aparelhos englobam a maioria dos
servicos que encontramos em um computador, como o e-mail, a sincronizacao de dados e a
capacidade de armazenamento. Segundo pesquisa do IBOPE (CONSUMIDOR MODERNO,
2012) em 44 paises, 32% dos consumidores entrevistados tem a intencdo de comprar um
smatrphone em 2012, enquanto 24% pretende comprar um celular comum. Apesar do
crescimento das vendas, o nimero de usuarios desse aparelho no nosso pais ¢ bem menor
comparado ao de outras nagdes. Nos Estados Unidos, 49,7% dos celulares sdo smartphones

(NIELSEN, 2012).


http://exame.abril.com.br/tecnologia/noticias/cerca-de-2-milhoes-de-qr-codes-sao-escaneados-por-mes-no-br
http://exame.abril.com.br/tecnologia/noticias/6-novidades-em-apps-para-iphone-ipad-e-android-27-4?p=7
http://exame.abril.com.br/topicos/youtube
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Os usuarios do iPhone 5 s3o os que mais consomem dados celulares, enquanto
que os donos do Samsung Galaxy S III fazem mais upload de dados do que outros
smartphones. As informagdes sdo de uma pesquisa recente feita pela consultoria Arieso.

Para a companhia, os volumes crescentes de dados continuam desafiando as
operadoras de celular. “Apesar de algumas pessoas dizerem que o crescimento de dados esta
diminuindo ou ndo ¢ realmente um problema, ndo vejo isso nas linhas de frente”, afirma o
CTO da Arieso, Michael Flanagan.

O ntimero de smartphones vendidos no Brasil cresceu 86% no primeiro trimestre
de 2013 ante o mesmo periodo do ano passado. Conforme estudo realizado pela IDC, o mer-
cado brasileiro comercializou 5,4 milhdes de aparelhos nos primeiros trés meses do ano. Entre
smartphones e celulares convencionais, 14,1 milhdes de aparelhos foram comprados pelos
consumidores, o que significa um crescimento de 15% em relagdo ao mesmo periodo de 2012.
Em abril, o estudo mostrou que o mercado de celulares no Brasil apresentou um crescimento
de 5% frente a margo, alcancando a marca de 5,8 milhdes de unidades vendidas neste periodo.
Do total de 5,8 milhdes de aparelhos, 48% foram smartphones, ¢ 52% foram celulares con-
vencionais. Até o fim do ano, a IDC espera que sejam comercializados pouco mais 28 milhdes
de celulares inteligentes no Brasil, o que representaria 45% de penetracdo de mercado para
este tipo de aparelho e um crescimento de 79% frente ao ano de 2012.

O mercado de aplicativos apresenta também nimeros cada vez mais expressivos
de downloads e usuarios. A Apple (TECNOBLOG, 2012), uma das maiores empresas
fabricantes de smartphones e tablets, noticiou que sua loja on-line, a iTunes Store, chegou ao
nimero de vinte e cinco bilhdes de downloads, entre musicas e aplicativos para dispositivos
moveis e desktops. Este numero reflete a demanda mundial para esse mercado. Segundo a
Apple (TECNOBLOG, 2012), hoje sua App Store conta com 550 mil aplicativos a venda,
sendo 170 mil nativos para iPad. Para Fling (2009), dispositivos moéveis nao sao
simplesmente telefones ou minicomputadores, mas uma midia inteiramente nova, que se
posicionara com forga. De acordo com o autor, o iPhone estd para os smartphones, como o
Macintosh foi para os computadores pessoais: um definidor de mercado. Com o iPhone, a
Apple descobriu o que as pessoas queriam. As massas finalmente descobriram que um celular
¢ mais do que um dispositivo que pode realizar ligacdes e, agora, elas tem expectativas sobre
o que um celular podera fazer.

O 10S ¢ uma plataforma desenvolvida e distribuida pela Apple para seus
dispositivos moveis, diferentemente do Android e de outras companhias ja citadas, a Apple

ndo licencia o 10S para utilizacdo em outros aparelhos mdveis que ndo sejam produzidos por


http://macworldbrasil.uol.com.br/reviews/2012/09/26/review-iphone-5-e-o-proximo-passo-na-evolucao-dos-smartphones/
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ela. Esse sistema operacional teve como ponto principal no seu langamento a inovagao no
quesito de interacdo dos usudrios. Com uma quantidade crescente de aplicativos, uma base de
usuarios muito satisfeita e atualizagdes anuais do seu sistema operacional, a plataforma ¢ uma
das mais presentes no mercado atual.

Toda estratégia ¢ constituida de acordo com o trindbmio SMP - segmentacao,
mercado-alvo e posicionamento. A empresa descobre necessidades e grupos diferentes no
mercado, estabelece como alvo as necessidades e os grupos que ¢ capaz de atender de forma
superior, € entdo, posiciona o seu produto e sua imagem de modo que o mercado-alvo os
diferencie (KOTLER, 2007). Para a Apple, o publico alvo sao pessoas de gosto mais refinado,
capazes de gastar mais dinheiro em um produto que dé mais status, e que acreditem que a
garantia da loja e o suporte valham o prego. Segundo uma pesquisa realizada com
profissionais que comercializam o iPhone, entre elas a Operadora Claro, Oi e a loja Iplace da
Apple, ¢ um mercado moderno e antenado as inovagdes tecnoldgicas de classe AA, A, B e
uma pequena parcela da classe C. Atendimento referente a segmentagdo nido somente
demografica, mas principalmente psicograficas para condi¢des especiais de parcelamento que
podem chegar até 10 x sem juros (Carlesso, Ana Paula; Reichelt, Valesca Persch. Luxo ou
Necessidade: Quais os atos de compra para iPhone?

A marca passa imagem de criatividade, inovagdo, design e originalidade.

A Apple apresentou a atualizacdo da linha do iPod e a nova versdo do iTunes, o
software que vem com uma loja incorporada e vende musica, video clipes, seriados de TV e
filmes, comegando com 75 titulos dos estidios da Disney.

Alguns dados sobre o império de midia digital da Apple:

"1 Em pouco mais de uma semana foram vendidos mais de 125.000 filmes;

[0 75% de market share de tocadores de MP3;

11 90% das musicas vendidas legalmente nos EUA;

] Quinto maior varejista de musica dos EUA;

] Lider de mercado em venda on-line de musica em todos os mercados em que
atua.

A lideranca e hegemonia da Apple neste mercado tem varias explicagdes, as
principais sdo a criacdo de uma solucdo integrada de player + jukebox + loja e a usabilidade
do iPod que até hoje ¢ imbativel.

Porém, a Apple criou uma barreira para que outras empresas nao possam se
aproveitar desses nimeros:

Se comprar musicas em outras lojas, como UOL MegaStore e Terra Sonora, ndo
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conseguira ouvi-las no iPod; se comprar um outro player que nao o iPod ndo podera comprar
musicas, filmes e games na loja que proporciona a melhor experiéncia do mercado, a iTunes
Store.

Essas barreiras sao importantes para construir uma posi¢ao superior e defensavel
no mercado. E fundamental ter produtos e servigos exclusivos e valorizados para oferecer aos
clientes. A exclusividade deriva do emprego de tecnologia superior e proprietaria, da
utilizagdo de matérias-primas superiores ou da diferenciacdo dos atributos tangiveis e
aumentados do produto.

Entretanto, os produtos exclusivos ndo permanecem exclusivos para sempre €
seus clientes podem sentir-se limitados na utilizagdo do mesmo. Os produtos de sucesso mais
cedo ou mais tarde serdo imitados, portanto a empresa que deseja manter sua posi¢do Uunica
deve estar disposta e mesmo ansiosa para inovar continuamente € procurar novos meios de
diferenciagdo. Isso pode significar a disposi¢do para canibalizar seus proprios produtos antes
que a concorréncia a faca. (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY; 2005).

O que muito foi discutido era que o iPhone ia canibalizar a demanda por Ipods, ja
que seria um aparelho bem mais completo que também teria a funcionalidade de se escutar
musicas, funcionalidade do Ipod. No caso, eles resolveram mesmo criar o aparelho, sem medo
de perder uma fatia de mercado antiga, para poderem evoluir na sua gama de produtos e criar
mais apaixonados e envolvidos por Apple. Diferente da Kodak, que ndo quis atualizar seus
produtos e deixar de vender fotos impressas, foi morta pela camera digital e que estd sendo
substituida pelos smartphones com cameras.

Essa marca chegou a criar fanaticos no mundo inteiro, que matam falsificadores,
acampam na frente das lojas para registrar em videos a venda de produtos em langamento,
incluindo um casamento ocorrido dentro de um dos estabelecimentos da Apple.

A fim de entender um pouco melhor o que leva as pessoas a serem tao fanaticas, a
forca da marca e o perfil desses consumidores, € que essa pesquisa sera submetida.

Conforme um documentario da BBC, estudos realizados por neurocientistas
ingleses através de ressonancia magnética conseguiram verificar que a imagem da Apple ativa
as mesmas partes do cérebro humano aquelas ligadas a regimentos religiosos, o que faria
desses usuarios seguidores tao fiéis a Apple quanto seguidores de religides.

O programa, chamado The Secret of Superbrand’s, mostra a saga de dois
reporteres, Alex Riley e Adam Boome, que viajaram por trés continentes, conversaram com o0s
fas e encontraram histérias que mostram o motivo de tanta admiracdo por empresas como

Google, Apple, Microsoft, Twitter, Facebook, etc. O programa ¢ dividido por episodios e
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conta como fas das maiores empresas de tecnologia do mundo sdo, seu modo de pensar € o
por que admiram tanto tais marcas.

Os estudos tinham como objetivo verificar como os fas de marcas se comportam
quando sdo expostos aos produtos de seus fabricantes preferidos, e de produtos que nado
conhecem ou nao possuem algum interesse. O que acabou sendo descoberto ¢ que os usuarios
de iDevices, aparelhos cheios de aplicativos muito bons que proporcionam fortes
experiéncias, acabam agindo como religiosos fandticos, o que ndo ocorreu com usuarios de
outros produtos.

Os estudos também apontaram que as empresas mais bem sucedidas sdo aquelas
que, assim como a Apple, conseguem encontrar maneiras de acionar partes do cérebro de seus
consumidores que tem alguma relacdo a seus sentimentos, sendo que a melhor forma de fazer
1sso ¢ promover algum tipo de cultura ou experiéncia para seu consumidor.

O programa contatou o editor da revista especializada em Apple —World of
Apple-, Alex Brooks, que passa 24 horas por dia pensando na empresa da magd. Os
neurocientistas trabalharam na pesquisa usando seu cérebro. A ideia era ver como ele reagiria
ao ver imagens de produtos da Apple e de outras fabricantes. O resultado mostrou que o
cérebro de Brooks ndo mostrou diferengas marcantes nas reagdes aos produtos de outras
marcas, mas quando iProducts foram exibidos a histéria foi outra. “Os produtos da Apple
estdo acionando os mesmos ‘bits” do cérebro do editor, que sdo os mesmos acionados quando
pessoas religiosas veem imagens de f&”, disse um dos neurocientistas durante o documentario.
“Isto sugere que as grandes marcas de tecnologia tém aproveitado, ou explorado, as areas do
cérebro que evoluiram para processar religido”, completa. Em uma rdpida conversa com o
Bispo de Buckingham, que 1€ a biblia usando um iPad, ele parece concordar com a afirmagao
acima. Para ele, a forma como a loja da Apple em Covent Garden ¢, se parece com uma
igreja. Na filial de Londres hda um monte de imagens “religiosas” em todos os lugares e
abundancia de arcos e altares, fora a arquitetura externa.

Entender como funciona a decisdo de compra para consumidores dessas
tecnologias ¢ uma forma de compreender como o mercado age sobre nos, como ele nos
influencia. A procura por envolvimento afetivo, hedonico, sdo algumas das razdes que
motivam a decisdo de compra de um consumidor Apple e ndo somente sua funcionalidade
racional e l6gica. O nivel de envolvimento individual influencia a experiéncia e varia de
pessoa para pessoa.

Para entender o comportamento do consumidor nao podemos deixar de lado as

emocdes que eles sentem ao escolher certo produto. Ao contrario do que diz a visdo do
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marketing tradicional (SCHMITT, 2002) — das caracteristicas e beneficios - os consumidores
sdo considerados processadores racionais de informagdo, recebendo pouca ou nenhuma
influéncia de aspectos subjetivos, como o desejo de experimentar sensagdes € sentimentos
pelo simples prazer que o uso/consumo pode proporcionar. Percebe-se uma grande énfase na
influéncia de aspectos funcionais (utilitarios) e de variaveis econdmicas na decisdo do
consumidor, enquanto que aspectos relacionados a experiéncia de consumo sdo
negligenciados.

Na verdade, o que os consumidores fazem, como utilizam e consomem seus
produtos também influencia na decisao de compra de seus equipamentos. O verdadeiro valor
estd na facilidade, na espontaneidade e na completude da experiéncia, em vez de no produto
em si. A qualidade da experiéncia faz com que os clientes sejam leais - em varios niveis - a
marca.

Os consumidores da Apple sao grandes pregadores da marca. Entretanto, ha quem
possua produtos da Apple e fale mal como outros que a odeia. De alguma forma todas tém um
sentimento com a marca.

A lealdade a marca da base dos consumidores ¢ frequentemente cerne do brand
equity, que ¢ um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu nome e seu simbolo,
que somam ou subtraem do valor proporcionado por um produto ou servigo para uma empresa
e/ou para os consumidores dela. Os ativos e passivos devem estar ligados ao nome e/ou
simbolo da marca. Além da lealdade, ha outras 4 categorias que o brand equity baseia-se em
conhecimento do nome, qualidade percebida, associagdes a marca em acréscimo a qualidade
percebida e outros ativos do proprietdrio da marca - patentes, trademarks, relacdes com os
canais de distribui¢ao, entre outros (AAEKER, 1998).

Como ja foi visto, as pessoas t€ém uma tendéncia inerente de se classificarem em
grupos. Talvez parte do fanatismo esteja ai. Suas identidades sdo baseadas - em parte - em
suas afiliagdes a grupos e constroem limites para manter os outros grupos deslocados. Em
termos de neuromarketing, nossos cérebros estdo condicionados a querer estar em um ou mais
grupos. Marcas que puderem ser posicionadas para colocar seus usudrios em um grupo
descobrem que seus esforcos serdo intensificados pela propria necessidade de seus usuarios de
pertencer a um grupo. Entdo, eles provavelmente cultivardo antipatia pelos grupos das outras
marcas.

A Apple entendeu que o papel maior de uma marca ¢ desenvolver uma ligagdo
social que conecte pessoas, encontrando seu universo comum ¢ gerando assim o “sense of

belonging”, o “senso de pertencimento”, que nds como seres sociais tanto necessitamos. Sua
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comunidade tem conotagdes quase religiosas. Seus usudrios identificam-se tdo fortemente
com a cultura Mac que muitos exibem, com orgulho, suas magazinhas em seus automoveis -
identificacdo das marcas. Reconhecem pertencer a comunidade Mac e tem o mesmo jeito de
pensar e fazer as coisas.

Todo evento de consumo envolve a interacdo entre o sujeito interessado, o
consumidor, e o objeto de interesse, como proposto por Kotler e Levy — bens, artigos,
servigos, eventos, pessoas, ideias, lugares ou experiéncias. A participacdo do consumidor
nesse evento acontece em dois momentos distintos: durante a transacdo entre si, que ocorre
entre o consumidor e a empresa fornecedora; e durante o uso do produto que foi transacionado
(ADDIS; HOLBROOK, 2001).

Hoje, cada vez mais, ¢ entendido que ao tomar decisdes os consumidores se
engajam num processo tanto cognitivo quanto emocional. A perspectiva experiencial, como
ficou conhecida, permite dizer que as pessoas sao motivadas por algo que vai além da
satisfacdo das necessidades bésicas e funcionais. Foca em aspectos simbolicos, hedonicos e
estéticos do consumo, vendo-o como um fendmeno direcionado a busca de fantasias,
sentimentos e divertimento (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982).

A grande questdo estd em identificar o grau em que cada um dos componentes,
hedonicos e utilitarios, estd presente (ADDIS; HOLBROOK, 2001).

O que se constata ¢ que aspectos importantes ainda continuam negligenciados
como as experiéncias de uso, consumo e posse de produtos (LOFMAN, 1991). Ha a
necessidade de saber que certos estimulos podem gerar determinadas emogdes e se estas estao
em consonancia com que o consumidor espera vivenciar. Somente com as informagdes a
respeito dos elementos que compdem as experiéncias de consumo, fatores relacionados ao
individuo (pensamentos, sentimentos, atividades e avaliagdo) e a estimula¢do através dos
sentidos € que as empresas terdo subsidios para saber quais produtos que se encaixam nessa
situacdo e como ela pode ser melhorada (SCHMITT, 2000; PINE, GILMORE, 1998).

Pode-se observar que das dez marcas mais valiosas do mundo, cinco estdo
incluidas no ramo da tecnologia. A importancia desse meio para o mundo atual estd cada vez
mais forte e vivo. Estamos cada vez mais dependentes e apaixonados pela tecnologia. Nao
apenas de forma utilitaria e racional, mas psicologica e emocional.

Quanto mais estudos nesse sentido forem feitos, mais poderemos estar cientes de
onde estamos pisando e de que forma devemos atuar para que nossos esforcos sejam
valorizados.

