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RESUMO

O presente estudo objetivou entender o valor da marca e os significados de consumo do
iPhone para seus consumidores que ndo possuem renda prépria, tendo em vista a relevancia
do segmento de smartphones no mercado, em especial do iPhone, e o interesse na
compreensdo dos significados por parte daqueles que ndo possuem renda para adquiri-lo. Para
isso, a pesquisa qualitativa descritiva foi baseada em dados primérios coletados de entrevistas,
os quais foram submetidos a analise de contetdo categorial de Bardin (1979). Os resultados
identificaram: dificuldade de definicdo da marca iPhone, a qual foi referenciada como
categoria de produto; énfase no sofrimento pela possibilidade de perda do iPhone, porém sem
aflicbes quando de sua substituicdo; funcionalidades que agradam ao consumidor e o faz fiel a
marca; status permitido pela posse do iPhone perante o grupo social e a sociedade como um
todo; e extensdo do self com o simbolo do iPhone. Sobretudo, o valor da marca (brand equity)
e os significados de consumo para aqueles que detém a posse do iPhone, porém ndo a renda
prépria para adquiri-lo, transcende ao conceito vinculado a posse concreta do aparelho em si,

estando fortemente atrelada a posse abstrata da marca iPhone.

Palavras chave: Valor da Marca; Significados de Consumo; iPhone; Consumidor sem renda

prépria.
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1 Introdugéo

Além de assumir funcgdes e relevancias no relacionamento com seus consumidores, as marcas
podem frequentemente oferecer aspectos de diferenciacdo expressivos entre as ofertas
competidoras no mercado, sendo estes aspectos decisivos para 0 sucesso das companhias
(Wood, 2000). Conforme Allen (2001) argumenta, a maneira pela qual os consumidores
atribuem significados aos bens que adquirem é particularmente relevante para entender seu
comportamento de compra e consumo, uma vez que os atributos heddnicos envolvidos podem
agregar valor ao consumo, mesmo para aquele produto tido como utilitario (Gill, 2008).

De forma complementar, Keller e Machado (2006) acrescentam gque as marcas podem assumir
significados exclusivos que transcendem a mercadoria, dado que sua imagem €é construida a
partir da percep¢do do consumidor com relacdo a sua prépria identidade (Nogueira et al.,
2014; Aaker, 1998). O simbolo, concepgdo social do significado do produto, aguca a atitude
de compra de determinada mercadoria, conforme os significados expressos na sociedade em
que o individuo interage, 0 modo como o individuo se define ou ainda como ele deseja ser
percebido por seus pares (Miranda & Pépece, 2000). Assim, as funcdes de ter, ser e fazer
estdo intimamente ligadas, o que reforca o sentido do self individual, uma vez que os bens de
consumo tém um significado maior para o consumidor do que aquele comercial. Isso, por sua
vez, € corroborado por Belk (1988) ao tratar de posses como uma extensao do self, por meio
das quais os individuos expressam, confirmam e reforcam a sensacéo de ser pelo possuir

O presente artigo abordou como objeto de estudo a relagdo estabelecida entre os
consumidores que ndo possuem renda propria com o iPhone, da Apple. Para Fling (2009), o
iPhone pode ser caracterizado como um divisor de aguas entre as marcas existentes no
mercado, o que justifica seu valor comercial superior perante as demais disponiveis a venda.
Entretanto, tendo em vista seu carater definidor de mercado e seu preco de aquisicao elevado
frente a outras marcas, o presente estudo buscou responder ao seguinte problema de pesquisa:
Qual o valor da marca e os significados de consumo do iPhone para consumidores que nao
possuem renda prépria? Assim, o objetivo geral consistiu em compreender o valor da marca e
os significados de consumo do iPhone para o consumidor que ndo possui renda propria. O
presente estudo se justifica a partir da relevancia que o segmento de smartphones vem
conquistando no mercado, principalmente para o publico jovem. Segundo Capelas (2016), o
segmento de smartphones se tornou um dos mais representativos para a economia brasileira,

chegando a um total de 168 milhdes de aparelho em 2016, podendo alcangar a marca de 236



Il SimPPAE

Il Simpdsio de Pés-Graduagdo e Pesquisa em Administragdo — PPA/UEM impoeiz o Pov-Grncle s Pracuisa o Acminly e

milhdes até 2018, o que representard um crescimento de 40% em relacédo a 2016.
Em vista disso, a marca iPhone foi escolhida para analise, pois seus atributos e
funcionalidades, principalmente o sistema operacional exclusivo para os seus usuarios, o i0S,

1332

sdo amplamente valorizados por quem a consome. Além disso, e curiosamente, o “i” que
precede o nome dos varios produtos desenvolvidos pela Apple, representava originalmente o
termo “internet”, porém, tal conotagdo foi modificada, atribuindo o significado de “eu”, pela
referéncia ao “I (eu na lingua inglesa)”. Tal fato, sobretudo, impulsionou o interesse de
pesquisa em compreender se na rela¢gdo com o consumidor, essa conotacdo € verdadeira, ou
seja, se a significacdo dada ao iPhone esta atrelada a sua identidade.

Com o intuito de cumprir com o objetivo proposto, foi realizada uma pesquisa de natureza
qualitativa empirica, que contou com andlise de contetdo por categorias, proposta por Bardin
(1979). Posto isto, o artigo estruturou-se em: referencial tedrico (marca, valor de marca e
brand equity; cultura, consumo e significados, consumo como extended-self), seguido dos
procedimentos metodoldgicos e apresentacdo dos resultados, além da discussdo e
consideracBes finais, sendo que nessa Ultima, foram identificadas implicacdes tedricas e

gerenciais, bem como limitacGes e sugestbes de pesquisas futuras.
2. Marcas, Valor da marca e brand equity

A marca assume diversas fungdes e relevancia no relacionamento com seus consumidores,
ndo apenas de utilidade, mas de significados e valores que sdo percebidos, identificados e
compartilhados, os quais tornam a relacdo do consumidor com a marca singular (Keller &
Machado, 2006). Dessa forma, Aaker (1998) destaca que a marca assume uma diferenciacdo
entre seus consumidores, ndo apenas por seus atributos e beneficios utilitarios, mas pelo seu
valor simbolico. Assim, Soares (2015) aborda que o conceito de branding expandiu o
significado de marca, envolvendo aspectos da cultura e das significacdes atreladas aos bens de
consumo e as estratégias de valorizacdo da marca por parte das empresas.