Por fim, procura-se compreender, através desse estudo, que elementos compdem a
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experiéncia de consumo dos clientes de smartphones da Apple. Qual a justificativa para tanto

amor ¢ fascinio a marca.
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3. OBJETIVOS

3.1. Objetivo Geral

Identificar os elementos que compdem a experiéncia de consumo e compreender

como esses elementos contribuem para a satisfacdo geral do consumidor de iPhone.

3.2. Objetivos especificos

Identificar o contexto que a experiéncia de consumo ocorre;

Identificar os estimulos sensoriais relacionados ao consumo do produto;
Identificar os processos cognitivos relacionados ao consumo do produto;
Identificar as respostas afetivas geradas pela experiéncia de consumo;

Identificar como os consumidores avaliam o produto no contexto da experiéncia

de consumo.
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4. REVISAO TEORICA

A percepgdo e a experiéncia humana tém sido fatores determinantes na hora da
escolha por um produto ou servigo. Por tras desses fatores esta a usabilidade que ¢ definida na
Norma 9241-11 da ISSO como sendo “a medida em que um produto pode ser usado por
usuarios especificos para alcancar objetivos especificos com efetividade, eficiéncia e
satisfacdo em um contexto de uso especificado”, segundo normas da ABNT.

A partir da andlise feita por Ana Paula Carlesso e Valesca Persch Reichelt em seu
estudo - Luxo ou Necessidade: Quais os atos de compra para iPhone? -, identificou-se que os
consumidores ndo consideram o iPhone um produto de luxo, mas apropriado como um
atributo de valor, que ressalta-se como beneficio e necessidade. Para grande parte da
sociedade, representa luxo possuir o produto, diz respeito a maior parte da populacao ter
economias inferiores ao custo do iPhone. Em uma perspectiva econdmica, objetos cuja
relacdo prego-qualidade fosse a mais elevada do mercado. Luxo vem de lux, luz. O luxo
brilha e tem uma queda pelo ouro, as pedras e os brilhantes. Por extensdo, o objeto torna-se
quase uma joia em si. O luxo precisa ser visto a0 mesmo tempo por si ¢ pelos outros. E por
isso que a exteriorizagdo dos sinais da marca faz parte do luxo: o selo da marca deve ser
exibido e ser reconhecivel sobre quem usa a marca. Os objeto de luxo ¢ fonte de prazer
agregado, ele agrada a todos os sentidos a0 mesmo tempo - apreciar a dimensao artistica,
criativa, sensual, que vai além da simples funcionalidade (KAPFERER, 2003).

Além da explicacdo etimoldgica da palavra, a sociologia e a histdria também a
esclarece. O luxo ¢ o apanagio das classes dominantes, fazendo com que elas se diferenciem
do resto da sociedade, enobrecendo o seu portador.

Entre 2001 e 2011, a marca Apple esteve presente em mais de um terco dos filmes
que alcangaram o primeiro lugar da bilheteria nos cinemas dos EUA, segundo dados da
empresa de marketing Brandchannel, que informou que no ano de 2012 essa porcentagem ja ¢
de 50%. Esse vinculo entre Hollywood e Apple ndo ¢ mantido através de miliondrios
contratos de publicidade, mas de um sistema de distribui¢do eficaz que os Mac e os iPhone
oferecem as filmagens, além do fato de que "muitos cineastas também sdo admiradores desses
produtos", disse o analista Abram Sauer, da Brandchannel, instituicdo que ha uma década
criou o 'Brandcameo Product Placement Awards', prémios que a Apple passou a dominar nos

ultimos anos. Durante o julgamento em que a Apple enfrenta a Samsung por causa do design
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do iPhone, o proprio chefe de Marketing da companhia, Phil Schiller, admitiu que Hollywood
sempre foi uma meta.

Vivemos em um mundo pos-moderno, onde, ao contrario do que se pensava no
mundo moderno, as formas como as pessoas experienciam cada momento de compra e forma
de uso de certo produto ou servico importa ¢ ¢ fundamental para as empresas serem bem
conceituadas.

Na visdo moderna, a experiéncia de consumo ¢ avaliada apenas sob o ponto de
vista da agregacdo de valor econdmico, gerando satisfagdo a medida que proporcionam
beneficios funcionais. J& na abordagem pos-moderna, o simbolismo e a auto-imagem
projetada passam a ser mais importantes do que a utilidade e os beneficios do produto. Isso
evidencia o carater simbdlico do consumo pos-moderno (FIRAT, SHULTZ II, 1997). O pds-
modernismo acredita nos atributos artisticos da intuigdo, criatividade, espontaneidade,
especulacao, emocao e envolvimento (BROWN, 1993), questdes essas expressadas através do
consumo.

Devido a concorréncia acirrada e a descoberta de tecnologias cada vez mais
avancadas, os consumidores estdo mais exigentes € € muito dificil manté-lo por muito tempo
leal a uma marca. Para isso, quanto mais uma marca conseguir qualificar a experiéncia de
consumo para seus clientes, mais a frente de sua concorréncia ela conseguira chegar.

O nome da marca ¢ muitas vezes depositario das intengdes da marca. Isso ¢ uma
decorréncia natural, uma vez que, no momento de sua criacdo, o nome foi escolhido
precisamente por veicular certas caracteristicas objetivas ou subjetivas da marca. Mas os
nomes que potencialmente podem delimitar e indicar o territério de legitimidade da marca
dizem respeito também aos nomes escolhidos subjetivamente, sem aparentemente
racionalidade ou, em todo caso, sem uma agdo explicita racional. Assim como a Apple nao
saiu de nenhum estudo de criatividade ou de qualquer programa de informatica de produgao
de nomes de marca. Esse foi um nome que pareceu a Steve Jobs e Steve Wozniak evidente.
Ao decidirem se chamar “maca” (Apple), a marca dava testemunho dos seus valores:
recusando colocar a informatica sob um pedestal, a Apple preparava uma inversao da relagdo
homem-maquina. Esta iria se tornar o objeto, ndo de veneragao ou de terror, mas de prazer.
Assim o nome ¢ uma das fontes mais fortes de identidade (KAPFERER, 2004).

Pode-se apresentar a identidade da marca por um prisma de seis lados:

1. A marca ¢ algo fisico;

2. A marca tem uma personalidade;

3. A marca ¢ um universo cultural;
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4. A marca ¢ uma relagao;
5. A marca ¢ uma mentalizagao;

6. A marca ¢ um reflexo.

4.1. TIPOS DE EXPERIENCIAS

Segundo Pine e Gilmore (1998), ha um modelo elaborado por eles que permite
analisar as experiéncias dos consumidores ao longo de duas dimensdes. A primeira diz
respeito a intensidade de participagdo, forte ou fraca, do consumidor na experiéncia de
consumo, dependendo de como interagem com o evento - se apenas olhando passivos ou
realmente exercendo ativamente uma experiéncia criando sua propria. A segunda dimensao
diz respeito a como o ser humano se relaciona com o ambiente ou contexto em que a
experiéncia acontece. Uma intera¢do fraca acontece quando o consumidor sente-se estranho
ao contexto, sendo que quando consegue ficar imerso, fisica € mentalmente no ambiente em
que se encontra, estabelece uma relagao forte de experiéncia. Um exemplo disso, ¢ a loja da
Apple, onde milhares de turistas se deparam com um leiaute deslumbrante e podem, de forma
gratuita, usar os produtos conectados a Internet Wireless ultra veloz, respondendo emails de
Macbooks, fazendo liga¢des de inimeros iPhones, ouvindo musicas € vendo videos dos Ipods.
Tudo para a mais forte conexao do individuo na experiéncia.

Os quatro tipos de experiéncia abordados abaixo - as de entretenimento,
educacional, estética e escapista - sdo determinados a partir dessas duas dimensdes.

As experiéncias de entretenimento ocorrem apenas de forma passiva, como ver
televisao ou assistir a um filme. As pessoas apenas respondem aos estimulos da experiéncia.
Segundo Pine e Gilmore, quanto maior for o empenho, através dos diferentes sentidos, para
fazer com que a pessoa fique entretida, mais chances de que o consumidor goste da
experiéncia vivida. Nas experiéncias educacionais os consumidores sao menos passivos,
porém ainda permanecem mais escutando e absorvendo o que ¢ ensinado, do que interagindo
e contribuindo para a constru¢do do conhecimento gerado. Nesse evento a pessoa fica mais
absorvida do que imersa.

As experiéncias escapistas necessitam maior engajamento do consumidor a
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alguma atividade especifica e envolve uma mistura das experiéncias de entretenimento e
educacionais. Por fim, as experiéncias estéticas, trazendo o consumidor a imersdo,
participando passivamente, porém exigindo maior intensidade e variagdo de estimulos
sensoriais para evitar o tédio e a desisténcia. Propicia ao consumidor-visitante um momento
unico e magico, que o deixa “anestesiado” pelo prazer que sente diante de algo que aguga o
seu olhar e os seus sentimentos. Uma experiéncia estética de incitamento diante de
determinados objetos.

No momento da experiéncia estética ocorre um envolvimento total do homem
com o objeto estético. A consciéncia ndo mais apreende segundo as regras da “realidade”
cotidiana, mas abre-se a um relacionamento sem a mediacdo parcial de sistemas conceituais.
Na experiéncia estética o cotidiano ¢ colocado entre parénteses € suspenso. Suas regras sao
abolidas. Por um momento o principio do prazer coloca diante de nds a sua criagdo, que nos
envolve carinhosamente (DUARTE, 2002, p. 91).

No ambiente global, o tom das comunicagdes entre empresas e consumidores esta
em visivel mutacdo. A tecnologia parece carregar consigo um apelo mais sedutor
(CASTELLS, 2000). E correto falar em revolugio tecnologica quando uma inovagio radical ¢
produzida, alterando rapidamente o paradigma técnico anterior e criando um ciclo continuo de
inovagdes e aperfeicoamentos de processos e de produtos (KATZ, 1995).

Sob a dtica do marketing de experiéncia, traz-se a tona um exemplo emblematico
da cidade de Nova lorque. A loja de varejo da marca Apple, a chamada Apple Store, nao
concorre diretamente apenas com outros varejos do mesmo setor de tecnologia como Best
Buy, Sony etc., mas concorre também com lojas como Starbucks, Macy’s, Abercrombie &
Fitch, Nike Town, Jamba Juice e at¢ mesmo com museus como o MoMa, Guggenheim
Museum ou Metropolitan Museum. Uma experiéncia de marca bem feita liga a marca com o
estilo de vida do consumidor, fazendo com que suas atitudes componham um contexto social
mais amplo.

Se, por um lado, o individuo dispde da possibilidade de acesso praticamente
irrestrito as informagdes e contatos, por outro, ele também tem que estar disponivel e atento a
tudo para poder acompanhar esse novo ritmo. Com a intensa velocidade das transformagdes
tecnologicas, espera-se que o novo consumidor se alimente ainda mais de servigos
customizados e com possibilidades cada vez mais faceis e acessiveis de se diferenciar. O foco
passou a ser no individuo, em tudo que lhe agrada e singulariza. O novo consumidor ndo quer
apenas tudo personalizado, ele quer ser autor-ator pronto para performar (PEREZ, 2010).

Na cidade de Nova lorque, entrando pela Quinta Avenida e indo em dire¢do ao



24

Central Park, se encontra a Apple Store em uma ampla esquina em um dos metros quadrados
mais valorizados da ilha de Manhattan. O que se evidencia sdo reacdes de encantamento do
consumidor.

O projeto arquitetonico da fachada da Apple Store traz a ideia do museu Louvre
de Paris — figura 1 -, onde , ao invés de se ver uma piramide de vidro na entrada, vé-se em
forma de cubo.

Steve Jobs teve a visdo de que os consumidores registrariam para sempre seus
momentos em Nova lorque tirando fotos frequentemente a frente da loja para colocar em seus
albuns de viagens. Resultando claramente em uma futura divulgagdo gratuita da marca.

Uma loja espagosa e bem iluminada com moveis bem dispostos e fabricados em
madeiras claras, em total harmonia com prateleiras de aco inox escovado, ¢ uma série de
icones e cores que remetem a tecnologia. Todo o portfélio de produtos da familia Apple ficam
super expostos e totalmente convidativos ao toque, ao uso, e fundamentalmente, a
experimentacio. E a manifestagdo da experiéncia de marca no seu sentido mais pleno. Aqui,
novamente pode-se perceber que sdo agdes de encantamento € que resultam em uma futura
divulgacdo gratuita e exponencial da marca diante de amigos, parentes e conhecidos.

Os projetistas da Apple Store usaram do bom senso em nao instalar cadeiras perto
das bancadas, pois certamente os clientes ficariam muitas horas na frente dos equipamentos o
que, consequentemente, nao favoreceria que outros consumidores degustassem também os
produtos Apple.

Os flashes das maquinas fotograficas e celulares com um ritmo ainda mais forte
dentro da loja. Os consumidores querem registrar aquele momento, querem que seus albuns
de viagens sejam a prova daquele momento magico do consumo.

No ambiente da loja, percebe-se uma democratizagdo do espago. Sao os mais
diversos personagens sociais que habitam o ambiente, desde altos executivos de empresas ou
turistas altamente entusiasmados com o consumo até pessoas solitarias e at¢ mesmo mendigos
e transeuntes mixando musicas no aplicativo Garage Band. Todos sdo bem-vindos, ninguém ¢
hostilizado. Quanto maior o tempo que se permanece dentro de uma loja, maior € a propensao
a que o consumidor ndo saia de maos vazias (ROSEN, 2008). Os vendedores da loja possuem
uma postura passiva, porém amistosa, € denota significativamente o posicionamento da
Apple. Uma empresa jovem, intuitiva, pds-moderna e eclética. Pessoas jovens, em sua

maioria, e nivel alto de conhecimento dos produtos expostos.



25

[lustragdo 1: Faiada daAple to na 5th Vee em Nova qu (lberto Strunck)

A nao-abordagem por parte do vendedor ¢ uma caracteristica bastante evidente.
Entretanto, quando o consumidor necessita de suporte o vendedor surge ao lado. Ha dizeres
nas camisetas usadas pelos vendedores trazendo uma mistura de informalidade, bom humor,
humanizagdo e, logicamente, o estimulo ao consumo. Nas costas das camisetas, leem-se frases
aleatorias como, por exemplo:“I could talk hours about these stuffs”(eu poderia falar horas
sobre essas coisas), ou entdo “I know people” (Eu conhego pessoas), ou até mesmo “No pain,
all gain” (Sem dor, todos ganham).

O ato de compra assume, no contexto pés-moderno em que vivemos, um forte
significado por se configurar como o principal mecanismo de empoderamento dos atores-
consumidores, o que abre espago para tornar-se cada vez mais uma manifestagdo civica e até
mesmo uma evidéncia de solidariedade social (PEREZ, 2004). O consumidor sente-se
estimulado a participar do processo de compra. O desejo de caminhar pela capital do mundo
ostentando um sacola da Apple Store carrega toda uma simbologia de sofisticacdo e de
vanguarda da tecnologia.

O processo de compra € uma experiéncia rapida. Ninguém gosta de esperar, ndo ¢



26

mesmo? Desde a solicitagdo do produto a um vendedor, a operacdo de pagamento via cartao
de crédito e a coleta do endereco de email do consumidor feito pelo proprio vendedor através
de um aparelho Palm, dura cerca de 30 segundos. Podemos dizer que o cliente sai da loja com
uma bela experiéncia de consumo e muito satisfeito.

O que ¢ possivel identificar, no processo de marketing de experiéncia, ¢ a busca
pelo momento unico de consumo, por um processo de encantamento exclusivo, sofisticado e
que vise diferenciacdes maximas.

Para Schmitt (2000), os elementos de uma experiéncia envolvem tudo o que eles
sentem, fazem, veem e pensam no momento do consumo. Elas podem ser dividas em
05(cinco) tipos — sensoriais, emocionais, cognitivas, de acao e de identificacao.

As experiéncias sensoriais s3o aquelas ligadas aos cinco sentidos — som, visdo,
tato, paladar e olfato. Isso ajuda a empresa a diferenciar-se e diferenciar seus produtos,
motivar o comportamento de compra e agregar valor para os clientes (SCHMITT, 2000).

Para isso, ¢ necessario manter “consciéncia cognitiva” - que ¢ a compreensao da
ideia intelectual basica, que deve ser replicada e repetida diversas vezes para que possa ser
lembrada e afetar o comportamento — e a “variedade sensorial” que refere-se aos elementos
especificos utilizados nas campanhas, necessarios para atrair a atengdo dos consumidores a
longo prazo, como slogans, cores, iluminacao, cheiro, som e gosto.

As experiéncias emocionais geram respostas afetivas que variam do humor
médio a emogdes intensas como alegria e orgulho (SCHMITT, 2000). E muito importante
saber que os sentimentos € as impressdoes mais fortes que sdo capazes de influenciar as
decisdes dos consumidores, ocorrem durante o consumo. Isso mostra a importancia de as
empresas buscarem e conhecerem o lado emocional do consumo de seus produtos, bem como
os estimulos capazes de gerar emogdes que o consumidor pretende vivenciar.