Por conseguinte, a forma pela qual os consumidores percebem e julgam determinado produto
e lhes atribuem significados, é fator chave para entender seu comportamento de consumo e
seu relacionamento com determinadas marcas (Demo & Guanabara, 2015). Em um sentido
mais amplo, Nogueira et al. (2014) destacam gue a marca pode ser vista como um composto
de atributos tangiveis ou intangiveis que proporcionam satisfacdo aos consumidores.

De acordo com Kopytoff (1986), o potencial de influéncia que determinados objetos exercem
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sobre os individuos fazem deles entidades complexas e poderosas. Todavia, a capacidade de
influenciar os individuos a determinadas agdes e defini-los como pertencentes a grupos
distintos ndo € diferente para as marcas. Algumas delas sdo poderosas e podem se sobressair
ao produto e & empresa (Nogueira et al., 2014; Crescitelli & Figueiredo, 2009). Sobretudo,
esta representa uma identidade comercial e de significagdo, auxiliando a construcdo de uma
imagem da empresa junto ao mercado e na mente dos consumidores (Tavares, 2003).
Conforme Smith (1992), o conceito de brand equity pode ser definido como “um conjunto de
ativos e passivos vinculados a uma marca, seu home e simbolo, que adicionam ou diminuem o
valor fornecido por um produto ou servigo a uma empresa e/ou aos clientes dessa empresa”
(p. 125). Sobretudo, o valor da marca pode ser analisado sob duas visGes distintas: 1. A
criacdo de valor da marca segundo a percepcdo do consumidor e 2. O valor da marca que a
empresa possui, e que € convertido em retornos financeiros (Aaker, 1998).

A fidelidade corresponde a ag&o principal do valor da marca, caracterizando o consumidor em
cinco niveis (Aaker, 1998): 1. Nao leal e suscetivel aos concorrentes; 2. Satisfeito ou habitual
e ndo apresenta comportamentos significativos para mudancas; 3. Satisfeito com a marca e
resiste as mudancas devido aos riscos envolvidos; 4. Satisfeito e com uma ligagdo emocional
com a marca e 5. Leal a marca, que a consome e sente orgulho por representé-la, ndo
oferecendo possibilidades de mudancas para outras marcas. Ademais, a notoriedade da marca
diz respeito a capacidade do consumidor em identificar, reconhecer ou lembrar-se de uma
marca como parte de uma categoria de produtos, e as associa¢cdes de marca e percepcao de
qualidade relacionam-se aos atributos do produto/servigo que as diferenciam no mercado.
Tendo isso em vista, Aaker (1997) afirma que a identidade da marca consiste em um
componente importante para a constru¢do de seu valor e de sua personalidade, além de

contribuir para a construcao da personalidade de quem a consome.
3. Cultura, Consumo e Significados

O consumo é visto como a principal forma de reproducdo e diferenciacdo social, com o
consumidor assumindo um papel importante de personagem social, criador e reprodutor de
significados de consumo (Albino et al., 2010). Os consumidores tém desejos e sdo ativos no
processo de constituicdo de sua propria identidade e realidade social, exercendo tal autonomia
dentro dos limites sociais estabelecidos e de acordo com seu habitus, determinando seus

gostos e preferéncias e distinguindo-os dos demais (Albino et al., 2010; Bourdieu, 1979).
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Além disso, Rocha e Barros (2006) afirmam que a abordagem antropoldgica do consumo traz
a perspectiva de que nem sempre a condicdo financeira, a razdo pratica e a logica econémica
explicam os diversos significados de consumo (Bertuol, 2011).

Dessa forma, Cruz (2008) destaca que o fenbmeno do consumo gera inquietagcdes sobre o
modo como o individuo se relaciona com o bem adquirido, e quais condi¢Bes sociais e
culturais permitem o surgimento de significados atribuidos ao consumir. Nesse aspecto, 0
individuo se encontra dentro de um mundo de significados, uma vez que suas acles e relagdes
com outros e com os bens sdo mais significadas que vivenciadas (Albino et al., 2010).
Ademais, Albino et al. (2010) destaca que o individuo ndo constroi sua identidade por meio
do consumo em si, mas se reconhece nos valores e significados salientados por determinadas
marcas. Sobretudo, McCracken (2007) reforca que o significado incorporado ao bem
influencia os individuos a usarem os produtos como ferramentas para exteriorizar seus desejos
mais intrinsecos, como forma de demonstrar suas relagfes sociais (Cruz et al., 2012).

A atribuicdo de significados a um bem se baseia no tipo de julgamento usado pelo
consumidor, considerando componentes racionais e emocionais, com realce em um deles
(Allen, 2001; Fournier, 1991). Ademais, Miranda e Pépece (2000) acrescentam que 0
significado de um bem material provém das caracteristicas de desempenho percebidas por
consumidores, ndo sendo completamente inerentes ao objeto, mas fruto da interacdo com o
mesmo e com o contexto no qual se insere.

Nesse sentido, 0 ato de consumo exerce um papel central na concepcdo de significados
simbdlicos de grupos e individuos, dado que o significado cultural perpassa 0 mundo
culturalmente constituido, o bem de consumo e o consumidor individual (McCracken,
1986/2007). Além disso, o consumo esta relacionado a diversos fatores, tais como a renda, a
historia familiar do consumidor, seu pais de origem, a profissdo que exerce, o estilo de vida
que segue etc. (Cruz, 2008). Portanto, 0 consumo constitui um processo ativo, continuo e em
constante redefinicdo, por meio do qual os individuos destacam ndo somente suas
necessidades, mas revelam também algo sobre si (Barboza, Silva e Ayrosa, 2011).

Segundo Miranda e Pépece (2000), um simbolo pode ser qualquer objeto tangivel que
represente algo intangivel, sendo que aquele que representa a construcao social do significado
influencia a atitude de compra de um determinado produto, bem como define como o
individuo deseja ser percebido pelo outro. No entanto, os significados dos objetos de consumo
se movimentam de uma sociedade para outra, de acordo com o contexto social, dado que os

significados expressados por consumidores refletem aspectos culturais por meio dos quais séo
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influenciados. De fato, a acdo do consumo transcende a compra, envolvendo uma trajetéria
complexa que abarca uma soma da vivéncia coletiva e individual (Nogueira et al., 2014).

Os bens de consumo tém a capacidade de transportar e comunicar significado cultural, de
modo a expressar principios culturais tipicos de determinados contextos sociais, cultivar
ideias, criar e sustentar estilos de vida, expressando, assim, as bases do consumo simbélico
(Douglas & Isherwood, 2006; Cruz et al., 2012). Para Cruz et al. (2012), o produto “funciona
como marca identitaria que situa o consumidor em certos grupos” (p.150), destacando sua

influéncia na formacéo social do individuo e na construcéo e reforgo de sua identidade.
4 Consumo como Extended Self

Um objeto pode assumir diferentes significados simbélicos, a depender do contexto no qual se
insere (Miranda & Pépece, 2000), e € na constante movimentacdo dos significados
(McCracken, 2007) que as identidades do individuo e do objeto se fundem, tornando-o
extensdo do seu self (Morel et al., 2015). A posse revela aspectos que definem a identidade do
individuo, a partir da qual procura, expressa e confirma a sensacdo de ser por meio do possuir
(Belk, 1988). O entendimento sobre o self estendido, na medida em que 0s objetos passam a
suportar uma carga de significados, memorias e sentimentos construidos pelo individuo e que
dao sentido a sua vida, passa a ser essencial para a definicdo de sua identidade (Belk, 1988).
Para Morel et al. (2015), o self estendido representa tudo o que € considerado pelo individuo
como seu, ampliando sua identidade para as coisas que possui, sendo que todo bem, material
ou imaterial, que possui um significado emocional, representa o seu extended self, podendo
ser experiéncias, outras pessoas, animais de estimacdo, lugares e coisas com as quais 0s
individuos se sentem ligados (Belk, 1988). Além disso, outras razdes também justificam as
posses como extensdo do eu, como memdarias, sentimentos, representagdes (Altaf et al., 2016).
As funcbes de posses como ter, ser e fazer estdo intimamente relacionadas, reforcando o
sentido de auto definicdo do individuo. Assim, quando da perda involuntaria de posses, a
sensacdo de si é diminuida, revelando certa vulnerabilidade que pode prejudicar o sentido de
seu self. Isso, sobretudo, revela que o sentimento investido pelo sujeito pode ser alto, levando-
0 a dispender esforcos, tempo, dinheiro e atencdo para com a posse (Belk, 1988).

Logo, os individuos comunicam sua personalidade por meio de um processo s6cio semiotico,
que conecta os significados pessoais e crengas culturais aos valores de suas posses (Bacha &

Schaun, 2011). Nesse contexto, entender os significados atribuidos as posses, bem como a
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forma com que eles se tornam parte de um individuo, pode ajudar a explicar suas escolhas e

decisbes de compra e consumo.
5 Procedimentos Metodoldgicos

O presente estudo caracterizou-se como qualitativo descritivo, procurando identificar e
descrever a complexidade de um determinado fendbmeno, e entender os processos dinamicos
dos grupos sociais estudados (Richardson, 2012). Para tanto, foram realizadas entrevistas
guiadas por roteiro semiestruturado, o qual continha perguntas sobre o tema em questdo. No
total foram feitas 16 entrevistas presenciais, sendo essa quantidade definida com base na
repeticdo continuada de respostas. Cada uma delas teve duracdo de 15 minutos em média e
foram realizadas nas trés primeiras semanas do més de novembro de 2016, periodo no qual os
respondentes foram selecionados por conveniéncia.

A populacao final comtemplou jovens de 18 a 28 anos que tinham iPhone, mas nao possuiam
renda propria advinda de qualquer relacdo empregaticia. Todos os entrevistados responderam

aos criterios definidos e, entdo, as entrevistas foram utilizadas em sua totalidade para anélise.

Entrevistado Idade = Género Escolaridade Possui renda ou ja possuiu?
El 28  Masculino = Superior completo Néo
E2 20 Feminino = Superior incompleto Néo
E3 21 Feminino = Superior incompleto Né&o
E4 28 Feminino = Superior completo Néo
E5 21 Feminino = Superior incompleto Néo
E6 25 Feminino = Superior incompleto Né&o
E7 22 Feminino = Superior completo Néo
E8 20 Feminino = Superior incompleto Néo
E9 23 Feminino = Superior completo Né&o
E10 27 Feminino = Superior completo Néo
E11 18  Masculino  Médio completo Néo
E12 25 Feminino = Superior completo Né&o
E13 23 Feminino = Superior completo Néo
El4 24 Feminino = Superior incompleto N&o
E15 25 Feminino = Superior completo N&o
El6 28 Feminino = Superior completo Nao

Quadro 1 — Perfil dos entrevistados. Nota: Elaborado pelas autoras.