As experiéncias cognitivas fazem apelo ao intelecto, engajando os consumidores
de forma criativa através da surpresa, provocacdo e interesse (SCHMITT, 2000). O
pensamento criativo inclui tanto o raciocinio convergente, que envolve argumentos 16gicos e
consistentes e aspectos racionais bem definidos, quanto o divergente, que ¢ mais livre,
ampliando o foco mental para varias diregdes, envolvendo fluéncia perceptual (habilidade de
gerar muitas ideias), flexibilidade (habilidade de mudar facilmente de perspectiva) e
originalidade (facilidade de criar ideias diferentes) (SCHMITT, 2000). Essas experiéncias
cognitivas sao geralmente causadas por produtos novos e de alta tecnologia.

As experiéncias de acio sao as que geram movimentos fisicos e corporais, muito

relacionado a padrdes de comportamento e estilos de vida, podendo engajar mudangas e
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alteragOes neles. Muitas dessas experiéncias sao resultado de interagdes pessoais, visiveis para

aqueles que nos cercam. Assim, os consumidores podem mostrar seus valores e autoconceitos.

Por ultimo, as experiéncias de identificacido. Elas contém aspectos de sentidos,
sentimentos, pensamentos, ¢ acdes. Contudo, vai além desses itens procurando relacionar o
individuo e seu “self” com outras pessoas e culturas. Essas experiéncias fazem apelo para o
auto-aperfeicoamento e para a necessidade de a pessoa ser vista de forma positiva pelos
individuos de um sistema social.

Para compreender as experiéncias de consumo deve-se entender que elas nao
ocorrem no vacuo, pois sdao parte integrante de um contexto econdmico sociocultural que
pode exercer influéncia, bem como molda-las. Ao conjunto de tendéncias, experiéncias de
consumo, bem como experiéncias mais especificas, como as que os clientes vivenciam com a
marca € com a categoria de produto, Schmitt (2003) chamou de mundo experiencial do
cliente.

Os elementos chave do mundo experiencial do cliente sdo quatro:

1. contexto sociocultural/empresarial — sdo experiéncias mais amplas, ligadas a
tendéncias de comportamento, estilos de vida e outras caracteristicas de grupos ou
culturas de consumo.

2. Situagdo de uso e consumo — sdo experiéncias proporcionadas pela propria situagdo de
uso Ou consumo.

3. Experiéncia de categoria de produto — sdo as proporcionadas pelos aspectos mais
objetivos e que trazem as caracteristicas e atributos fisicos do produto.

4. Experiéncia de produto ou marca — sdo as proporcionadas pela marca: como o cliente
vé e se relaciona, quais as sensacdes que tém ao utiliza-la, como ela se diferencia das
demais e como a marca especificamente contribui para a experiéncia de consumo.

Os clientes recebem estimulos que desencadeiam experiéncias diferentes em todos
os quatro niveis, comec¢ando do mais geral e externo e continuando com os mais especificos,
até atingir a experiéncia de marca. Entretanto, essas experiéncias ndo sdo mutuamente
exclusivas.

Podemos perceber que a Apple consegue mesclar os modelos, fazendo com que a
acdo conjunta funcione mais e melhor do que a soma de suas partes.

As experiéncias extraordindrias, como acontece na loja da Apple, garantem niveis
de intensidade emocional altos, fazendo com que a experiéncia seja mais memoravel. Dentre
os quatro tipos de experiéncia que os autores propdem - entretenimento, educacional, estética

e escapista -, nenhuma especificamente pode ser considerada o modelo ideal de experiéncia
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extraordinaria. Na verdade, a experiéncia fica mais rica quando aspectos dos quatro tipos
misturam-se e combinam-se. Esse tipo de experiéncia ¢ um evento distinto (TURNER, 1986)
e nada usual que envolve espontaneidade e percep¢ao de novidade (CSIKSZENTMIHALYI,
1999).

De acordo com Csikszentmihalyi (1999) as experiencias extraordindrias sao
denominadas “fluxo”. Durante a experiéncia de fluxo, a atencdo da pessoa estd
completamente absorvida pela atividade. Existe total envolvimento da pessoa com a situagao,

podendo este ser afetivo ou cognitivo.

4.2. ELEMENTOS DA EXPERIENCIA DE CONSUMO

Para Schmitt (2003), os fatores de uma experiéncia englobam tudo o que os
consumidores registram e experimentam durante o processo de consumo: como sentem-se, o
que fazem, o que veém, o que pensam. Segundo Turner (1986), a estrutura de uma experiéncia
engloba diferentes niveis de pensamento, vontade, desejo e sentimento. J4 Holbrook (2000),
afirma que os fatores que compde a experiéncia de consumo representam, na verdade, os 3F's
— fantasies, feelings, e fun — propostos por ele e Elizabeth Hirschman em 1982 que a fantasia
inclui aspectos experiencialmente ligados a cognicdo € a emocao, que sentimentos estdo as
respostas afetivas geradas pelo consumo e que a diversdo refere-se aos aspectos prazerosos
que orientam o comportamento, incluindo agdes e motivagoes.

Todos esses aspectos estdo representados na classificagdo de Lofman (1991)
composta de seis elementos: contexto, estimulos sensoriais, respostas afetivas, processos
cognitivos, atividades e avaliagdo. Segundo o autor, ha interdependéncia entre os elementos, o
que traduz a complexidade de uma experiencia de consumo: o todo ¢ diferente da soma das

partes.

4.2.1. Contexto

O consumo ¢ uma experiéncia holistica (ASSAEL, 1998), envolvendo ndo s6 o
produto principal, mas uma serie de eventos, pessoas e objetos que juntos criam a experiéncia,

denominada por Solomon (2002) como constelagdo do consumo. O contexto de uma
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experiéncia de consumo compreende justamente os objetos e as pessoas que compde o
ambiente em que a experiéncia ocorre; para Lofman (1991), os aspectos intangiveis capazes
de descrever a atmosfera, o tempo e o lugar também fazem parte do contexto.

Alguns autores (dentre estes PULLMAN, GROSS, 2004; CARBONE,
HAECKEL, 1994) definem contexto como o ambiente fisico e relacional onde os produtos ou
servigos sdo consumidos. O contexto fisico seria os aspectos visuais, aromas, sons, texturas
geradas pelos objetos (CARBONE, HAECKEL, 1994). ja o relacional seria os sinais humanos
da experiéncia, como a presenca, interacdo € o comportamento das demais pessoas, sejam

amigos, familiares, conhecidos ou desconhecidos.

4.2.2. Estimulos sensoriais

Os inputs captados no ambiente externo pelos cinco sentidos podem despertar
sentimentos e emocgdes fortes, reagdes capazes de diferenciar uma oferta de seus concorrentes
— especialmente se a marca cria uma associag@o unica com a sensacao (SOLOMON, 2002).

Estimulos sensoriais influenciam diretamente no processo de decisdo (HOR-
MEYLL, 2004), visto que muitos consumidores sao motivados pelos sentimentos, sensagoes,
imagens ¢ emocgodes despertados pelos produtos (HOLBROOK, HIRSCHMAN, 1982). Em
situagdes de escolha, esses consumidores tendem a preferir a alternativa percebida como
geradora do maior volume de estimulagdes (HOR-MEYLL, 2004). Hor-Meyll (2004), afirma
ainda que os consumidores em busca de sensagdes revelam valores e comportamentos
comuns, como desinibicdo e baixa tolerancia com experiéncias repetitivas, rotineiras e
previsiveis. Sdo, portanto, consumidores avidos por experiéncias diversificadas, que

envolvam inova¢ao, emogao, aventura € risco.

4.2.3. Processos cognitivos

Os processos cognitivos se relacionam aos pensamentos € a imaginagao do
consumidor estimulados pelo consumo. Envolvem a percep¢do sobre atributos do produto,

como caracteristicas fisicas (pre¢o, tamanho, espessura) e abstratas (confiabilidade,
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durabilidade), beneficios funcionais (instrumentais) e psicologicos (quando relacionados a
necessidades sociais de auto-estima, status e auto-realiza¢do), ambos fortemente ligados a
fatores motivacionais e razdes para compra, ¢ associacdes feitas durante o consumo

(LOFMAN, 1991).

4.2.4. Respostas afetivas

Segundo Holbrook e Hirschman (1982), a perspectiva do marketing tradicional —
com foco no processamento de informagdes — considera apenas um simples aspecto de
resposta heddnica ou afetiva: gostar ou ndo de uma marca (atitude) e o lugar desta num
ranking corporativo com as demais marcas (preferéncia). Entretanto, esse componente
atitudinal, representa apenas uma fragao de sentimentos e emocgdes que envolvem o consumo.
Lofman (2001), sugere que o elemento afetivo ¢ gerado pelas emg¢des gerais € suas
alteragoes, pelos sentimentos e pelos estados de humor elicitados durante o consumo.

As emogdes formam um importante substrato do consumo e sua investigacao ¢
um requisito chave para a aplicacdo bem sucedida da perspectiva experiencial (HOLBROOK,
HIRSCHMAN, 1982). Segundo Damasio (1999), as emocodes ocorrem em funcao de duas
circunstancias: quando o organismo processa determinados objetos ou estimulos por meio de
mecanismos sensoriais € quando a mente, durante o processo de pensamento, evoca objetos
ou situacdes em forma de imagens. Estudos na érea de psicologia (citados por
CSIKSZENTMIHALYI, 1999) apresentam nove emogdes basicas que podem ser identificadas
de maneira confidvel pelas expressdes faciais mesmo em pessoas que vivem em culturas
diferentes: alegria, raiva, tristeza, medo, interesse, vergonha, culpa, inveja e depressao.

Enquanto emogdes podem ser publicamente observaveis, em funcdo das reagdes
fisiologicas que as acompanham — rubor, suor gelado, aceleragdo dos batimentos cardiacos,
contragdo dos musculos da face — os sentimentos sdo muito mais reservados, pois representam
experiéncias mentais privadas (DAMASIO, 1999). Isso significa dizer que ndo se pode
observar o sentimento de outra pessoa, embora os proprios estados emocionais sejam

percebidos, como ser consciente (DAMASIO, 1999 p.64).
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4.2.5. Atividades

Uma experiéncia € o resultado da participacdo em uma série de atividades dentro
de um contexto e, em funcdo disso, precisa ser conceitualizada e estudada, também, em
relagdo a essas atividades (HANEFORS, MOSSBERG, 2003). Lofman (1991), refere-se as
atividades como eventos comportamentais que ocorrem durante o consumo, incluindo as
acdes realizadas pelos individuos durante a experiéncia, bem como as reagdes aos elementose
estimulos do contexto em que ocorre a experiéncia ocorre. Essas atividades podem ser
motoras, como exercicios fisicos, mas também mentais, como o raciocinio e a capacidade de

processar informacdes.

4.2.6. Avaliacao

As experiéncias incluem nao apenas agdes, pensamentos € sentimentos, como
também reflexdes sobre esses elementos (BRUNER, 1986). Lofman (1991), propde que os
julgamentos de avaliagdo do consumo sdo intimamente ligados a satisfagdo com o uso, com os
resultados do uso € com a compra ou posse, além da apreciacao do produto em si.

A avaliagdo poés-consumo foi por muito tempo considerada um julgamento
cognitivo, conceituado em funcdo da atitude, onde a confirmacgdo das expectativas anteriores
ao consumo & o principal determinante da satisfagio (PULLMAN, GROSS, 2004; DUBE,
SCHMITT, 1991). Nessa visao tradicional, as expectativas e desempenho eram vistos em
termos puramente funcionais e voltados para o produto (SCHMITT, 2003), deixando de
considerar as dimensdes experienciais do consumo e que muito interessam aos clientes —
sentimentos e associacdes emocionais gerados pelo produto e pela capacidade deste de
auxiliar nos relacionamentos com outras pessoas e/ou grupos sociais (SCHMITT, 2003).
admite-se hoje que a satisfagdo ¢ um complexo estado afetivo (PULLMAN, GROSS, 2004;
OLIVER, 2006), e que os produtos sdao avaliados ndo apenas em termos do que eles podem
fazer, mas em funcdo da capacidade de comunicarem significados e imagem (COPPETTI,
SILVEIRA, 2004). Os critérios de avaliagdo dependem, ainda, da motivacao para a tarefa, do

tipo de envolvimento e dos aspectos intrinsecos da personalidade do individuo (HOLBROOK,
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HIRSCHMAN, 1982).

O grau de satisfacdo derivado da experiéncia exerce influéncia dominante nas
atitudes resultantes e comportamentos de recompra (MINIARD et al., 1992). Isso denota mais
ainda a importancia de estudar experiéncia e seus elementos, para adquirir maior

conhecimento sobre detalhes importantes que se traduzem em satisfagao.

4.3. CAPACITADORES DE EXPERIENCIAS

Os ambientes de inovagdo da experiéncia sdo caracterizados pelo vigor, ou seja,
capacidade de acomodar vasta gama de experiéncias especificas ao contexto, por parte de
individuos heterogéneos. Os ambientes de experiéncias especificas facilitam a experiéncia
total dos consumidores. Estao ligados os produtos e servigos, assim como varias interfaces
para as interagdes dos individuos com as empresas, inclusive multiplicidades de canais,
modalidades, empregos ¢ comunidades. Um ambiente de experiéncias deve:

e Oferecer oportunidades para que os consumidores co-criem suas proprias
experiéncias especificas, em determinado contexto de espaco e tempo;

* Acomodar um grupo heterogéneo de consumidores, desde muito sofisticados e
ativos até os poucos sofisticados e passivos.

* Reconhecer que todos os consumidores — até mesmo os ativos e inteligentes —
nem sempre querem co-construir; pretendem, as vezes, apenas consumir de forma passiva.

» Facilitar o aproveitamento de oportunidades resultantes da evolu¢do de novas
tecnologias;

e Acomodar o envolvimento das comunidades de consumidores;

* Engajar os consumidores sob o ponto emocional e intelectual;

* Reconhecer explicitamente os aspectos social e técnico das co-criagdo de
experiéncias.

Todas essas especificagdes sdo necessarias quando ha necessidade de
desenvolvimento de novos produtos e suas variedades, melhoria de processos, aumento da
fatia de mercado e redugdo da duragao dos ciclos.

As tecnologias ampliam a variedade de produtos e também podem promover a
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variedade de experiéncias, trazendo uma perspectiva diferente do consumo.

Existem vdrios recursos que potencializam o os ambientes de experiéncia,
tornando-0s mais vigorosos.

Alguns deles sdo os recursos de miniaturizagdo, sensoriamento ambiental,
aprendizado adaptativo, comunicagdo em rede, entre outros. Para isso temos também os
alavancadores de experiéncias como a granularidade, extensibilidade, conectividade e
evolutividade (PRAHALAD, 2004).

A granularidade tem por objetivo entregar ao consumidor a possibilidade de
interagir com ambientes dos mais variados tipos e em qualquer nivel almejado de
especificidade de acordo com sua necessidade, poder aquisitivo e vontade. Para isso, ¢
necessario conhecer os consumidores em profundidade. A extensibilidade envolve a
exploracdo de como as tecnologias, os canais ou os modos de entrega criam condicdes para
que os consumidores experimentem as fun¢des convencionais de novas formas, além de criar
fungdes inteiramente novas. No caso da Apple, ela oferece seu servigo de garantia para todo o
mundo, ou seja, ndo fico “preso” a apenas um lugar no planeta, caso eu precise utilizar o
servico. A conectividade interliga os eventos de varias maneiras, modificando a qualidade da
co-criagdo de experiéncias. A evolutividade ¢ a capacidade de captar o aprendizado
decorrente da co-criagdo de experiéncias e utiliza-los para desenvolver ambientes de
experiéncia que se modelem a si mesmos, com vistas a atender as necessidades e preferéncias

dos consumidores, em vez do contrario (PRAHALAD, 2004).

4.4. MARCA-ICONE

Os icones sdao concentracoes rapidas de sentido que fazem que a identidade e os
valores de sua marca sejam comunicados de forma espontinea. Icones visuais, sonoros,
aromaticos, ou que venham em algum outro formato, sdo impressdes sensoriais que lembram
instantaneamente a esséncia da marca (HANLON, 2006)

As disciplinas académicas que estudaram a cultura da massa — antropologia,

sociologia, histéria, comunicagdo de massa e critica cinematografica — examinaram porque os



34

icones culturais assumiram um significado tdo profundo e insinuante na sociedade. Esses
estudos revelam consistentemente que os icones acabam por representar um tipo particular de
histéria — um mito de identidade — que seus consumidores adotam para satisfazer desejos e
ansiedades de identidade. Os icones tem extraordindrio valor porque eles canalizam uma
pesada carga simbolica para os seus consumidores mais entusiastas. Eles dramatizam o mito
particular de que a sociedade precisa de um determinado momento histdrico e fazem-no
carismaticamente(HOLT, 2005).

As histérias de marcas tem enredos e personagens, apoiando-se fortemente em
metaforas para comunicar a ideia e despertar a imaginagdo. A medida que essas historias
colidem na vida social cotidiana, as convengdes acabam se formando. As vezes, uma Unica
histéria comum transforma-se em visdo consensual. Quase sempre, porém, varias historias
diferentes circulam amplamente em sociedade. Uma marca surge quando essas percepcoes se
estabelecem de vez (HOLT, 2005).

Os profissionais de marketing gostam de ver nas marcas um fendmeno
psicolégico proveniente das percepgdes dos consumidores individuais. Entretanto, o que torna
uma marca forte ¢ a natureza coletiva dessas percepcdes; as historias, agora convencionais,
passam a ser continuamente refor¢cadas porque sao tidas por verdades nos contatos diarios
(HOLT, 2005).