Ademais, o presente estudo utilizou-se da técnica de anélise de conteudo (AC) categorial
baseada em Bardin (1979) que ocorre em trés etapas: 12. Pré-analise, a partir da qual o corpus
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de andlise é definido; 28 Categorizacdo dos dados e 32. Interpretacdo das informacGes obtidas
(Bardin, 1979; Colbari, 2014). As categorias de analise emergiram tanto do referencial teérico
como das entrevistas semiestruturadas.

Assim, as categorias foram organizadas em dois grandes grupos, a saber: A) Valor da marca e
B) Significados de iPhone. O grupo B foi subdivido e: b.1) “O Iphone me diferencia das
outras pessoas, me torna especial”’; b.2) “O Iphone me deixa superior, me da status”’; b.3)
“O Iphone me torna parte do grupo” e b.4) “O Iphone é uma extensdo de mim e refor¢a
minha identidade”. Segundo Colbari (2014), a andlise corresponde a passagem do nivel
descritivo para o de interpretacdo, marcada pela reflexdo dos materiais empiricos coletados e

do corpus teorico disponivel.
6 Valor da Marca

Como notado nas entrevistas, 0s participantes demonstraram forte apego a marca iPhone,
tornando-a uma referéncia de categoria de produto para consumidores fiéis. A fidelidade a
marca foi analisada com base nos niveis de fidelidade do consumidor apresentados por Aaker
(1998), sendo os participantes classificados no nivel mais extremo proposto pelo autor: o
consumidor leal a marca, que a consome e sente orgulho por representa-la, nao oferecendo
possibilidades de mudancas para outras marcas (Aaker, 1998).

A inferéncia que corrobora tal classificacdo pode ser notada na fala de E7: “N&o trocaria,
porque depois que vocé tem um iPhone vocé ndo quer trocar e quando langca um novo voceé ja
quer ter”. Os entrevistados, por unanimidade, afirmaram n&o trocar o iPhone por celulares de
outras marcas, sob quaisquer possibilidade. Isso também ¢é reforcado pelo fato de que para
muitos dos respondentes, o iPhone atual ndo era sua primeira experiéncia, o que realgou a
ideia de que o ato de recompra desse celular se faz frequente entre seus consumidores.
Entretanto, alguns participantes esclareceram a pretensdo em adquirir um modelo mais novo,
como E9, por exemplo: “Eu tenho h& 3 anos o iPhone 5 e logo pretendo comprar um 7.
Todos os entrevistados se mostraram atualizados sobre os modelos de iPhone existentes no
mercado atualmente e aqueles que ainda serdo langados, bem como as atualizagdes do sistema
iI0S. O sentido de notoriedade foi percebido como reconhecimento da marca por pessoas do
meio social do consumidor, ou da sociedade. Sobretudo, tal categoria foi analisada a partir da
suposicdo de que o publico em geral reconhece ou ndo o iPhone. Como resultado, todos 0s

entrevistados disseram que o iPhone é identificavel e facilmente reconhecido pela massa,
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mesmo que quem o reconheca ndo seja um consumidor deste produto: “/...] mesmo que
estiver de capinha todo mundo sabe que é um iPhone pelo formato, botao, etc.” (E7).

Além do reconhecimento do aparelho em si, 0s entrevistados apresentaram indicios de que
séo reconhecidos como distintos pela posse do iPhone, ou seja, o fato de portar/ter a posse de
um iPhone é visto como um diferencial perante o grupo social ao qual pertence, podendo
atribuir status a quem o possui, como notado em E9: “As pessoas sempre reconhecem o
iPhone e também reconhecem vocé por ter um”. Ainda, pdde-se notar também que os
respondentes distinguiam dois grandes grupos de celulares: o iPhone e os outros celulares
Androids. Ou seja, mesmo diversas marcas de celulares utilizando o sistema operacional
Android, todas elas foram consideradas juntas, formando um Unico grupo. Portanto, pode-se
dizer que o iPhone enquanto marca se apresenta tdo relevante que se sobressai ao proprio
produto fisico, tornando-se assim, uma referéncia de categoria de produto.

Além disso, a categoria de associacdo de marca que envolve os atributos do produto foi
analisada, sendo que estes podem contribuir para diferenciar a marca iPhone de outras no
mercado. Assim, quando questionados sobre as razdes que os levaram a optar pelo iPhone,
todos, sem excecdo, mencionaram o fato de que este ndo trava. Além disso, outros atributos
foram apontados, principalmente com o intuito de diferenciar o iPhone dos demais celulares.
O primeiro deles foi o sistema operacional iOS, elogiado e considerado, dentre outros, um dos
itens que torna o iPhone um diferencial no mercado: “Na verdade o iPhone tem um sistema
operacional que é bem dedutivo, muito facil de usar, assim, mesmo para quem nunca tinha
usado, e porque ele ndo da praticamente nenhum problema comparado ao Android” (E1).
Dentre os atributos do sistema operacional i0S, a interface do aparelho e a qualidade da
camera foram frequentemente citadas, no sentido de que alguns dos entrevistados mostravam
grande apreco por fotografia, por exemplo: “Eu comprei o iPhone por causa da camera, as
fotos ficam muito boas” (E3). Ademais, outro aspecto levantado pelos consumidores remeteu-
se a disponibilidade de aplicativos novos geralmente serem lancados primeiro para o iPhone e
sO depois para o sistema Androide. “O iPhone é étimo, grande parte das empresas optam por
colocar no ar primeiro o aplicativo para iOS e apenas posteriormente, 0 app para Android”
(E8). A durabilidade do iPhone também foi outro quesito bastante valorizado, e as
atualizagdes de software e hardware também foram consideradas como associagdes de marca.
Por fim, o quesito preco de aquisi¢cdo do iPhone no mercado de produtos usados também
apareceu com frequéncia nas falas. Os respondentes afirmavam que, mesmo usado, o iPhone

possuia um preco de venda significativo, o que foi lembrado por muitos como uma vantagem
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quando da decisdo de compra ou troca por um modelo mais atualizado de iPhone. Ou seja,
mesmo que o iPhone seja vendido por um preco de venda consideravel, seu valor agregado

ainda serd maior quando comparado ao preco de revenda de um android.
7 Significados de iPhone