Os consumidores valorizam as marcas tanto pelo o que simbolizam quanto pelo o
que fazem. Eles valorizam as historias de marcas sobretudo pelo seu valor de identidade.
Atuando como canais de auto-expressdo, as marcas estao rodeadas de historias que os clientes
acham fundamentais para a constru¢do de suas identidades. Eles correm para as marcas
capazes de encarar os ideais que admiram, marcas que os ajudam a expressar 0 que querem
ser. As mais bem-sucedidas delas, tornam-se marcas icones, passando a expressar
consensualmente valores particulares caros a alguns membros da sociedade (HOLT, 2005).

Todas as marcas-icones possuem caracteristicas das marcas fortes descritas pelos
modelos convencionais: apresentam associagdes distintivas e favoraveis, geram buzz, e t€ém
consumidores fiéis com profundo apego emocional. Elas funcionam como ativistas culturais,
estimulando pessoas a pensarem diferentemente a respeito de si mesmas. As marcas-icones
mais vigorosas sdo prescientes, voltadas para a vanguarda da mudanga cultural. Elas ndo
apenas invocam beneficios, personalidades ou emogdes: induzem também, com os seus mitos,
as pessoas a reconsiderarem as ideias aceitas sobre si mesmas. O valor de determinado mito,
reside nao no mito em si, mas em sua harmonia com os desejos de identidade incipientes de

um corpo social. Grandes mitos consolidam a reputacdo de qualidade da marca, os seus



35

beneficios exclusivos e o seu valor de status (HOLT, 2005).

4.4.1. Lealdade a Marca

A lealdade a marca da base dos consumidores, segundo piramide modelo de
Aacker, ¢ frequentemente o cerne do brand equity. Se os consumidores lhe sdo indiferentes,
comprando segundo as caracteristicas, preco e conveniéncia, pouco considerando o nome da
marca, provavelmente ha pouco brand equity. Todavia, se continuam comprando a marca
mesmo existindo concorrentes com categorias superiores ou similares, preco e conveniéncia,
existe valor na sua propria marca, e talvez no seus simbolos e slogans. No caso da Apple,
mais especificamente o iPhone, a concorréncia nao possui produto substituto, por que nenhum
sistema operacional, por exemplo, se equivale ao que existe no iPhone, sendo tUnico e
exclusivo da marca.

A lealdade a marca se traduz diretamente em vendas futuras, pois se o cliente nao
muda de uma marca para outra, por mais agdes que a concorréncia faga, tornando seus
produtos mais atraentes, seja em preco ou em qualquer outra caracteristica, a lealdade da
marca se torna maior, reduzindo a vulnerabilidade da base dos consumidores a mudanca da

concorréncia. E um indicador do brand equity claramente ligado aos lucros futuros.

4.4.2 Niveis de Lealdade a Marca

Na base da piramide proposta por Aaeker estdo os consumidores indiferente as
marcas, nao-leais e sensiveis ao preco. Nao ¢ o caso de estudo, certamente. Esses clientes nao
dao preferéncia as marcas e sim a conveniéncia, sendo chamados de compradores mutaveis ou
por preco.

No segundo nivel da piramide, podemos notar um aumento na satisfagdo pelo
produto consumido, ou a ndo insatisfagdo. Desse modo, passam a comprar esse produto
sempre pelo motivo de ndo estarem a procura de alternativas e ndo terem incomodagdes com

ele, ou principalmente, se € necessario fazer algum esforco para trocar de marca. Assim,
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passam a ser chamados de compradores habituais, pois ficam acomodados na falta de
estimulo para uma mudanga - a insatisfacdo. Porém ¢ um segmento que pode ser vulneravel
aos concorrentes capazes de criar um beneficio visivel com a mudanga.

O terceiro nivel contempla ainda os que estdo satisfeitos, porém temem a
mudanca, por varios motivos: tempo, custo ou performance associados. Esse grupo poderia
ser chamado de compradores leais, mas suscetiveis a mudangas, ja& que o concorrente pode
superar os custos de mudanca mediante a oferta de um atrativo ou de um beneficio
compensatorio para atrair esse consumidor.

O quarto nivel sao de pessoas que realmente gostam da marca. Sua preferéncia
pode ser baseada em uma associagdo seja com simbolo, um conjunto de experiéncias de uso
ou com a alta qualidade percebida. Sdo denominados amigos da marca, porque existe uma
ligagdo emocional de amizade.

O quinto nivel, e o mais elevado deles, refere-se a consumidores comprometidos.
Ha orgulho em serem descobridores e usuarios da marca. A marca lhes ¢ muito importante
funcionalmente ou como expressao do que eles sdo. A sua confianca ¢ tal que recomendardo a
marca para outras pessoas. E esse cliente que queremos estudar nessa dissertagio. Ndo que
ndo existam clientes Apple em outras camadas da pirdmide, mas a maioria se concentra na
quarta e Ultima. Queremos ir a fundo no que leva a lealdade comprometida do consumidor
Apple. Ele possui uma capacidade de atragdo e divulgacdo da marca aos outros niveis. Uma
marca que tenha um grupo de consumidores extremamente envolvidos e comprometidos pode
ser chamada de carismatica.

Podemos ainda ter consumidores que ndo se encaixam em apenas um nivel, porém
esses cinco degraus ja conseguem proporcionar uma base de andlise para a variedade de
formas que a lealdade pode representar, e de como elas impactam o brand equity.

A lealdade a marca ¢ qualitativamente diferente das outras dimensdes do brand
equity por estar mais estreitamente ligada a experiéncia de uso. Contudo ela ¢ influenciada,
em parte, pelas demais dimensdes do brand equity, que estdo inter-relacionadas, como a
qualidade ou atributos associados, mas, em outras vezes, ela ocorre de forma bem
independente.

A Apple estimula os donos de seus computadores a formar grupos locais de
usuarios. Em 2001, havia mais de 600 grupos, cujos numeros de membros variavam de menos
de 25 at¢ mais de mil. Esses grupos oferecem aos donos de computadores Apple
oportunidades de aprender mais sobre as maquinas, compartilhar ideais e obter descontos em

produtos. Além disso, os grupos patrocinam atividades e eventos especiais e realizam servigos
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comunitarios. No site da Apple, o cliente pode encontrar o grupo de usuarios mais proximo de
sua regio.

Esses programas de associacdo sdo formas de criar um vinculo mais forte com o
cliente. Embora sejam bons para construir um banco de dados ou para tirar clientes da
concorréncia, os de acesso limitado sdo os que mais constroem fidelidade a longo prazo.
Taxas e restrigdes a associacdo impedem que aqueles com apenas um interesse superficial

pelos produtos da empresa se associem (KOTLER; KELLER, 2005).

4.5. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE TECNOLOGIA

Quando uma nova tecnologia ¢ langada no mercado, os consumidores reagem de
maneiras diferentes. Os autores segmentaram o mercado em cinco grupos distintos, sendo que
cada segmento desempenha um papel distinto na movimentagdo de um novo produto baseado
em tecnologia. Em ordem de ado¢do dos produtos temos: os exploradores, os pioneiros, 0s
céticos, os paranoicos € os retardatarios. As primeiras pessoas a usar as tecnologias sao
denominadas “exploradoras”, elas possuem atracao e motivagdo pelos novos langamentos. Os
“retardatarios”, diferentemente dos exploradores, sdo os ultimos a adotar as novas
tecnologias. Colby e Parasuraman (2002) observaram que muitas vezes esse tipo de cliente s6
compra o produto por falta de outras opgdes. Os “pioneiros” possuem o otimismo € as
tendéncias inovadoras dos exploradores, mas também apresentam um grau de desconforto e
inseguranga em relacdo a esses produtos. Esse segmento, segundo os autores, exige uma
atengdo especial dos profissionais de marketing, visto que eles sdo atraidos para o uso desses
produtos, porém necessitam de garantias e de uma ajuda para entender que a tecnologia pode
trabalhar para seu beneficio. O grupo denominado como “cético” ¢ caracterizado por nao
acreditar e ndo sentir desejo por essas inovacdes, isso ndo quer dizer que eles sejam contra a
tecnologia, mas que eles necessitam ser convencidos de que esses produtos podem beneficia-
los. A partir do momento que acreditarem nisso, nenhuma barreira os impedira na ado¢ao do
produto. Por fim, os “paranoicos” sdo consumidores otimistas em relacao a tecnologia, porém
sentem desconforto e inseguranca em relacdo a ela, além de ndo possuirem tendéncias de
inovar. Neste caso, os profissionais do marketing ndo precisam convencé-los a usar os

produtos, mas devem oferecer apoio e garantias técnicas de funcionamento.
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4.6. CONSUMO MODERNO

Moda, por definicdo, muda constantemente e estd acontecendo cada vez mais
rapido na maioria das areas das atividades humanas. O capitalismo faz com que os
consumidores se encorajem a comprar coisas desnecessdrias e se identifiquem com eles
mesmos através dos produtos que adquirem, em particular aqueles com nomes de marcas
famosas (SVEDSEN, 2006).

Mica Nava, entretanto, traz uma abordagem diferente “o consumo ¢ bem mais do
que o ativismo da economia: estd envolto em sonhos e consolagdes, comunicacdo e
confrontos, imagina¢ao e identidade” . Colling Campbell diz que o consumismo nao ¢
somente a acdo de comprar coisas, € sim uma ilusdo de um produto perfeito que ¢ empurrada
na mente do consumidor através de anuncios. Por isso, os novos produtos ddo a esperanca de
ser o “produto perfeito” e ser melhor que o anterior. Uma consequéncia do consumismo
moderno sdo os shopaholics: eles compram nao pelo produto em si, € sim pelo valor do
simbolo adquirido. Logo, as pessoas ndo compram produtos, e sim seus efeitos.

Uma das tarefas de marketing é entender o que acontece na consciéncia do cliente
entre a chegada dos estimulos de marketing e as decisdes de compra finais. Segundo Kotler e
Keller, o que mais influencia o comportamento dos consumidores sao tré€s importantes fatores:
a cultura, que é o fator fundamental determinante dos desejos do consumidor. E um
comportamento adquirido através do processo de socializagdo e de outras institui¢des-chaves;
os fatores sociais, como grupos de referéncias, familia - religido, politica, comportamento de
consumo didrio -, papéis sociais e status, uma necessidade social que ¢ interiorizada no
individuo; e, por fim, os fatores pessoais, que nada mais sdo do que a idade, estilo de vida,
valores, personalidade, riqueza, ocupacao e estagio do ciclo de vida.

Com 252 milhdes de celulares e 46 milhdes de aparelhos moveis com acesso a
internet segundo a Agéncia Nacional de Telecomunicagdes (ANATEL, 2012), o Brasil ja tem
mais telefones moveis do que habitantes. A comunicacdo movel esta transformando atividades
econdmicas e sociais de maneira profunda. O prego mais acessivel e a mobilidade dos

dispositivos méveis em relagdo aos desktops e notebooks, combinado com a redugdo do custo
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de internet movel, esté facilitando a aquisi¢ao dessas tecnologias.

Previsdes ddo conta de que mais pessoas irdo acessar a internet por meio de
dispositivos moveis do que por computadores. A dimensdo e o impacto do crescimento e
popularizagdo desses dispositivos podem ser observados no seguinte depoimento: O alcance
dos telefones méveis na humanidade ja ¢ mais do que o dos carros (800 milhdes), da TV (1,5
bilhdo), ou da internet (1,1 bilhdo). Os dispositivos modveis irdo trazer maiores mudangas na
proxima década do que qualquer dos aparelhos citados.

Os celulares apresentam a combinacdo do telefone fixo, da internet, do
computador, do cartdo de crédito e da TV. Os celulares vao impactar nossas vidas de mais 15
maneiras que podemos imaginar. Isso por causa de seus aspectos de multifuncionalidade e de
alcance (AHONEN apud FLING 2009, traducao livre).

As mudangas provocadas pelo uso de aparelhos moveis e a popularizagdo desses
gadgets sd3o de grande importancia para a area da comunicagcdo de marketing. Desta forma,
Roman, Gonzalez-Mesones e Marinas (2007, p. 3) afirmam que: “Assim, a mobilidade
representa um formidavel campo de inovagao e criatividade para o marketing, ndo s6 do ponto
de vista tecnoldgico, como também de comportamento, estética e estilo de vida que ela
proporciona”.

Mobilidade, segundo Lee, Schneider e Schell (2005), ¢ a capacidade de poder
deslocar-se facilmente. Na visdo computacional, a mobilidade pode ser atribuida ao uso de
dispositivos moveis funcionais e com capacidade de conectar-se, obter dados e fornecé-los a
outros usuarios, aplicacdes e sistemas. Para ser considerado moével, um dispositivo deve
possuir determinadas caracteristicas, como a portabilidade, usabilidade, funcionalidade e
conectividade. O autor explica cada uma dessas caracteristicas:

a) Portabilidade: quando um dispositivo pode ser facilmente transportado.
Atualmente, um dispositivo pode ser considerado portatil quando tem a capacidade de ser
transportado na palma da mao;

b) Usabilidade: quando um dispositivo pode ser usado em qualquer ambiente ¢
por qualquer pessoa;

¢) Funcionalidade: quando um dispositivo pode ser usado para varias aplicacoes.
Atualmente, dispositivos tém varias aplicacdes moveis rodando neles. Em geral, essas
aplicagdes se encaixam em duas categorias: dependentes, quando necessitam conectar-se a
outros usuarios ou aplica¢des, como, por exemplo, noticias ou GPS; independentes, ou seja,
sem a necessidade de conectar-se a outros usuarios ou aplicagdes, como, por exemplo,

relogio, jogos ou calculadora;
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d) Conectividade: ¢ a capacidade de um dispositivo conectar-se com outros
dispositivos ou usudrios. Uma conexdo ndo necessariamente se faz com conexdes sem fio.
Qualquer interatividade com outro usudrio ou dispositivo através de qualquer meio pode ser
considerado uma conexao.

Para Fling (2009), at¢ a web esta dividida pela mobilidade, consistindo entre a
"regular" (para desktops) e a web para dispositivos mdveis. A web "regular" ¢ composta por
sites e aplicativos criados para um servidor rodando no desktop ou no laptop. Em outras
palavras, envolve informagdes que nds, usualmente, acessamos enquanto estamos sentados ou
em nossos escritorios. A web para dispositivos moveis contém sites e aplicativos, aos quais
podemos acessar em qualquer lugar e a qualquer hora.

Falando tecnicamente, tudo faz parte de uma web, pelo menos em termos da
tecnologia que nos usamos para publicar informagdo e conhecimento. Mas estes dois meios
sao muito diferentes e oferecem distintos valores para o usudrio final, baseado nos seus
contextos (FLING, 2009).

Dispositivos moveis, da era do toque sensivel, sdo um novo e completo tipo de
midia capaz de oferecer as pessoas novas e excitantes maneiras de interagir ¢ entender a
informacao. Os dispositivos do amanhad serdo capazes de influenciar a localizacdo, o
movimento e o conhecimento coletivo da humanidade.

Segundo Johnson (2007), existem diversos grupos de dispositivos que podem ser
considerados como moveis. Em um nivel mais elevado de poder de processamento, estao os
laptops, que sao computadores portateis com a mesma capacidade dos computadores desktop.
Em seguida vém os Personal Digital Assistants (PDAs), que tém uma tela pequena, mas um
alto poder de processamento se comparado a um celular. Um PDA tem suporte a arquivos
multimidia, aplicativos desenvolvidos com linguagens de programacao de alto nivel, acessam
a rede, etc.

No terceiro grupo estdo os telefones celulares. Os primeiros celulares possuiam
telas pequenas, baixo poder de processamento ¢ pouca memoria. Com sua evolugdo vieram
aparelhos mais robustos e com poderosos recursos funcionais. Alguns, com o alto poder de
processamento, memoria e funcionalidades, foram chamados de smartphones, pois sao
celulares, mas tem alguns recursos dos PDAs.

O lancamento do Apple Ipad, em Janeiro de 2010, criou um novo género de
dispositivo gadget: o tablet. Navegag¢do na web, e-mail e leitura e edi¢do de documentos
simples sdo algumas das principais atividades que podem ser feitas com o aparelho, além de

ser possivel assistir a videos, ver fotos e ouvir musicas.
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De acordo com Procopio (2010), o tablet ¢ um computador em forma de
prancheta eletronica, sem teclado e com tela sensivel ao toque (fouch screem), cujo foco
principal ¢ o acesso a internet. Mediante a este recurso do toque, o usudrio ¢ capaz de
substituir o mouse tradicional. Desta maneira, ele pode executar qualquer comando com a
ponta dos dedos.

Os smartphones, para Fling (2009), sdo primos distantes dos antigos celulares
convencionais. Eles continuam sendo um servigo de comunicacao e informacgao e estdo quase
sempre conectados a internet, até se vocé nao tiver um navegador aberto. Além disto, vocé
pode enviar e receber mensagens de voz e texto. Pode, também, adquirir bens e servigos sem
abrir sua carteira. E mais, eles podem localizar em qual esquina vocé esté e lhe informar o que
estd perto. Tudo isto numa fragdo de instante.

Na realidade, segundo o mesmo autor, os novos dispositivos moveis sdo capazes
de fazer quase tudo o que vocé faria com um desktop, mas com o potencial de serem mais
relevantes em nossas atividades didrias. Os novos celulares, por exemplo, ndo sdo meramente
telefones.