A categoria de analise Significados do iPhone foi subdivida em quatro subcategorias: b.1) “O
Iphone me diferencia das outras pessoas, me torna especial’”; 0.2) “O Iphone me deixa
superior, me d& status”; b.3) “O Iphone me torna parte do grupo” e b.4) “O Iphone é uma

extensdo de mim e refor¢a minha identidade ” descritas a seguir.
7.1 “O iPhone me diferencia das outras pessoas, me torna especial”

Na analise, notou-se que os significados atribuidos ao iPhone reforgcam as perspectivas de de
McCracken (2007), abordando que os bens de consumo possuem significados que véao além
do seu caréter utilitario e comercial: “[...] O primeiro (iPhone) eu ndo escolhi, ganhei usado,
mas queria qualquer um, porque o iPhone é tipo um mito né... iPhoooone”.

Notou-se que o fato de possuir um iPhone para boa parte dos entrevistados também estava
atrelado a ideia de ser um aparelho moderno, comum entre 0s jovens e principalmente por
fazer do seu consumidor alguém especial por possui-lo. Destarte, por considerarem o iPhone
um aparelho de prego elevado no mercado, seus consumidores admitiram sentir-se especiais,
diferenciados perante os demais consumidores de celulares. O reconhecimento vinculado a
notoriedade de ter um aparelho moderno, altamente tecnoldgico e ndo facilmente acessivel ao
publico de massa, como no caso dos androids, foi amitde reforgado nas falas.

Entretanto, apesar do iPhone possuir um preco de aquisicdo elevado, em especial apds cada
atualizacdo, notou-se que seus consumidores demonstravam predisposi¢cdo em adquirir as
ultimas versbes. Apesar da maioria dos entrevistados terem sido presenteados com iPhone
pelos seus pais, avds ou parentes, admitiram ter guardado suas economias, negociado com
seus pais e trocado seu iPhone para obter outro mais moderno. Todavia, considerando essa
inquietacdo na busca por suas novas versdes, 0 consumo de iPhone poderia caracterizar-se
como conspicuo, pois termos como sentir-se exclusivo, sentir-se especial e sentir-se Unico
apareceram frequentemente como sindnimos nas falas dos entrevistados. Ademais, alguns

adquiriram seu iPhone em viagens feitas ao exterior, principalmente porque consideravam o



Il SimPPAE

Il Simpdsio de Pés-Graduagdo e Pesquisa em Administragdo — PPA/UEM impoeiz o Pov-Grncle s Pracuisa o Acminly e

preco do aparelho em outros paises mais acessivel. Porém, notou-se que o sentido mais
evidente nessas falas remeteu-se a sensacdo de possuirem algo exclusivo, o qual havia sido
lancado ha pouco tempo e que tornava o consumidor Unico por possui-lo, como explica E3:
“0 segundo (iPhone 5) eu escolhi quando fui pra Disney... nem tinha chegado ao Brasil
ainda”. Além disso, E11 reforca essa ideia, destacando a posicdo privilegiada do individuo
quando da posse de um iPhone, uma vez que em seu meio social poucos o possuiam: “Ah, na

minha escola ninguém tem o 7 (iPhone 7) entdo eu sou meio que unico, sabe?”.
7.2 “O iPhone me deixa superior, me da status”

Além do reconhecimento e da sensacdo de ser diferente reforcada pelo iPhone, o significado
de status também apareceu como destaque entre os entrevistados. Todos eles, sem excecéo,
mencionaram a capacidade do iPhone em oferecer status, superioridade, prestigio perante
amigos, conhecidos e a sociedade em geral: “[...] eu gosto muito da marca, acho que da um
status maravilhoso. Eu sempre quis um, € que nem usar uma bolsa cara, da um status” (E12).
Nas entrevistas, notou-se também que o consumidor de iPhone parece assumir uma posi¢do
privilegiada por possui-lo, como se a posse do aparelho fosse sindbnimo de poder, de renome
frente aos grupos sociais no qual ele se encontra inserido, como E3 destaca: “/...] fora que
guando vocé chega com um iPhone na facul é outra pira, e com o Android isso ndo
acontece”. Além disso, ainda que algumas func¢des do iPhone fossem destacadas, a énfase no
seu significado de status, de poder foi prevalecente, podendo considera-lo como um dos mais
representativos no consumo da marca:

[...] os motivos que me fizeram escolher o iPhone foram suas funcionalidades como ja
falei antes... o quanto ele é facil de mexer, € um sistema que ndo tem muitas
complicagdes, mas ndo foi so isso, claro! O status de ter um iPhone conta bastante eu
acho [...] Nao s6 pensando em qualidade, mas também pensando em design, status,
naquela sensacao que vocé tem de possuir, de ter, de poder (E15).

7.3 “O iPhone me torna parte do grupo”

Outra categoria de significados identificada foi a de reconhecimento do individuo, tanto por
parte dos grupos sociais dos quais fazem parte, como pela sociedade em geral pelo fato de
possuirem um iPhone: “Querendo ou ndo, € um produto que sei la né, é ele tem um
significado, um valor assim pra sociedade, as pessoas olham e falam nossa que legal vocé
tem um iPhone...” (E1).