Estes novos aparelhos prometem que a tecnologia facilitard nossas vidas.
Aparelhos melhores aumentam as possibilidades de interacao dos consumidores. Nesse novo

cenario, os aplicativos estdo se tornando realmente relevantes.
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5. METODO

Por se tratar de um assunto que precisa ser ainda melhor compreendido, dentre as
diversas técnicas de pesquisa exploratoria, a escolhida para a realizagdo deste estudo foi a
pesquisa qualitativa. A pesquisa qualitativa ¢ uma metodologia de pesquisa ndo estruturada e
exploratoria baseada em pequenas amostras que proporciona percepgdes € compreensao do
contexto do problema (MALHOTRA, 2001). O autor afirma ainda que essa técnica possibilita
a melhor formulagdo ou definicio de um problema de pesquisa, identificando novas
alternativas e hipdteses viaveis para sua abordagem.

A coleta de dados foi realizada de acordo com a técnica de entrevistas em
profundidade. Uma entrevista em profundidade ¢ uma entrevista ndo estruturada, direta,
pessoal em que um unico respondente ¢ testado por um entrevistador para descobrir
motivagodes, crencgas, atitudes e sentimentos sobre um topico. Esse tipo de entrevista é capaz
de proporcionar andlises pessoais mais aprofundadas. Estas sdo realizadas uma a uma e
podem durar de 30 minutos a mais de uma hora.

Com vistas a apresentar métodos adequados para o estudo da experiéncia do
consumidor, foi utilizada uma técnica pés-moderna e de natureza qualitativa que permite
explorar pensamentos, sentimentos e comportamentos através do uso de imagens visuais -
PHOTO ELICITATION TECHNIQUE (PET). Essa técnica esta fundamentada na premissa
teorica de que as imagens estimulam elementos mais profundos do pensamento e da memoria
humana (HARPER, 2002). Isso ocorre, pois os pensamentos sdo baseados em imagens.
Quando se pensa em alguma historia para contar, vem uma imagem a cabeca, sendo essa,
descrita como ¢ visualizada na memoria. De acordo com Harper (2002), “as partes do nosso
cérebro que processam as imagens visuais sdo evolutivamente mais velhas que as partes que
processam informagdes verbais. Por esse motivo as imagens evocam elementos mais
profundos da consciéncia humana do que as palavras” (p.13).

Esta técnica permite que haja uma mudanca de relagdo entre pesquisador, a
imagem e o sujeito da pesquisa. O foco da entrevista, que passa a ser as imagens ao invés do
entrevistado, ajudando a diminuir possiveis tensdes naturais dessas situagdes. O entrevistado
tende a falar com muito mais profundidade, riqueza de detalhes e espontaneidade sobre o

tema de pesquisa e o significado que atribui a0 mesmo.
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5.1. Elementos de Pesquisa

Para obter o resultado esperado, foi definido qual seria o publico-alvo desta etapa
do estudo. Buscou-se ouvir pessoas consumidoras de iPhone, entdo procurou-se ndo impor
muitas restricdes, para ter-se a percep¢do de todo o target. Especificou-se, entdo, que o
publico-alvo desta etapa seria: homens e mulheres, entre 18 e 40 anos, que gostam de
tecnologia em celulares.

Esta definicdo baseou-se, como citado antes, no imento de que ndo seria
interessante colocar muitas restricdes de perfil, pois o publico-alvo é bastante amplo, sem
tantas segmentagoes.

Foram realizadas 14 entrevistas com pessoas que possuiam o objeto de estudo. Na
tabela abaixo temos as caracteristicas principais desses 14 entrevistados, como a idade,
profissdo, bem como todos os modelos de iPhone que ja possuiram e desde quando
comecaram a utilizar o produto. A maioria dos entrevistados mostrou-se interessado em
responder as perguntas e com um grau de excitacao bastante elevado. Para eles, falar sobre
seu bem de consumo smartphone da Apple trazia emog¢des muito boas e histérias incriveis de

viagens e momentos felizes.
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Nome Profissao Idade Modelo iPhone | Ha quanto tempo
tem o produto.
Arthur Paim Empreendedor 21 iPhone 3 e Desde 2009
iPhone 4
Alexandre Lima Empreendedor 33 iPhone 4S Menos de 1 ano
Bruno Magalhaes Dell 25 iPhone 4 e Halanoe4
iPhone 5 meses
Leonardo Mainardi Dentista 38 iPhone 4S Ha 1 ano e meio.
Rodrigo Leal Empresario 39 iPhone 4S  Ha 2 anos e meio.
Financeiro
Fabio Torres Empresario 30 iPhone 3 e Ha 4 anos.
iPhone 4S
Mauricio Paim Estudante 20 iPhone 3 e Halanoe?2
iPhone 4 meses.
Kelin Sauer Autonoma 26 iPhone 4 H4 2 anos
Henrique Advogado 25 iPhone3 G Ha 1 ano
Recktenvalb
Emiliano Soles Advogado 24 iPhone 4 Ha 3 anos.
Arianne Administradora de 23 iPhone 3G e Ha 4 anos
empresas iPhone 4S.
Neto Consultoria 32 iPhone, iPhone Ha 6 anos
Empresarial 3G, iPhone 4S
e iPhone 5
Ingrid Resing estagiaria na area 25 iPhone 4s Ha 10 meses
comercial/financei
ra na Hotmedia
Jéssica Scherer Analista 23 iPhone 4 Hé 6 meses
administrativo

5.2. Técnicas de coleta: Entrevista em Profundidade

Para o levantamento de dados na fase exploratdria, foi escolhida a técnica das

entrevistas em profundidade. Considera-se que ela seria a técnica que mais contribuiria para o

levantamento de dados do estudo, visto que ela permite descobrir motivagdes, crengas,

atitudes e sentimentos subjacentes sobre um topico (MALHOTRA, 2006). A entrevista em
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profundidade utiliza um roteiro semi-estruturado, ¢ direta e pessoal, sendo realizadas
individualmente.

Para esta etapa, foi desenvolvido um roteiro (anexo A), com assuntos que
deveriam ser abordados durante a entrevista. Conforme classificagdo de Schmitt (2003), o
mundo experimental do cliente pode ser resumido em quatro niveis: tendéncias socio-
culturais, situagdes de uso e consumo, experiéncia com a classe de produtos e aquelas
vivenciadas especificamente com a marca. Entretanto, esses niveis se sobrepdem, ndo
havendo uma linha divisdria concreta entre esses niveis. Logo, serd investigado como esses

niveis do mundo experimental sdo vivenciados na esfera do Smartphone da Apple.

5.3. Procedimentos para coleta dos dados

O recrutamento dos participantes foi feito sem muitas restricdes. Encontrar
pessoas que tivessem iPhone foi o primeiro passo da coleta dos dados. O segundo passo foi
atribuido aos participantes, que consentiram contribuir com a pesquisa, a selecionarem
imagens de qualquer tipo que os fizessem lembrar o objeto da pesquisa e fossem relevantes
para eles. Foi dado de 7 a 10 dias para que coletassem figuras de qualquer origem e
criatividade, podendo ser de jornais, revistas, fotos, entre outros, tendo sido utilizado como
estimulo para que os consumidores falassem. A entrevista faz parte do terceiro passo. Logo,
com a coleta das informagdes e assim organizadas, foi possivel tirar conclusdes e resultados

para a pesquisa (fase 4). E por ultimo, a validacdo dos resultados.

5.4. Analise dos dados

Os dados foram analisados levando em consideragdo categorias de andlise

orientadas pelos objetivos especificos do trabalho.
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Durante a realizacdo das entrevistas, foi considerada a maneira que o0s
consumidores descreviam suas fotos e respondiam aos questionamentos da pesquisadora.
Durante a transcri¢do, houve a preocupag¢do de considerar énfases, hesitacdes, siléncios,
contradigdes, tons sarcasticos, brincadeiras e at¢ mesmo aquilo que nao fora dito, mas que
ficou subentendido no discurso e nas fotos dos entrevistados. Foram utilizadas interpretagdes,

com ajuda de uma psicéloga, que exigem conhecimentos sobre Freud, Lacan e Melanie Klein.

5.5. Sintese do Método de Trabalho

Visando a coeréncia entre a orientagdo metodologica do pesquisador e os
objetivos a serem alcangados com a investigacao, a escolha da metodologia fora justificada e
acredita-se que este tenha sido o passo inicial para a realizacdo de um estudo que seguisse 0s
critérios cientificos de qualidade. Levando em consideracdo que alguns métodos se adaptam
melhor ao lidar com uma questao especifica que outros, houve a preocupagdo em escolher a
uma metodologia que se adequasse ao principal proposito dessa pesquisa e que fosse
permitida a exploracdo de um tema ainda pouco estudado na disciplina, qual seja a

experiéncia dos consumidores em situacdes de uso e consumo dos produtos.
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6. O PRODUTO DE ESTUDO

As caracteristicas descritas abaixo foram retiradas do site da Apple.
“Aparentemente, o amor pode ser medido. E quem ganha com isso ¢ o iPhone. Em nove
estudos seguidos feitos pela J.D. Power and Associates — ou seja, todos os estudos desde o
langamento do primeiro iPhone — o iPhone obteve a mais alta classificacdo em nivel de
satisfacdo do consumidor entre os usuarios de smartphones nos EUA. O iPhone obteve a mais
alta classificacdo do estudo, que analisou as seguintes categorias: desempenho, design,
recursos e facilidade de operagdo.”

A tela Retina do iPhone foi a pioneira das telas de altissima resolucdo. A
densidade de pixels € tao alta que o olho nao consegue distinguir cada pixel. As imagens ¢ as
palavras ficam incrivelmente claras e nitidas. A tela Retina continua sendo um recurso
exclusivo do iPhone e de outros produtos da Apple.

A Apple desenvolveu o chip A6 para tornar tudo o que ¢ feito no iPhone ainda
mais rapido. Ele agiliza o trabalho até mesmo quando sdo usados apps mais exigentes em
termos graficos, e as altas taxas de quadros tornam a experiéncia com jogos facil e totalmente
real. Além disso, o chip A6 trabalha junto com o iOS 6, para um consumo de energia mais
eficiente. Assim nao sacrifica-se a durag¢do da bateria para ter mais velocidade.

O 1Phone 5 oferece avangada conectividade wireless e de dados. Opera com um
numero maior de redes em todo mundo, entre elas HSPA, HSPA+ e DC-HSDPA. Seu recurso
de conectividade wireless 802.11n em duas bandas também ajuda a acelerar a experiéncia Wi-
Fi do usuario, chegando a até 150 Mbps*.

A camera 1Sight do iPhone ¢ a camera mais popular do mundo. A camera de SMP
do iPhone 5 captura dados de fotos com 6tima qualidade, e o hardware e o software trabalham
juntos para fazer ajustes de cores e imagem. Por isso, qualquer pessoa pode tirar fotos
incriveis sob variadas condi¢des de luminosidade.

Com o iPhone, todo o contetdo ¢ proveniente de uma tunica fonte: a Apple. A
iTunes Store ¢ a maior e mais segura loja de entretenimento do mundo. E a App Store tem
mais de 800.000 apps — todos analisados pela Apple para proteger vocé contra malware.
Outras plataformas moveis t€ém uma infinidade de opg¢des de loja fragmentadas, o que traz

problemas de disponibilidade, frustracdo para os desenvolvedores e riscos a seguranca.
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O iPhone ¢ muito facil de usar gracas ao iOS 6. Recursos inovadores como o
FaceTime e apps integrados tornam o iPhone ndo sé util, mas também divertido. As
atualizagdes do 10S podem ser baixadas no seu iPhone, por isso basta um clique para obter a
versao mais recente do sistema operacional. E, como a Apple fabrica tanto o hardware quanto
o software, os recursos do iOS funcionam perfeitamente com os do iPhone, como a tela
Retina, o giroscopio e o acelerdmetro. O i0OS também ¢ a plataforma de mais de 800.000 apps
para o seu iPhone fazer ainda mais.

O 1Cloud leva a experiéncia de uso do iPhone muito mais além. Ele armazena o
seu contedo - musicas, fotos, apps, e-mails, contatos, calendarios, documentos e mais - ¢
envia para todos os seus dispositivos. E, com o Compartilhar Fotos, as fotos que sdo tiradas
em um dispositivo com iOS aparecem automaticamente em todos os outros dispositivos,
inclusive no Mac ou PC. O iCloud integra-se perfeitamente aos apps do usuario e tudo
funciona bem. Assim, sempre se estd atualizado, onde quer que se esteja, sem precisar fazer
nada.

O iPhone tem suporte dado por pessoas reais, que sabem tudo sobre iPhone e
sobre 10S - s6 ¢ preciso ligar para 0800-761-0867.

O iPhone 5 tem s6 7,6 milimetros de espessura. Para que isso fosse possivel, os
engenheiros da Apple tiveram que pensar pequeno, componente por componente. Entdo
criaram o cartdo nano SIM, 44% menor que o micro SIM. Foi desenvolvido também uma
solucdao exclusiva para o iPhone 5. O conector Lightning, inteligente e reversivel, ¢ 80%
menor que o conector de 30 pinos. A camera iSight de 8 megapixels tem ainda mais recursos,
como a foto panoramica e o0 modo de baixa luminosidade dindmico, € mesmo assim ¢ 25%
menor. E o novo chip A6 ¢ até duas vezes mais rapido que o chip A5, mas 22% menor.
Mesmo com tanta tecnologia, o iPhone 5 € 20% mais leve e 18% mais fino que o iPhone 48S.

Para fazer um iPhone mais leve e mais fino, foi preciso mexer na espessura da tela
também. Os engenheiros da Apple conseguiram isso criando a primeira tela Retina com
tecnologia touch integrada. Isso significa que no lugar de uma camada separada de eletrodos
de toque entre os pixels da tela, os pixels tiveram que desempenhar uma tarefa dupla, atuar ao
mesmo tempo como eletrodos sensiveis ao toque e mostrar a imagem. Com uma camada a
menos entre 0 usudrio € o que ¢ visto por ele, no iPhone 5, tudo fica ainda mais nitido. E,
obviamente, a tela estd 30% mais fina que antes.

Nunca um telefone teve este nivel de adaptacdo e acabamento. Por exemplo, as
armagdes de vidro atrds do iPhone 5. Durante o processo de fabricagdo, cada parte da

estrutura de aluminio do iPhone 5 ¢ fotografada por duas cadmeras de 29MP de alta poténcia.
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Depois uma maquina analisa as imagens e as compara com 725 armagodes de vidro diferentes
até encontrar a combinagdo mais precisa para cada iPhone.

Ha no iPhone 5 o chanfrado diferenciado ao redor da tela. Esse corte ¢ feito com
um diamante. E o que d4 ao iPhone 5 suas linhas diferenciadas. Perfeito para um iPhone tdo
brilhante.

Corpo de vidro e aluminio: a parte de tras do iPhone 5 ¢ feita de aluminio
anodizado série 6000, o mesmo material utilizado nos notebooks da Apple, com armacgdes de
vidro ceramico na sua parte superior e inferior (no modelo branco e prata) ou vidro
pigmentado (no modelo em preto e chumbo).

Armacgoes de alta precisdo: durante o processo de montagem, cada estrutura de
aluminio do iPhone 5 ¢ fotografada por duas cameras de 29MP de alta poténcia. Em seguida,
uma maquina compara as imagens com 725 armacodes diferentes até encontrar a combinagdo
perfeita.

Cristal safira: embora a superficie da camera iSight seja tdo transparente como o
vidro, ela ndo ¢ de vidro. Na verdade ¢ de cristal safira, cuja rigidez s perde para o diamante
na escala dos materiais transparentes. Assim a superficie das lentes ¢ muito mais dificil de
arranhar.

Borda lapidada com diamante: um diamante cristalino ¢ usado para lapidar as
bordas chanfradas do iPhone 5. Esse processo ¢ que da o brilho bonito as bordas.

Nao ¢ facil criar um fone de ouvido que ndo seja apenas confortdvel, mas que
também se encaixe bem, porque os ouvidos das pessoas sdo diferentes. Usando leitores
opticos e moldes de silicone, os designers da Apple criaram modelos em 3D de varios tipos de
ouvido para encontrar uma forma comum entre muitas pessoas diferentes. Essa forma deu
origem ao visual diferenciado dos novos Apple EarPods. Diferente dos fones de ouvido
circulares tradicionais, o design dos Apple EarPods foi definido pela geometria da orelha.
Dessa forma, eles se adaptam a mais pessoas do que qualquer outro tipo de fone de ouvido
interno.

Eles também sdo mais estdveis e duraveis. Os engenheiros da Apple pediram a
mais de 600 pessoas para testar mais de 100 prototipos de Apple EarPods. As pessoas que
participaram dos testes correram em esteiras em condi¢des de calor e frio extremo. Fizeram
varios tipos de exercicios cardiovasculares. E tiveram que balangar a cabega para os lados,
para frente e para tras. O resultado: os Apple EarPods resistem mais ao suor € a 4gua e sao
muito mais estdveis no ouvido. Entdo, eles ficam no lugar, mesmo quando se esta em

movimento.
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Pesquisa sobre adaptagdo e estabilidade: a equipe de Desenho Industrial da
Apple testou 124 prototipos diferentes de EarPods, em mais de 600 pessoas. Ao mesmo tempo
em que os designers da Apple estavam tentando chegar a um consenso com relagdo a forma
dos fones, os engenheiros de som da Apple, especializados em actstica, concentraram o foco
em melhorar a qualidade do som.

Eles comecaram definindo uma meta de som para os Apple EarPods: uma pessoa
sentada em uma sala ouvindo caixas de som de alta qualidade. O principal fator determinante
do que vocé escuta em qualquer caixa de som ¢ o movimento do diafragma. O movimento
"vai e vem" € 0 que cria o som.

Mas o que acontece ¢ que os diafragmas do alto falante do fone de ouvido sdo
feitos de um unico material, que pode limitar a saida do som.

E por isso que os especialistas em actstica da Apple remodelaram o diafragma,
confeccionando-o em material rigido mas flexivel, de forma a minimizar a perda e melhorar a
saida do som. Para melhorar ainda mais a qualidade do 4udio ha orificios actsticos
estrategicamente posicionados. O mais notavel deles estd na haste de cada EarPod. Ele
permite que o ar passe pelo fio e atua como uma camara acustica, para saida do fluxo. Assim
se escuta melhor os tons graves. A qualidade do dudio dos Apple EarPods ¢ tdo boa que eles
poderiam ser comparados com fones de ouvido que custam muito mais.

O visual e o desempenho de um produto sdo tdo importantes quanto seu impacto
no meio ambiente. E por isso que quase todos os produtos da Apple sio feitos com materiais
altamente reciclaveis, como o aluminio, e porque nos recusamos a usar toxinas nocivas em
Nnossos componentes.

Desde o iPhone 3GS, nenhum iPhone tem retardadores de chama bromados
(BFRs) nem cloreto de polivinil (PVC), inclusive nosso iPhone mais recente, o iPhone 5. A
Apple tem um dos padrdoes de nao utilizacgdo de BFR ¢ PVC mais exigentes do setor. E
exigimos o mesmo dos nossos fornecedores. Desmontamos nossos produtos e analisamos
cada componente e material no nosso laboratério em Cupertino. Testamos tudo utilizando
varios métodos, entre eles espectroscopia de fluorescéncia de raio X e cromatografia de ion.
Fazemos isso para garantir que cada produto langado atenda aos nossos padroes ambientais.

Algumas funcionalidades do iPhone 5:

Edite suas fotos: recorte, gire, faca ajustes e remova olhos vermelhos com a ajuda
do iPhone, sem nenhum software de edi¢do de fotos € nem um computador. Para mais opgoes
de edi¢ao experimente o iPhoto para iPhone.

Faga mais com seus videos: o sensor traseiro de iluminacao ¢ a maior abertura na
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camera iSight deixam entrar mais luz, assim os videos ficam mais nitidos. O balango
automatico de branco e a redugdo de ruido aprimorada ajudam a fazer videos incriveis em
qualquer lugar. Além disso a estabilizagdo de imagem nao deixa as tomadas tremidas.

Tire fotos enquanto grava: agora voc€ consegue tirar fotos enquanto estiver
fazendo um video em HD, com resolucao de 1080p. Assim até os seus videos podem se
transformar em uma boa foto.

Compartilhe rapidamente: os videos feitos no iPhone 5 sdo 20% menores em
termos de tamanho do arquivo, mas mantém a mesma alta resolucgdo. Isso significa envio mais
rapido por e-mail ou SMS, mas com a mesma qualidade de sempre.

Na hora certa. No lugar certo: o Passbook organiza tudo por horério e local, para
que as suas credenciais e entradas aparegam automaticamente na Tela Bloqueada quando e
onde vocé precisar. Assim que vocé chegar no aeroporto, seu cartdo de embarque aparecera na
tela. Se vocé estiver esperando para embarcar e o portdo mudar, o Passbook vai avisar. E se no
meio do caminho até o novo portdo vocé€ decidir parar para tomar um café, seu vale-presente
aparecera enquanto vocé se encaminha para a cafeteria.

Alternar entre as cameras: o iPhone 5 possui uma camera na frente, perfeita para
bate papo com FaceTime e uma camera iSight na parte de tras. Vocé pode alternar entre elas
quando quiser durante uma chamada. Assim a pessoa com quem vocé estiver falando podera
ver vocé e também o que vocé estiver vendo.

Com tudo o que vocé manda, recebe e responde todos os dias, seria 6timo ter um
app para ajudar. Para isso conte com o Mail do iPhone 5.

Ver mais dos seus e-mails: a tela Retina de 4 polegadas permite que vocé veja
mais e-mails na sua caixa de entrada e mais texto quando estiver criando ou lendo uma
mensagem. O texto e as fotos ficam fantasticos. Além disso, o iPhone funciona com os
provedores de e-mail mais populares, para que vocé tenha acesso a todas as suas contas.

Navegue mais rdpido: com a ajuda do chip A6 do iPhone 5 o carregamento das
paginas ¢ ainda mais rapido. Combine isso com conexdo sem fio ultrarrapida significa menor
tempo de espera e mais tempo de navegagao.

Obtenha a previsao para um dia ou uma semana inteira, do local onde vocé mora
ou de qualquer parte do mundo.

Com uma interface facil de usar, bastante intuitiva com bons recursos e grande

estabilidade, o i1OS ¢ a base do iPhone.
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7. RESULTADOS DA PESQUISA

Obedecendo-se os procedimentos de analise utilizados neste trabalho, os
resultados estdo divididos em 5 partes.

O primeiro elemento analisado, seguindo a ordem apresentada no referencial
teorico, foi o contexto, pois € dentro dele que todos os demais elementos acontecem. No caso
especifico da experiéncia com o iPhone, o contexto e seus elementos fisicos e relacionais sao
muito importantes e influenciam fortemente na determinacdo das sensacdes, emocgdes,
sentimentos, pensamentos e atividades vivenciadas, além de influenciar também o processo de
avaliacdo da experiéncia. Faz-se preciso lembrar que todos esses elementos da experiéncia de
consumo, segundo a classificacdo de Lofman (1991), podem confundir-se nas suas

interdependéncias.

7.1. Contexto

O contexto que ¢ vivenciado atualmente ¢ de um mundo onde hd muitos avangos
tecnoldgicos e pessoas precisando se comunicar € agir de maneira cada vez mais rapida. Ficou
evidenciado nas respostas dos entrevistados que o iPhone ¢ muito utilizado como ferramenta
de trabalho, como necessidade de estar incluido em um grupo social e de estar sempre
conectado para interagir com os amigos e conseguir informagdes a todo tempo. Além disso,
vivemos em uma sociedade capitalista onde a cultura de consumo ¢ o foco e envolve-se em
muitos aspectos da vida para a maior parte das pessoas, possibilitando também dar ao usuario
um status quo diferencial, sentindo-se mais que os outros na proposta do poder aquisitivo,
dando a esse individuo uma sensacdo prazerosa e significante, elevando a sua auto-estima
que, por sua vez, ja foi atingida pela midia antes mesmo de adquirir esse tipo de produto que
nivela seu publico-alvo em varios aspectos: um deles, o que expde o nivel social. Outro, que
capacita o individuo de vaidade crescente no seu psigue (estrutura psicoldgica).

Superficialmente, isso preenche por um tempo as necessidades dessa estrutura da
pessoa, até que uma proxima mensagem estimule-o a buscar novas fontes que o satisfaca.

Hoje, sabemos claramente pelas entrevistas que foram feitas, que o auge da busca desta
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origem da necessidade de engrandecimento ¢ o iPhone 5, que ¢ o ultimo langamento, que ¢
estar no topo da tecnologia, do poder e do amor proprio.

Foi lembrado, que, as vezes, o processo de olhar sempre para o celular para
interagir com os amigos, nas redes sociais, editar fotos entre outras atividades que pode-se
fazer com o smartphone, acaba por ocasionar prejuizo na socializagdo com as pessoas com
quem convivemos e estamos perto, distragcdo no trabalho, ao dirigir e at¢é mesmo irritagdo de
estar sempre sendo exigido pelo smartphone quando os amigos chamam ou publicam algo
relacionado com a pessoa. O que torna o uso inconveniente € abusivo, pois coloca o outro
como pega substituta na relagdo e exclui a importancia da pessoa em prol da maquina. O
limite perverso e confuso, at¢ mesmo viciante, € o que se estabelece, pois cria um desconforto
nos grupos sociais, nas relagdes afetivas e amorosas e, também, restringe o tempo de
desenvolvimento e construcao dos lagos com as pessoas, passando a vida a ter uma proposta
fragil e, mais que tudo, supérflua. Ao mesmo tempo, se torna contraditério esse uso do
aparelho, pois o que realmente mais o usudrio quer, além do status, 6tima auto-estima e se
destacar, ¢ estar envolvido e incluido neste grupo seleto que, por isso, o torna tdo importante.

Nos dias de hoje, os consumidores tendem, cada vez mais, a adquirir produtos que
incitem a individualizagdo e privatizagdo do consumo (FIRAT, 1987). Segundo Ilmonen
(2004), esse individualismo ¢ diferente e muito mais moderado do que o egoismo, mas no
fundo ambos possuem o mesmo resultado, pois levam ao isolamento do individuo de seus
grupos de referéncia. Entretanto, essas experiéncias por mais que sejam individualistas,
sempre irdo buscar uma forma de integrar-se coletivamente, por mais que seja virtualmente,
contraditoriamente, ratificando a frustracdo de ndo saber estar sozinho para ocorrer entdo, o
crescimento natural do individuo, tornando-o massificado por esse grupo igual a todos com o
mesmo comportamento, pensamento, palavras e acdes, individualizando-se sem

comprometer-se consigo mesmo € com o0s outros.

“Agora é tudo smartphone... qualquer lugar ta quase todo mundo
usando... as pessoas quase ndo conversam mais, so teclam (Figura 2).
Mas ¢ assim mesmo, so acho exagero em certas ocasioes (risos).
Percebi isso de forma mais clara depois que furtaram o meu... (risos).
Ja estou 3 meses com um antigo que so serve pra ligar mesmo. Mas to
desesperado pra comprar logo... s6 ndo compro porque acho um
absurdo o preco aqui no Brasil... Da pra comprar quase 3 la nos

EUA. Ainda ndo consegui ninguém para trazer um pra mim, quase
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consegui por duas vezes, mas deram pra tras. Queria chegar lda com
os aplicativos que eu vou precisar la (contando de sua viajem que ird

realizar para a Europa).”

No almogo No museu

Tlustracdo 2: Experiéncia de fluxo

A fala do entrevistado acima nos remete a um agravante de um comportamento
equivocado que o torna “desesperado” frente a falta do produto. Ai é onde pecamos quando
colocamos o aparelho como um instrumento prioritdrio na nossa conduta. Passa-se a
desqualificar valores maiores e mais importantes devido a presenca da tecnologia. Como seria
permear esse avanco tecnoldgico com o avango do ser humano no seu potencial essencial,
sem o desespero na falta, mas também podendo sentir a falta, sabendo lidar com a auséncia.

A ilustragdo acima, figura 2, trazida por um dos entrevistados, retrata uma
experiéncia de fluxo, onde as pessoas ndo conseguem conversar com quem estd ao seu lado,
pois esta totalmente absorta em seu mundo virtual. Existe, portanto, como ja visto
anteriormente, o total envolvimento da pessoa com a situa¢do. Esse envolvimento pode ser
afetivo (alto grau de sentimentos e emogdes) ou cognitivo (elevado grau de processamento de
informacdes e pensamentos sobre o objetivo ou situagdo em questdo). Logo, o contexto ¢
esse: pessoas dependentes da tecnologia para poderem atuar, fazer e se sentir parte desse
mundo. Elas mesmas diziam-se viciadas no seu smartphone. Foi percebido que as pessoas
consideram o iPhone uma total necessidade para viver. O que ¢ bastante intenso e
questionavel nesse comportamento. Desejo criado pela Apple, pois antes de té-los, alguns dos

consumidores entrevistados consideravam o produto um luxo. Muitos, por influéncias de
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amigos, algo que antes era rejeitado, pois tinham resisténcia ao novo e a moda, antes de ser

conhecido, ndo era sabido que fosse preciso, entretanto, agora, ha muitas dificuldades de viver

sem, isso porque a midia incorporou nesse publico uma banalizacdo do wuso. E papel do

marketing descobrir as necessidades existentes nos clientes para poder atendé-las e fazer com

que cada cliente atendido sempre retorne. E foi isso que a Apple fez.

“Com a quantidade de informacoes que hoje temos acesso, o iPhone
auxilia na armazenagem das informacgoes, na facilidade e rapidez de
pesquisa, na praticidade dos aplicativos.”

Esse entrevistado, faz uso adequado do seu smartphone. Sabendo ponderar a

intensidade do uso.

[lustragao 3: Tecnologia: muitas informacgoes a
serem processadas cada vez mais rapido.

“E 6timo para ver e-mails, para trabalhar. Pode ser utilizado para
instrumento de trabalho também. Além de ser um simbolo de status,
quando se tem o ultimo modelo, claro. Acho que por causa disso que

>

compram.”’

“Querem estar atualizados em tecnologia, design, inovagdao. Os mais
velhos se sentem atualizados. Metade ndo sabe usar. Quem tem Mac
sincroniza com o celular e tudo fica mais facil.”

“E uma necessidade. Se tornou pelo trabalho. E luxo quando ndo td
trabalhado, ta passando o tempo no aeroporto esperando. Tem o que
fazer.”

A tltima fala do entrevistado coloca o aparelho como uma ocupacdo de
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relaxamento para alguns momentos apenas.

Para alguns, entretanto, ainda pode ser considerado um objeto de luxo, pois ha
outros smartphones no mercado que atendem razoavelmente suas necessidades. Contudo, a
facilidade do sistema operacional e toda a qualidade contidos no iPhone ¢ um diferencial e por
1sso muitas pessoas ndo o trocam por outros. Essa andlise da concorréncia, forma também um
aspecto contextual. Ou seja, por que as pessoas escolhem o iPhone ao invés de qualquer outro
celular parecido? Suas respostas foram relacionadas com a credibilidade e confianga na
marca, qualidade do produto e influéncia das pessoas. Isso nos mostra, segundo a figura
abaixo (figura 4), despropor¢do da realidade, onde o o poder de compra evidencia a busca do
produto que se expande com muita forca e até mesmo com a ironia do mundo capitalista, que
faz apologia ao dinheiro e torna as pessoas com sede do consumo. Todos querendo ascensao
nas suas classes sociais, independente de ter condigdes financeiras ou ndo. Como visto, a
Apple criou uma legido de fas — figura 4 -, e isso deve-se muito ao pioneirismo e a qualidade
de seus produtos de alta tecnologia, inovagdo, design, praticidade, usabilidade, mobilidade,
conectividade. Tudo o que esta sendo valorizado no mundo atual, em detrimento com o que

esta sendo esquecido: o amadurecimento € o comprometimento das relagdes humanas.

[lustragdo 4: Fila de pessoas para comprar o
lancamento na loja da Apple.

“Porque na época, ha dois anos atras, era o mais pop! Na Australia
todo mundo tinha. E Apple ¢ Apple, né?!”

’

“Por ser um dos melhores smartphones do mercado.’

[ . .
Pessoas antenas, ligadas em moda, que curtem tecnologia, pessoas
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i)

globalizadas, abertas a se comunicar.’

’

“Porque era o melhor celular que tinha e todo mundo falava bem.’

Objetos pessoais, como as capinhas personalizadas para o celular, que ¢ outro
mercado que estourou ao surgirem os smartphones, além dos aplicativos, uma forma de
estilizar e colocar sua identidade no celular, também contribuem para a experiéncia. O que se
percebe ¢ que categorias de bens de consumo diversas se somam para construir, criar
significado e desempenhar um papel social (SOLOMON, BUCHANAN, 1991). E, por mais
que as capinhas tenham esse papel de proteger o celular contra as quedas, essa

complementariedade se da a um nivel muito mais simbdlico do que funcional - figura 5.

[lustracao 5: Capinhas para celulares
smartphones Apple: novo mercado que vem
fazendo sucesso.

7.2. Estimulos sensoriais

As sensagdes vivenciadas enquanto os consumidores utilizam o celular sdo
principalmente tateis, visuais e sonoras. Para os usudrios, o touch screen, tela sensivel ao
toque, foi uma evolugdo muito grande que tornaram os aparelhos em geral muito mais faceis

de utilizar por ter uma forma muito intuitiva de pensamento.
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“Até uma crianca de um ano de idade hoje em dia sabe mexer em um

iPhone.”

“Principal, grande qualidade é que ele é muito intuitivo.”

Nos iPhones e iTouchs ¢ utilizada a tecnologia de telas capacitivas. Ela funciona a
partir de uma camada carregada de eletricidade, conhecida como camada capacitiva,
posicionada sobre o painel do monitor. Ao se tocar na tela, parte desses elétrons € transmitida
para o seu dedo, como se fosse um pequeno choque, mas muito leve a ponto de ndo se
perceber. O computador entdo entende essa pequena descarga de eletricidade naquele ponto e
calcula as coordenadas, que entdo sdao traduzidas como um comando para a tela do
computador.

Essa tecnologia ¢ extremamente versatil, € como ela funciona com uma pequena

camada metdlica sobre a tela, ela deixa muito mais luz passar, chegando a quase 90%

luminosidade. Disponivel em: <http://www.tecmundo.com.br/projetor/2449-como-funcionam-
as-telas-sensiveis-ao-toque-touch-screen-.htm#ixzz2 Wbuel1 Tb>.