10
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O sentimento de pertenga no grupo era reforcado pela posse do iPhone, quando nas relagfes
sua presenca era predominante: “/.../ além de que todos 0s meus amigos tém, entdo pra mim
era importante ter [...] todo mundo que é do meu grupo tem” (E8). Ademais, notou-se nas
entrevistas que a maioria dos participantes foi influenciada por outras pessoas a adquirirem o
iIPhone, principalmente a partir de opinides sobre experiéncias anteriores com a marca, 0 que
reforca a ideia da aquisicdo para integrar-se ao grupo social do qual faz parte. Os principais
grupos influenciadores foram amigos e familiares: “Meus amigos todos tém... "ta na moda" e
eu gosto de tudo que "ta na moda...” (ET).

Entretanto, tal cenério é possivel ser relacionado ao que Bourdieu (1979) aborda como gosto
construido. Para ao autor, 0 gosto se caracteriza como uma expressao de habitus, o qual é
estruturado nos meios sociais, estruturante de acOes e representacées, e definido pelo capital
econémico e cultural. Portanto, como meio de distin¢gdo, 0s gostos sdo imbricados em
hierarquias sociais e contribuem para reproduzi-las em sociedade.

Nesse sentido, foi possivel perceber que a posse do iPhone reforca o pertencimento do
individuo em um determinado grupo, distinguindo-o dos demais. O gosto construido
socialmente impulsiona seus membros a se adequarem ao grupo, contribuindo, portanto, para
estabilizar e/ou reforcar sua posicdo social frente outras pessoas, como forma de distingéo.
Ainda, alguns entrevistados revelaram serem alvos de julgamentos de terceiros por possuirem
iPhone, bem como julgarem outras pessoas, distinguindo-as das demais, o que reforca a ideia
de que a pessoa é superior por ter um iPhone. Nesse movimento, ha também a percepcao
sobre o tratamento diferenciado que outras pessoas tém com aqueles que possuem o iPhone:

[...] Eu pelo menos quando vejo uma pessoa meio mal vestida, suspeita, se eu vejo ela
com o iPhone, eu ja deixo de suspeitar (risos). Eu imagino que isso seja reciproco.
Quando eu entro numa loja, por exemplo, se eu to com um iPhone, a pessoa parece que
me atende melhor (E12).
Outro ponto importante que pode ser notado na fala de E12, a qual mostrou que o simbolo do
iPhone é tdo forte que pode se sobrepor aos significados que os outros artefatos (vestimentas e
acessorios) usados por uma pessoa transmitem. No caso, ndo importa se a pessoa esta mal

vestida, se ela possui um iPhone, isso a torna melhor.
7.4 “O iPhone é uma extensdo de mim e refor¢a minha identidade”

A posse revela aspectos que definem a identidade dos individuos, a partir da qual procuram,

expressam e confirmam a sensacdo de ser por meio do possuir (Belk, 1988). No entanto, é
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essencial ressaltar que o sentido de extended self também perpassa pela influéncia de grupos.
Nesse contexto, o0s entrevistados apontaram que o iPhone reflete o sentido do eu, refor¢ando
sua identidade por meio da posse, principalmente por conter tragos parecidos de si.

Para isso, caracteristicas pessoais, gostos, preferéncias, personalizagdes, design, tragos da
personalidade como ser organizado, egocéntrico, narcisista, bem humorado, foram indicadas:

[...] Eu customizo a tela, coloco uma foto que foi eu que tirei... na minha galeria tem a
minha foto, tem minha vida, tem meus contatos. Entao, se vocé pegar meu celular, vai
saber o que eu fago. Vai nas minhas fotos, eu faco isso, gosto de fazer isso, gosto de tal
lugar [...] A minha capinha é um estilo que eu gosto [...] E € isso que faz deixar o celular
com a minha cara (E13).
Em algumas falas, os proprios entrevistados definiam a relacdo com o iPhone como uma
extensdo do self, uma vez que, diante da perda do mesmo, a sensacao de si era diminuida,
levando-os a se sentirem mal ou tristes (Belk, 1988):

E como se fosse uma extenso de mim [...] Eu ja fui roubado, roubaram meu iPhone ano
passado numa festa e, assim, vocé se sente impotente porque é uma sensagdo horrivel.
Primeiro porque eu tinha ganhado e é um telefone caro. No momento é horrivel, meu
dia foi péssimo, parece que roubaram um pedaco meu (E1).
Nesse sentido, quando questionados sobre a possivel situacdo de perda do iPhone, 0s
participantes demonstraram sofrimento emocional intenso pela possibilidade de ficarem sem o
aparelho. Para isso, utilizavam metéforas ao enfatizar sentimentos ruins, como nas falas de
E2: “Meu Deus, eu nao sei, eu ia morrer se alguém roubasse esse celular ou se eu perdesse
ou eu quebrasse ou alguma coisa assim, eu ndo me vejo sem’’; € E11: “Nossa, se eu perder
meu pai me mata, acabei de ganhar... eu ia fazer de tudo pra ganhar outro, mas ia demorar” .
Portanto, sobre o extended self, notou-se que os consumidores de iPhone geralmente
personalizam seus aparelhos com o intuito de deixa-los mais parecidos com a sua
personalidade, seu estilo de vida, refor¢cando o objeto como extensédo do eu.
Com relagdo ao valor da marca iPhone, notou-se que os consumidores de iPhone séo figis a
marca, sobretudo por sua notoriedade, o que Ihe permite ser diferenciado por possui-lo. Tal
fidelidade a marca é reforcada por atributos e beneficios utilitarios que o iPhone oferece, tais
como: sistema operacional iOS rapido e que dificilmente apresenta falhas (travamentos),
camera de boa qualidade, atualizagcBes que corrigem erros dos modelos mais antigos,
aplicativos de acesso exclusivo para seus usuarios, amplo espaco de armazenamento de dados
e portabilidade (iCloud), durabilidade, preco de venda elevado para o aparelho usado, design
moderno, leve, belo etc. Além das caracteristicas fisicas que reforcam o apelo & marca, a

notoriedade provocada pela posse do iPhone foi claramente manifestada.
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No entanto, percebe-se que a marca iPhone realmente assume uma diferenciagéo entre aqueles
gue a consomem, sobretudo, que a torna um sindnimo de categoria de produto no mercado:
“Ja tive dois antes do que eu tenho hoje... Continuo tendo porque eu gosto muito e acho que
ele é melhor que os androids disponiveis no mercado” (E2). Nota-se que a maioria dos
consumidores ndo distingue marcas que utilizam o sistema operacional android,
generalizando-as. Tal singularizacdo da marca ndo ocorre somente pela funcionalidade que o
aparelho oferece, mas pelo simbolismo que esta apresenta perante outros, evidenciando uma
dimensdo da marca que vai além de simples mercadoria (Aaker, 1998).