No campo visual, a camera de SMP do iPhone 5 captura dados de fotos com 6tima
qualidade, e o hardware e o software trabalham juntos para fazer ajustes de cores e imagem.
Por isso, qualquer pessoa pode tirar fotos incriveis sob variadas condi¢gdes de luminosidade. A
qualidade das fotos e a possibilidade de personalizé-las, isto ¢ o diferencial do individuo, que
busca preencher seus caprichos com o aplicativo, favorecendo, assim, sua satisfagdo pessoal —
fotos 6 € 7 -, foi um dos estimulos sensoriais visuais mais percebidos nas entrevistas. Todos
sdo favorecidos, cada um fazendo o que mais lhe da plenitude. Pelas descrigdes do produto,
como visto no capitulo 5, a tela Retina do iPhone foi a pioneira das telas de altissima
resolucdo. A densidade de pixels ¢ tdo alta que o olho ndo consegue distinguir cada pixel. As
imagens e as palavras ficam incrivelmente claras e nitidas. Tudo parece tdo real. Na verdade,
depois de ver a tela Retina, nunca mais se ficara satisfeito com nada inferior. A tela Retina

continua sendo um recurso exclusivo do iPhone e de outros produtos da Apple.


http://www.tecmundo.com.br/projetor/2449-como-funcionam-as-telas-sensiveis-ao-toque-touch-screen-.htm#ixzz2WbueI1Tb
http://www.tecmundo.com.br/projetor/2449-como-funcionam-as-telas-sensiveis-ao-toque-touch-screen-.htm#ixzz2WbueI1Tb
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Tustragdo 7: Foto editada pelo  Iustragéo 6: Foto editada pelo
entrevistado entrevistado

Os estimulos sensoriais auditivos que foram identificados foi quando questionado
se o toque classico do iPhone era utilizado. A maioria dissera que sim. Um deles o definiu
como “corporativo e descolado”.

’

“Sim, pois gosto do toque e porque o caracteriza.’

E, conversando com outro dos entrevistados, foi dito que era usado o toque

classico, mas por ser de tamanha dificuldade colocar uma musica de sua preferéncia.

“A Apple quer que tu use o toque deles. Eles so dificultam para tu
manter o toque deles para tu saber que é um iPhone tocando.”

A prépria empresa estimula o usudrio a se tornar especial e, com isso, divulgador
da marca, fazendo com que o prdprio usuario seja a sua propaganda. Assim como o boca a
boca ¢ muito utilizado pela empresa para divulgacdo da marca, j& que seus clientes, de tdo
envolvidos e impressionados com as sensacdes adquiridas na utilizagdo do produto, a fazem
muito bem, como ja visto na revisdo tedrica na foto 1, em que a loja da Apple ¢ uma
fascinante experiéncia a ser retratada por muitos de forma bastante empolgante e
incentivadora a compra. Como visto também nos depoimentos de varios entrevistados na
insisténcia de amigos para a efetivacdo da compra. Logo, o toque do iPhone ¢ uma
experiéncia sensorial auditiva apenas de quem possui o produto e uma forma de caracteriza-lo
sendo da Apple. Nao apenas seu simbolo é lembrado como estimulo visual — a mag¢a mordida,

também muito lembrada nas entrevistas e trazida nas fotos, que serd abordado no decorrer do
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trabalho (processos cognitivos) -, mas o som que ele transmite, sendo uma maneira eficiente
de ser lembrado. Ainda sobre audi¢do, a maioria dos clientes Apple disseram ndo comprar
musicas e que o iPhone era muito limitado nessa questdo, pois ficam dependentes do iTunes
para baixa-las. Um dos entrevistados até citou um software que ¢ instalado para ndo ser
preciso utilizar o iTunes, entretanto, a cada atualizacao do sistema operacional do iPhone, esse
programa tinha de ser reinstalado novamente. Logo, essa ¢ uma experiéncia negativa, que faz

com que algum dos usudrios que se importe com isso, pense em trocar o produto ou nem

mesmo adquiri-lo.

“Trocaria para uma marca que pudesse baixar as musicas online e ouvir
no mesmo aplicativo das musicas passadas para o computador. Somente
para isso.”

Entretanto, a Apple utiliza todas essas barreiras e outras, como a
incompatibilidade com outros smartphones, também reclamadas nas entrevistas, para se
defender frente aos concorrentes, se caracterizar € criar uma nagao avessa a quem nao for
Apple, pois Apple com Apple sempre serd compativel, como visto na revisdo tedrica deste
estudo. A utilizacdo do iPhone ¢ um belo exemplo baseado nas experiéncias de identificagdo,
pois as pessoas se identificam umas com as outras € com outros grupos e culturas através da
marca e do uso do produto. Com isso, garantindo o mercado futuro.

Segundo Ilmonen (2004), sempre que alocamos sentimentos a objetos de consumo
eles assumem uma aura de “me-ness” (p.42), ocupando espago no territério que circunda
nosso self. Tanto mais exercemos algum tipo de controle — alterando, adaptando e
experienciando os produtos — sua importancia ultrapassa essa fronteira, sendo entendido como
parte do nosso self (BELK, 1988). Essa conexdo ¢ tao forte que as vezes ¢ dificil distinguir
onde termina o produto e comega o ser humano (THRIFT, 2004; ILMONEN, 2004).

Os resultados dessa pesquisa vao ao encontro das proposi¢cdes de Belk, Thrift e
Ilmonen, uma vez que os proprios consumidores se referiam ao iPhone como parte integrante
de sua autonomia ou, ainda, capaz de estender suas competéncias e mudar significativamente

a maneira como interagem com o mundo através dos sentidos.

“O iPhone é uma extensdo do meu computador. E meu despertador,
minha agenda, meu mapa, meu meio de telefonar de graca para o
namorado, através do Viber que é exclusivo para iPhone. E também
minha camera fotografica e minha distragdo quando estou entediada.
Além de ser um simbolo da minha primeira conquista material depois de
ter parado de modelar. Tem um valor sentimental.”
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“Quem sou eu sem meu iPhone?”

“Quem ¢ meu iPhone sem mim?”

Essa seria uma boa satira para demonstrar o descabido usuario na sua incoeréncia,
que se perde pela falta e se acha pelo objeto que consome.

Portanto, o iPhone pode ser a orientacdo de vida de uma pessoa. A bussola que o
socorre na selva, no mar, no deserto e onde mais estiver o perigo, como também pode ser o
proprio perigo. Isso causa na sociedade uma polémica contestadora na educagido das nossas
criangas, adolescentes, no processo ensino aprendizagem, devido ao facil acesso e ao pouco
cuidado com o manuseio por esses futuros usudrios. Os estimulos sensoriais estdo no
despertador, na camera, nos momentos de distracdo, na facilidade de uso (musicas, videos,
jogos, redes sociais, revistas, livros, entre tantos outros aplicativos). E um companheiro,

facilitador e orientador para as atividades diarias.

7.3. Processos cognitivos

Analisar os processos cognitivos € procurar entender como o pensamento € a
imaginagao do consumidor sdo estimulados durante a experiéncia. O desafio imposto por uma
tarefa como esta, ha de se destacar, foi amenizado pela op¢do e abordagem metodoldgica
adotada neste estudo. Fazer com que os consumidores revivessem as experiéncias € o0s
pensamentos que dela decorrem teria sido muito mais dificil sem o auxilio das imagens e
estimulos visuais. Por mais que as fotografias ndo representassem, necessariamente, o
pensamento dos consumidores naquele momento, permitiam reviver a situagdo e relembrar
como a imaginagdo, os atributos do produto, suas desvantagens e beneficios da experiéncia
sdo considerados durante a utilizacdo do seu smartphone.

Temos alguns relatos sobre o preco do produto, porém esse fator ndo foi visto

como decisivo para a compra:

“Eu poderia ter um blackberry que atenderia a minha necessidade.
Até pelo o valor do iPhone. O que menos fago com ele é ligar, que é a
atividade principal.”

“Depois que tive a internet eu to sempre com ele nas mdos, sempre
consultando. Antes era luxo. Achava muito caro. Mas um amigo
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insistiu. Eu tinha um blackberry.”
“Hoje em dia necessidade, por exemplo, se eu perdesse o meu iPhone,
mesmo se eu ndo tivesse dinheiro pra comprar, eu daria um jeito.”

Ratificando o comportamento ja normal do usuario que acaba disponibilizando o
que nado tem para ter acesso ao produto. A imagem 8 abaixo foi muito trazida e lembrada nas
entrevistas (figura 7). Isso revela o forte apego e envolvimento com a marca. A Apple
conseguiu fazer com que esse estimulo visual se tornasse forte e relevante para os
consumidores, tornando-se uma marca-icone, que traz a lealdade dos seus usudrios e a

garantia de qualidade — confiabilidade — que pode ser um fator determinante no momento da

compra.

[lustragao 8: Fotografia que lembra o produto.
Forte envolvimento com a marca.

Questionados porque escolheram o produto, algumas respostas foram:

“Por causa da credibilidade da marca. Ndo testei nenhum outro
produto. Credibilidade e poder da marca.”

“Pelas funcionalidades e possibilidades de baixar varios aplicativos,
para diferentes dreas da vida, e porque ouvi falar muito bem dele em

questoes de durabilidade e de pouca manutengdo.”
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A questao da durabilidade apareceu bastante, pois muitos dos entrevistados diziam
ter o produto ha um tempo bem maior do que qualquer outro celular anterior. A foto abaixo,

inclusive, traz essa questdo de um bem duravel.

[lustragao 9: Mini Cooper. “Moderno, tecnologico,
porém retrd. Arredondado. Isso € valor.”

Essa imagem trazida por um dos entrevistados, revela o que o entrevistado
enxerga no iPhone. O objeto de estudo foi projetado analogamente para o mundo dos carros
com o maior nivel de tecnologia, design, inovagao e desempenho. Além disso, esse carro pode
leva-lo para muitos lugares, assim como o seu celular o faz. E ainda, as pessoas fazem seguro
de seus smartphones contra perda e roubo, assim como nos carros. Tem a durabilidade, a
qualidade e a confiabilidade de que necessita.

Na questdo do status, as respostas também foram parecidas. A maioria dos
consumidores disseram que atualmente o produto ndo traz mais status, pois todo mundo o
tem. H&4 um tempo podia ser, entretanto agora ndo ¢ mais visto como um bem que da status.
Entretanto, ao perguntar porque achavam que as pessoas em geral compravam, a maioria das
respostas tinha a questdo do status incluida. O fato de muitas pessoas ja terem, da a esse
publico um certo desconforto, pois o retira da exclusividade e, com isso, usa da negacao de
que o status nao € mais relevante para poder se sentir em ascensdo. Usa-se a nega¢do como
forma primitiva e simploria de se defender das agressdes, angustias, frustragoes, insatisfacdes,
respondendo, dialeticamente, com um ndo, o sim.

Segundo Melanie Klein, na sua teoria de seio bom versus seio mau, a fonte de
alimento do seio tem duas caracteristicas, sendo que a primeira € boa e a outra ma (conforto/
desconforto). O bebé projecta para o seio mau tudo aquilo que lhe possa fazer mal e atribui

valor a parte boa, sendo ela responsavel pela satisfagdo do bebé. A crianga introjecta, portanto,
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tudo o que € bom e projecta tudo o que ¢ mau.
Foi perguntado, de forma a fazerem uma projecdo de si mesmos, o que achavam

que levaria as pessoas a comprarem. E as respostas foram:

“Modinha.”
“Status, funcionalidade/utilidade, amor a marca.”

“Ainda acho que o motivo principal ¢ a marca e a qualidade que esta
por tras, né?! E obvio que o produto ¢ muito bom.”

“Pela marca, por todos terem, por ser um aparelho que te da muitas
funcionalidades e por muitas pessoas terem.”

1

“Porque ele é maravilhoso.’

“Diferenciado, que ndo tem igual no mercado. Meus pais tém, mas
ndo sei porque eles tém. Acho que pra bonito.”

Logo, falarmos sobre a aquisi¢dao deste produto, ¢ também falar sobre o bom ¢ o
mau. O que traz status e que tira, o que introjecta de bom e o que projeta de ruim. O que
satisfaz e o que frustra na complicada estrutura psiquica do individuo.

Portanto, ¢ entendido como a imagem ¢ um atributo importante no mundo em que
vivemos. A imagem de quem queremos parecer ser, pelo o que temos, muitas vezes, € nao
pelo que somos. Isso demonstra a nossa fragilidade em varios aspectos: psicologico, social,
educacional, cultural, pois vivemos em um mundo de aparéncias, onde se vale pelo o que se
tem e nao pelo o que se €. Isso enfraquece valores pessoais que respingam na politica, religido
e costumes, adequando, entdo, os meios utilizados ao redor da imagem. Quando perguntado
sobre a razdo de ter escolhido o produto as respostas foram discursadas pela qualidade, poder
da marca, influéncias de amigos, estar envolvidos com a tecnologia e design do produto. Sao
atributos que também buscam imagem, aprovagao social e identidade com a marca.

O uso da internet também foi consenso geral, ja que o celular foi feito para estar
conectado com a internet € a maioria de suas funcionalidades precisam dessa conexdo. Foi
considerado um vicio por todos os entrevistados e um bem insubstituivel, a ndo ser por seu

langcamento.
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7.4. Estimulos afetivos

A proxima pergunta fazia mengdo a importancia do iPhone e quanto eles o
amavam. Alguns, diziam que amor era uma palavra muito forte, outras diziam ser totalmente
apaixonados e davam a maxima importancia a ele e outros, ainda, ddo uma importancia

grande por ser uma ferramenta de trabalho indispensavel, mas sem amor:

“Toda a importancia do mundo. Amo ele com todo amor que existe no
meu cora¢do! E uma ferramenta de trabalho, necessidade pessoal e
depois do iPhone eu me tornei uma pessoa muito mais versatil.”

“Ndo consigo me imaginar sem ele. Faz parte do meu dia no trabalho
e na minha interagdo social. Utilizo para ler e responder e-mails do
trabalho e utilizo alguns aplicativos que facilitam o meu dia a dia.”

Registrar momentos com amigos. Acredito que a camera possibilita
registrar momentos que passamos ao lado das pessoas que gostamos

e também registrar momentos relevantes do nosso dia-a-dia.” (foto
10)

“Importante ferramenta de comunicagdo com os meus amigos. Ndo
dou nota dez porque existem outras ferramentas como notebook ou
até mesmo outros celulares.”

Respostas bem infantilizadas pela ilusdo de possuir uma ferramenta que o

completa o faz ser mais feliz e mais aceito no grupo como a crianga querendo participar da

brincadeira ou o adolescente querendo dar conta de ser aceito pela “galera”.

O fator psicoldgico ndo esta no seu equilibrio de tratar o objeto como somente um
objeto de uso necessario e facilitador, fazendo com que a realidade seja distorcida. O objeto
passa a ser a metade e o operador a outra metade, como a crianga precisa da mae que o

medeia e o adolescente do grupo.
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[lustragao 10: Registrar momentos felizes com amigos

Paralelamente a isso, temos o contraponto do amor/paixdo de uma forma
dependente que o impossibilita de enxergar o que se vé como um véu de ignorancia colocado
pelo mundo capitalista no intuito de cegar para dar sequencia a essa compulsdo a repeticao,
desencadeando, inclusive, vivéncias antigas, ja esquecidas e¢ mal elaboradas do passado

(retr0), para sempre continuar nos alimentando.

Na imagem abaixo, foto 11, notamos algo bem interessante. Quando perguntado
qual imagem lembrava o produto, surgiu uma crianga comendo uma mac¢a. A mag¢a ¢ que foi
mencionada como resposta, entretanto, nao ¢ apenas a imagem de uma maca.
Inconscientemente aparece uma crianga, alguém que necessita de cuidados, atencdo e amor.

Em um dos depoimentos fala-se sobre isso, sendo que esta imagem ¢ de outra entrevistada:

“Acordo com ele, durmo com ele. Ele é quase um filho!”

Logo, podemos relacionar de alguma forma que o aparelho ¢ muito mais do que

apenas algo material sem envolvimento afetivo.
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Um smartphone que envolve tanto o consumidor, faz dele um dependente de suas
funcionalidades, “cria” necessidades nele antes desconhecidas e torna-se quase uma parte do

seu ser, sO pode mesmo ser especial.

Ilustragdo 11: Forte envolvimento afetivo do usuario de iPhone
com a marca.

Realmente, se um celular ja era importante para a grande maioria do mundo, em
que as funcionalidades eram bésicas, um smartphone que guarda todos os contatos, as fotos
preferidas, os videos, pode ser a agenda, facilitador do trabalho e ainda, a ferramenta de
trabalho mais importante, o envolvimento ¢ muito grande. E colocada toda uma vida dentro
daquele equipamento, que estd sempre junto de seu dono, guardado com senha para maior
seguranca, ja que todos os entrevistados possuiam esse dispositivo.

Enfim, essa foto quer dizer muito mais do que simplesmente o forte envolvimento
da cliente com a marca. A crian¢a traz a formagao de uma ideia de inocéncia ¢ a mag¢a do
pecado, de um objeto desejado. Quando a maga é mordida o consumidor sente o prazer de
possuir aquele objeto tdo quisto, trazendo a ele sensacdes de poder e satisfacdo muito grandes.
E um preenchimento de um vazio que o consumismo do sistema capitalista estd muito ligado.