Além disso, o atual contexto de mercados competitivos apresenta as marcas um desafio
constante de se reinventar para atrair seus consumidores (Soares, 2015), e iSso se mostra
evidente com relacdo a marca iPhone, a qual busca se reinventar a cada lancamento e oferecer
atributos melhores a cada verséo e diferenciados perante outras marcas. Logo, observa-se que
algumas marcas, como o iPhone, sdo poderosas e se sobressaem ao produto em si, a partir da
construcdo de uma imagem satisfatoria na mente de quem a consome (Nogueira et al., 2014).
Como reforcado por McCracken, (2007), os consumidores ndo consomem bens apenas pelo
seu carater utilitario, mas também por todo simbolismo que os envolve. Nesse sentido, foi
percebido que o reconhecimento vinculado & notoriedade do iPhone perante os demais reforca
o0 sentido do eu do consumidor, tornando-o especial por possui-lo.

E sabido, entretanto, que o consumo tem sido usado para obter status e prestigio na sociedade
e comunicar significados culturais que abrangem sentimentos, desejos e aspiragdes intrinsecas
ao consumidor (Ferla e Silveira, 2008). O significado de status proporcionado pela marca,
fruto da notoriedade reforcada por suas associacgdes, e o reflexo da posi¢édo social ocupada por
possui-la sdo sinais evidentes para seus consumidores. Além disso, sabendo que 0s
significados de um bem emergem também da interacdo do individuo com o objeto e com o
contexto no qual se insere (Albino et al., 2010), nota-se que o significado de pertencimento ao
grupo social e a sociedade como um todo também é valorizado pelos usuérios de iPhone.
Sobre o significado do iPhone como extended self do consumidor, conforme estudos de Belk
(1988) sabe-se que a posse revela aspectos que definem a identidade do individuo, a partir da
qual busca, expressa e reforca a sensacdo de ser por meio do possuir. Nesse movimento, o self
do individuo € incorporado e sua posse compde uma extensdo de si, demarcando sinais de sua
identidade demonstradas pelos proprietarios do iPhone.

Apesar do destaque dado a outras categorias de extended self como lugares, experiéncias,

outras pessoas, animais de estimacdo entre outras com as quais 0s individuos se sentem
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ligados e que melhor representam a ideia de extensdo de si, nota-se que os estudos de Belk
(1988/2013) apresentam uma abordagem mais focada no objeto em si, ou seja, no sentido
mais concreto de posse como extensdo. Nesse contexto, o objeto se torna singular, inalienavel
ao individuo, ndo podendo ser classificado como simples mercadoria, uma vez que este se
torna capaz de inventar e dar sentido a realidade daquele que o possui (Kopytoff, 1986).
Entretanto, a luz das consideracdes de Kopytoff (1986), € relevante entender 0s processos
especificos que fazem com que um objeto seja percebido como algo “comum”, passivel de
substituicdo ou visto como algo “singular”, dotado de restricbes de troca. Nesse caso,
identificou-se que a extensdo do self ndo é com a posse do aparelho celular em si (concreto),
mas com o conceito simbolico (abstrato) de ter um iPhone, ou seja, 0 que torna singular ndo é
o0 aparelho, mas o conceito da marca iPhone.

No artigo denominado Three Paths to Disposition: the Movement of Meaningful Possessions
to Strangers, Lastovicka e Fernandez (2005) explicam a ideia do comportamento de
disposicdo do consumidor por meio da abstracdo de suas posses para pessoas desconhecidas.
Para isso, 0s autores consideraram a valéncia (positiva ou negativa) de disposi¢cdo da posse
que gera significados aos envolvidos na troca, a partir da qual concluiram que é possivel as
pessoas alienarem, ou seja, venderem, trocarem ou repassarem objetos singularizados, desde
que realizem a priori rituais que os tornem objetos comuns. Assim, se as posses possuem uma
valéncia negativa, isto é, sejam frutos de uma experiéncia ruim do consumidor, ou se estas
sustentam uma valéncia positiva, resultados da identificacdo entre os envolvidos na troca, a
venda/troca/repasse dessas posses se torna passivel de ocorréncia.

No presente estudo, apesar do iPhone ter um carater singularizado para o consumidor, de
status e de reconhecimento, o aparelho celular por si s6 ndo carrega essa singularizacédo, tanto
que na possibilidade de ter um modelo mais novo do iPhone, o individuo troca o aparelho
anterior sem hesitar, desde que o préximo celular também seja um iPhone. Logo,
consumidores parecem manter uma relacdo de posse com a marca iPhone, principalmente
intermediado por outro produto desenvolvido exclusivamente para seus consumidores: 0
iCloud, que permite a portabilidade integral dos dados de um aparelho para outro.

Seguindo a linha do estudo de Lastovicka e Fernandez (2005), pode-se dizer que o presente
trabalho identificou uma nova possibilidade de transferéncia de significados entre
objeto/marca singulares. Como dito, notou-se uma singularizagdo com a marca iPhone (algo
abstrato) que é imutavel, inaliendavel ao individuo (Kopytoff, 1986), bem como uma

singularizacdo mutavel com o aparelho em si, que é aliendvel (passivel de troca) e singular
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quando os atributos e beneficios oferecidos sdo melhores (novos modelos). Entretanto,
qguando do langamento de novos modelos, o aparelho iPhone que era singular torna-se comum
e alienavel, passivel de troca, venda ou repasse.

Nota-se, sobretudo, que a ideia de transferéncia do significado simbolico de posse da marca
iPhone se vincula a construcdo de significados de McCracken (2007), a qual se encontra em
movimentacdo segundo cada atualizagdo do iPhone. A compreensao da ideia de movimento e
progresso do significado é relevante, pois a singularizacdo da marca iPhone se transporta para
aparelhos mais modernos. Assim, mesmo sendo inalienavel ao individuo, a marca somente se
transfere do presente para o futuro, ou seja, de versdes atuais para aquelas mais modernas.
Outra contribuicdo relevante a literatura de extended self diz respeito ao sofrimento pela perda
da posse. Nos estudos de Belk (1988), quando da perda, roubo, sumico, quebra ou
substituicdo da posse estendida, a sensacdo de si € diminuida, revelando certa vulnerabilidade
que pode prejudicar o sentido do self individual. No presente estudo, a perda e a
substituicdo/troca do iPhone foram significadas de maneiras distintas, ou seja, diante da
possibilidade de perda da posse, sentimentos ruins expressos por metaforas foram aflorados
pelos consumidores, mas quando de sua substitui¢do, tais sentimentos ndo foram expressos, o
que reforca a ideia de posse com o conceito de iPhone e ndo com o aparelho celular em si.
Portanto, pode-se dizer que a marca iPhone reflete significados que transcendem a posse do

aparelho em si, sendo renovados por meio do langcamento de novas versoes.
8 Consideracoes Finais

O carater qualitativo do estudo revelou aspectos sobre o valor da marca e significados de
consumo do iPhone, contribuindo para os estudos vinculados ao tema de cultura e consumo.
O valor vinculado aos aspectos de fidelidade, notoriedade e associa¢cbes da marca, e aos
significados de status, pertencimento e extensdo do self relacionados ao seu conceito,
considerando a convergéncia entre tais categorias, transcendem a relacdo entre o individuo e o
objeto em si, estando especialmente atrelados ao simbolismo que a marca iPhone sustenta.

Algumas evidéncias a marca iPhone foram identificadas, como a dificuldade de defini¢do da
marca iPhone, ja internalizada pela sociedade em virtude de sua representatividade; a
referéncia a marca iPhone como categoria de produto, sendo as demais classificadas como
semelhantes (android); énfase no sofrimento pela possibilidade de perda, dano, roubo ou

quebra do iPhone, exceto quando de sua substituicdo; funcionalidades que agradam ao
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consumidor e o fazem fiel & marca; status permitido pela posse do iPhone perante o
reconhecimento do grupo social e da sociedade; extensdo do self com o conceito do iPhone,
materializada pelo iCloud, que permite a transferéncia do significado para novas versoes.
Quanto as implicacGes tedricas, 0 artigo contribui para a teoria de extended self de Belk
(1988) ao evidenciar que a extensdo do self pode ocorrer ndo apenas com objetos concretos,
mas também com a posse da marca, ou seja a posse de algo abstrato. Isso evidencia a perda de
singularidade (momenténea) do aparelho e destaca o simbolismo (permanente) que a marca
representa. Além disso, diante da possibilidade de perda, roubo, dano ou quebra do iPhone,
seus consumidores demonstravam sofrimento, exceto quando de sua substituicéo.

Quanto as implicacBes gerenciais, 0 estudo colabora no sentido de identificar aspectos de
valor da marca e significados de consumo do iPhone, a partir das caracteristicas que reforcam
0 sentido de posse com a marca. O conhecimento de tais aspectos por parte dos gestores de
empresas que trabalham com a marca iPhone se torna fundamental, uma vez que estes se
encontram materializados por atributos e servi¢os oferecidos, principalmente na elaboracéo de
estratégias de marketing que destaquem aqueles mais valorizados (cAmera, sistema iOS,
iCloud etc.) e que reforcam a imagem da marca perante seus USUArios.

Outro aspecto gerencial identificado diz respeito a referéncia que se faz & marca como uma
categoria de produto, dado que seus consumidores classificam as demais marcas como um
unico grupo. Esta também se apresenta como uma implicacdo relevante para as empresas que
ndo a Apple, indicando que existe a necessidade de melhorar o posicionamento de seus
aparelhos celulares uma vez que, para os usuarios de iPhone, ndo esta claro qual o
posicionamento dos aparelhos celulares das outras marcas que ndo a Apple. Para a Apple a
recomendacdo ¢é de faca uma boa gestdo e manutencdo da imagem da sua marca bem como se
mantenha fiel as constantes inovacdes de atributos de seus iPhones. Ademais, 0s novos
lancamentos (de outros produtos que ndo apenas do aparelho celular) poderiam agregar
mudancas que refor¢assem a ideia da extensdo do self para o aparelho em si.

Algumas limitacdes do estudo podem ser indicadas, tais como o desconhecimento da renda
familiar do entrevistado que possui iPhone, uma vez que a maioria deles disse té-lo ganhado,
bem como a delimitacdo da faixa etaria a partir dos 18 anos, dado que pessoas de faixa etaria
inferior poderiam contribuir com a pesquisa.

Como sugestdes de pesquisas futuras que podem enriquecer a literatura de cultura e consumo
tém-se: identificar se o iPhone é um produto de entrada, ou seja, impulsiona a compra de

outros produtos Apple; comparar os significado de consumo de iPhone entre aqueles que
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possuem aparelhos novos e usados; identificar em que grau a influéncia de grupos é relevante

para a decisdo de compra ou troca pelo iPhone.
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