O Iphone confere um status a seus usudrios, uma identidade. Possuir um Iphone
fala sobre o consumidor e o autoriza a pertencer a um grupo seleto da populag@o que prioriza

as facilidades tecnologicas que o aparelho oferece. A imagem acima também pode ser
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interpretada como uma consumidora caindo na tentacao de adquirir um aparelho celular que,
em comparagdo aos outros que o mercado disponibiliza, ¢ o mais caro, e com isso, podendo
desfrutar deste objeto de desejo quase comum na sociedade capitalista. Sociedade que
desperta a sensacao de que o consumo esté relacionado ao poder, criando a impressao de que
seremos reconhecidos € amados se tivermos o carro do ano, a roupa da moda e o celular mais
tecnologico do mercado. A maga como objeto de desejo também se refere a uma das frutas
mais sofisticadas no consumo alimentar. Se introduzo uma parte deste objeto, necessariamente
também me torno parte, € com isso incorporo a sofisticacdo, uma boa auto-estima e
compreendo melhor a concretizagdo do desejo. Assim, a compra de um produto com essa
mesma caracteristica de ser sofisticado, também dé o direito de incorporacdo na sociedade,
familia, grupo, € minimiza as cobrangas de outros afetos que seriam essenciais € que passam a

ser banais.

Segundo Jacques Lacan, o desejo deriva da falta, falta essa que surge apos a
castracdo simbdlica. Quando nascemos, temos o sentimento de completude, pois a relagdo que
temos com nossa mae, ou a representante desta, nos confere conforto e satisfacdo. No
momento em que a lei ¢ inserida nesta dupla, o bebé ¢ obrigado a se deparar com a falta. E ai
que o desejo nasce. Passamos entdo a buscar novamente este sentimento de completude.
Vivemos, entdo, incessantemente em busca de algo que preencha essa falta — o Objeto a

("objeto ausente"), criagdo de Lacan.

O consumismo ¢, de certa forma, um encontro parcial com esse Objeto a, o qual
Lacan se refere. A maga ou o iPhone sdo tentativas de cobrir a desejo criado pela falta. De
alguma maneira, mais certamente pelo marketing elaborado pela Apple, em todos os seus
recursos, houve a motivagdo de um desejo, como entendido anteriormente, criou-se a falta, a

necessidade, logo, o desejo de possuir esse produto que soa tdo completo e perfeito.

Lacan postula que a sensagcdo de completude, para as mulheres, ¢ de certa forma
alcangada quando esta tem o seu bebé. Nesta relagdo, ela s6 terd olhos para o seu filho,
representante do falo perdido em decorréncia da castragdo. Podemos ilustrar que o Iphone
cumpre fun¢do parecida ao analisar a resposta trazida por um participante que fala: “Acordo

com ele, durmo com ele, ele ¢ quase um filho™.

Entretanto, trata-se de considerar que todo objeto ¢ parcial, e que, por isso, tal
busca se remete a Coisa, ou seja, € sempre uma busca pelo objeto primeiro, pela satisfagdo
total, mitica. A repeticdo presente nessa busca do objeto ¢ que traz a satisfacdo, ainda que

parcial. Freud, em seu texto "Projeto para uma psicologia cientifica" (1895), enfatiza que a
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“primeira” experiéncia de satisfacdo deixa marcas no psiquismo e, quando alguma
experiéncia de desconforto se presentifica, hd um apelo (grito) ao outro e esse outro da um

sentido a esse apelo, relacionando-o a fome, a dor, ao frio, etc.

Posteriormente, ao longo da vida, hd uma tentativa de resgate, de reencontro dessa
primeira experiéncia. Uma busca frustrada, por exceléncia. Mas, nessa primeira experiéncia,
mitica, algo foi perdido, algo que ndo pdde ser representado, um resto, que se constitui como
ponto de furo no psiquismo, que causa no sujeito a busca de um reencontro, um reencontro do

objeto perdido.

“Logo, o objetivo dessa primeira atividade psiquica era produzir uma ‘identidade
perceptiva’ — uma repeticdo da percep¢ao vinculada a satisfacdo da necessidade.” (Freud,
1895, p. 595). E nessa busca que o desejo pode advir. Essa parte que se perde da primeira
experiéncia de satisfagdo, Freud a chamou de das Ding, vazio por exceléncia, que ndo pode

ser preenchido por nenhum outro objeto.

Por isso, somos seres insatisfeitos por natureza, sempre queremos mais € mesmo
assim, nunca nos satisfaremos por completo. E sabendo disso que o capitalismo se instala,
usando desse conhecimento para nos embutir desejos, e nos fazer comprar e querer estar
atualizado sempre. Ou seja, os consumidores nunca estdo satisfeitos com aquilo que

compram, depois de adquirirem um produto pensam em adquirir outro ainda mais recente.

7.5. Atividades

As atividades que o iPhone pode proporcionar sdo as mais variadas ¢ depende
muito de cada estilo de vida das pessoas. Temos a camera que ¢ popularmente muito utilizada,
e fez com que substituissemos as cameras digitais. Das fotos tiradas, tem-se os aplicativos que
modificam as fotos de diversas maneiras, trazendo filtros, corrigindo olhos vermelhos, entre
outros. Pode-se publicar essas fotos nas redes sociais, mostrando onde se esta, com quem ou
simplesmente causando inveja do prato que se estd apreciando, da viajem que se esta fazendo,
guardando esses momentos para sempre no celular que possui uma excelente memoria para
arquiva-las. Pode-se olhar videos online, navegar na internet, pagar contas, saber onde estao

seus amigos por um localizador do iPhone, utilizar o GPS, encontrar musicas, cronometrar
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tempo, calcular distancia, batimentos cardiacos, falar com seus amigos por mensagens
instantineas e gratuitas, enfim, todas essas atividades em apenas um aparelho, com ajuda dos
aplicativos, facilitando a vida de todos.

De fato, ha tantas atividades que as ligagdes, a principal fun¢do do celular antigo,
deixam de ser tao usadas, pois ha mecanismos que fazem com que a ligacdo ndo precise ser
feita por diversos motivos. Ligar ¢ sempre mais pessoal do que mandar mensagens, sendo que
estas podem ser enviadas de graga para qualquer operadora, bastando ter o aplicativo
necessario.

O mercado de aplicativos unindo-se ao de smartphones, trouxeram todos esses
beneficios para a sociedade. Basta saber utilizd-los de forma que ndo prejudique nossas
atividades didrias. As vezes fica-se tdo envolvido nesse mundo virtual que acaba-se
esquecendo do mundo real.

As atividades mais utilizados descritas nas entrevistas foram o whats app,
youtube, bancos, redes sociais, cAmera, GPS, mapas, e-mails, bloco de notas. Aplicativos para

editar fotos, encontrar e baixar musicas, ganhar descontos e as ligacdes, ndo muito lembradas.

7.6. Avaliacao

Para as pessoas que tiveram mais de um modelo de iPhone, foi abordado o porqué
e se havia percebido melhorias, modificacdes, enfim, diferencas na performance do produto.
Para os que antes possuiam o iPhone 3G ou 3GS e passaram para o iPhone 4, a diferenca foi
considerada grande. Ja para os que trocaram do I4 para o IS, ndo houve mudancas

significativas e pelo preco, valeria mais a pena ficar com o 14:

“nenhuma diferen¢a a ndo ser que é maior, mais leve, mais fino, mais
bonito. A bateria carrega mais rapido e as fotos ficam mais bonitas.
Ficaria mais tempo com o I4 se ndo tivessem me roubado. Agora

’

tenho seguro contra roubo e perda.’
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Com uma aparéncia mais alongada que o iPhone 4S, o iPhone 5 virou alvo de
piadas sobre seu comprimento avantajado. Disponivel em:

<http://tecnologia.uol.com.br/album/2012/09/14/iPhone-5-vira-piada-na-internet-por-design-

comprido-e-poucas-novidades.htm>. Acesso em 18 de jun 2013.

Quando questionados se trocariam o produto por outra marca:

“Estou satisfeito com as funcionalidades oferecidas pelo aparelho da
Apple, e considero o custo beneficio melhor que os aparelhos
oferecidos pela concorréncia.”

“Ndo, porque gosto e ja estou acostumada com o sistema operacional
dele.”

Quando questionados se “superou suas expectativas?” todas as respostas foram

“A cada dia. Ele esta em constante atualizagdo, corrigindo falhas,
melhorando as buscas.”

Ficou entendido que, por mais que a Apple tenha “deficiéncias”, limitacdes —
intencionais de defesa contra concorrentes - para os consumidores ha muito mais beneficios
do que desvantagens. Poucos entrevistados se importam com essas limitagdes € a imagem que
o iPhone representa ¢ muito forte para se desvincilhar tdo simplesmente por causa do
bluetooth que ndo ¢ compativel com outros sistemas operacionais, ou com as musicas que nao
tem como baixa-las online. A experiéncia afetiva ¢ tdo grande, que pequenas decepgdes sao
justificaveis e poderiam ser maiores nos smartphones da concorréncia. Quando questionados
quais as caracteristicas do iPhone foram citados: mobilidade, inovagdo, design, facilidade,

conectividade, tecnologia e praticidade.

Logo, vimos que vivemos num contexto onde a tecnologia estd tomando conta de
nossas vidas, muito mais até do que podemos perceber, influenciando nas nossas relagdes
humanas de forma negativa, as vezes, e tomando proporg¢des distorcidas da realidade. Além de
vivermos em um mundo capitalista, onde o consumo se insere como fonte de poder, auto-
estima, expressdo de nossa identidade e amor proprio, onde o objeto de estudo se encaixa
perfeitamente para saciarmos nossas faltas. Foi percebido, também, que as vezes a conexao do
individuo com o aparelho ¢ tao forte que fica dificil distinguir onde termina o objeto e comega
o ser humano. Nos estimulos sensoriais, podemos perceber que o iPhone traz estimulos

visuais fortes do simbolo da Apple e de sua camera de alta qualidade, adicionada a aplicativos
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que capacitam a experiencia de ter fotos mais belas ainda. Nos estimulos auditivos, como
forte caracteristica, o toque classico muito utilizado e apropriado para todas as ocasides. Nos
estimulos tateis foi apontado a tela sensivel ao toque de excelente qualidade acrescido de seu
sistema operacional muito intuitivo. Nos processos cognitivos ndo faltaram qualidades para o
iPhone ao ser comparado a um carro super moderno e tecnoldgico. Vimos que o status fora
negado, numa forma de projecdo a uma frustracdo mal elabora. Nos estimulos afetivos, fora
percebido que o iPhone se equipara a um filho na maneira de envolvimento com o objeto e na
necessidade de cuidados e atengdo para com ele. Respostas que mostram a grande importancia

que ¢ dada a inclusdo e aceitacao em grupos da sociedade.
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8. CONCLUSAO

Ao se realizar um estudo de natureza qualitativa, por mais que os objetos tenham
sido claramente especificados e delimitados, ha sempre possibilidade de encontrar resultados
surpreendentes, cujo escopo pode ir muito além do que se esperava obter.

Pelos depoimentos apresentados, vimos que existem aqueles consumidores
resistentes, os céticos, que, apenas depois de muito o amigo insistir, se torna adepto ao
produto. Vimos que existem os exploradores, que, como visto numa foto trazida por um
entrevistado, sabemos que a Apple ¢ conhecida por ter muitos consumidores com esse
comportamento de, por exemplo, acamparem em frente as lojas e ficarem nas filas para
adquirirem o lancamento do produto.

Sobre os tipos de experiéncias, que foi notado nos relatos, alguns mais envolvidos
dos que outros, entretanto nenhum com um grau de envolvimento baixo, com niveis de
lealdade a marca bastante altos. Conforme a pirdmide de Aaeker, podemos perceber que os
consumidores de iPhone estdo identificados a partir do segundo nivel e o numero de pessoas
aumenta no terceiro, quarto e ultimo niveis.

Foi percebido também que a marca ¢ muito reconhecida pelo seu simbolo de maga
mordida e, no iPhone, estrategicamente por seu toque de dificil personaliza¢do, muito adorado
e facil de ser reconhecido, trazendo uma carga simbolica para os consumidores mais
entusiastas. Uma experiéncia sensorial, que diferencia seus produtos dos outros. O toutch
screen, tela sensivel ao toque, e a tela de retina, sdo outras experiéncias desse tipo que motiva
o comportamento de compra e agrega valor ao produto. As experiéncias afetivas sdo visiveis
também, pois apelam para os sentimentos e emog¢des mais intimos dos consumidores que
buscam sempre a completude em um objeto parcial que nunca alcangardo do lado de fora,
visto que a proposta humana ¢ a tentativa de uma perfei¢ao e de ser inteiro € a maquina esta
sendo uma parcela do ser insatisfeito. As cognitivas, pois apelam para o pensamento e para o
intelecto e as de identifica¢do pois sdo experiéncias eminentemente sociais, em que o valor
percebido pelo consumidor € criado, também através do sentimento de integragao.

As experiéncias de entretenimento e estéticas como acesso a redes sociais, jogos,
camera, musicas, aplicativos dos mais variados estilos, sdo as mais vivenciadas. Temos uma
infinidade de aplicativos que trazem essas experiéncias e ainda uma infinidade a ser criada.

Tanto para entreter, como para facilitar a vida, como dicionarios, informacao em tempo real,
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e-mails, vale-descontos, entre outros tantos que ainda nem conhecemos. Aplicativos que tem a

seguranca necessaria advinda do sistema operacional super confidvel da Apple.
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9. LIMITACOES DO ESTUDO

As principais limitacdes dos estudos de natureza qualitativa sdo referentes a
incapacidade dos mesmos de promoverem generalizagdes (MALHOTRA, 2001). A natureza
essencialmente qualitativa da pesquisa e o fato de ela ter sido realizada com uma amostra nao
probabilistica sdo grandes limitadores a conclusdes mais definitivas. Além disso, como a
pesquisa foi aplicada somente com usudrios da marca Apple, foi identificado o perfil desse
grupo de pessoas, porém, nao foi possivel comparar as experiéncias dos usuarios da marca, os
tipos de julgamentos e significados atribuidos com os usuarios de outras marcas. Essa
comparagdo permitiria identificar se existem diferengas entre as experiéncias dos diferentes
grupos e, principalmente, quais elementos influenciam na escolha de uma marca em
detrimento de outra.

Contudo, sua natureza exploratdria, permite o trabalho em profundidade com
poucos consumidores, abordando questdes significativas e relevantes para o tema em pesquisa
- acerca da experiéncia de consumo dos usudrios de iPhone. Dessa forma, sugere-se como
opcao a replicacdo desse estudo realizando-se, entretanto, uma pesquisa quantitativa baseada
nos resultados apresentados e uma comparagdo entre compradores de diferentes marcas para

possiveis estudos futuros.
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ANEXO A
Roteiro de entrevistas

Apresentacio:

- Introdugdo, apresentagao do propdsito do trabalho e explanagao dos

procedimentos da pesquisa.

- Questionamentos iniciais sobre o perfil do entrevistado (idade, curso, etc).

- Conforme iam surgindo as respostas, outras perguntas eram pertinentes elaborar.

Esse roteiro apresenta apenas uma base para a realizacdo das entrevistas.

nele?

1. H4 quanto tempo possui o produto? Quais modelos ja teve?
. Vocé considera o iPhone um luxo ou uma necessidade? Porque?
. Qual importancia vocé da ao seu iPhone?

. Trocaria de celular para outra marca? Porque?

2
3
4
5. Pode dizer quanto vocé ama seu iPhone?
6. Tem outros produtos da Apple?

7. O que ¢ um iPhone para vocé?

8. Porque motivo acha que as pessoas compram?
9

. Quais as fung¢des que vocé mais utiliza e quais considera mais importantes

10. Quais aplicativos utiliza?

11. Vocé utiliza o toque cléassico do iPhone?

12. Utiliza senha?

13. Compraria um iPhone sem plano de internet?

14. O que vocé pensa sobre o servico da Apple?

15. Como ficou sabendo da existéncia do produto?

16. Ele superou suas expectativas?

17. Acredita que ele da Status?

18. Coisas que o iPhone poderia melhorar.

19.  Quando se fala em iPhone, o que lhe vem em mente?

20. Imagem que lembra o produto.



	1. INTRODUÇÃO
	2. DELIMITAÇÃO DO TEMA E DEFINIÇÃO DO PROBLEMA
	3. OBJETIVOS
	4. REVISÃO TEÓRICA
	4.1. TIPOS DE EXPERIÊNCIAS
	4.2. ELEMENTOS DA EXPERIÊNCIA DE CONSUMO
	4.2.1. Contexto
	4.2.2. Estímulos sensoriais
	4.2.3. Processos cognitivos
	4.2.4. Respostas afetivas
	4.2.5. Atividades
	4.2.6. Avaliação

	4.3. CAPACITADORES DE EXPERIÊNCIAS
	4.4. MARCA-ÍCONE
	4.4.1. Lealdade à Marca
	4.4.2 Níveis de Lealdade à Marca

	4.5. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE TECNOLOGIA
	4.6. CONSUMO MODERNO

	5. MÉTODO
	5.1. Elementos de Pesquisa
	5.2. Técnicas de coleta: Entrevista em Profundidade
	5.3. Procedimentos para coleta dos dados
	5.4. Análise dos dados
	5.5. Síntese do Método de Trabalho 

	6. O PRODUTO DE ESTUDO
	7. RESULTADOS DA PESQUISA
	7.1. Contexto
	7.2. Estímulos sensoriais
	7.3. Processos cognitivos
	7.4. Estímulos afetivos
	7.5. Atividades
	7.6. Avaliação

	8. CONCLUSÃO
	9. LIMITAÇÕES DO ESTUDO
	REFERÊNCIAS
	ANEXO A

