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Resumo: O presente artigo aborda as relacGes existentes entre individuos e um produto
midiatico que vem ganhando espaco em ambientes comerciais: o iPhone. Através de pesquisa
survey aplicada no meio universitario — partindo do pressuposto de que tais individuos, por
estarem inseridos em ambiente de difusdo e construgdo de conhecimento tenham maior
familiaridade com o iPhone — e com base em escala de pesquisa sobre o quociente emocional
e perfil de reacdes frente a um produto de comunicacao, apresenta-se uma discussdo acerca
da percepcao de valor, quociente emocional e perfil de reagdes de individuos em relacdo ao
iPhone - produto icénico da sociedade pos-moderna. Este trabalho, ao apresentar uma
reflexdo teorica a partir de pesquisa realizada, apdia-se na utilizacao de escala de marketing
como ponto de partida para melhor compreensao das relacoes estabelecidas entre individuos
e um produto midiatico de grande destaque na atualidade, trazendo um aporte tanto tedrico
como pratico.
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1 INTRODUCAO

As relacGes entre produtos e individuos na sociedade pds-moderna envolvem
multiplos aspectos, transcendendo em muito a relacdo fisica estabelecida entre ambos e
alocando o foco para questdes especialmente de carater intangivel. E nesse sentido que
desponta a crescente énfase em questbes emocionais, simbdlicas e experienciais dos
individuos trabalhadas, especialmente, por meio da comunicacéo.

O design, por sua vez, vem buscando novas formas de estabelecer um relacionamento
cada vez mais proximo ao usudario, recorrendo a diferentes fontes de informacdes, em
pesquisas oriundas de diversas areas. Esse carater tipicamente transdisciplinar, inerente ao
processo de design, apresenta-se como requisito incontestavel no que diz respeito ao
desenvolvimento de produtos, destacando a necessidade de maior interacdo e integracdo do
design com outras areas de conhecimento. Tal fato decorre, dentre outros fatores, da
interconexao e aproximacao de diversas areas do mundo através de veiculos de comunicacéo,
especialmente por meio da internet.

Nesse contexto, passa-se a vivenciar a difusdo e fusdo de culturas em um mundo plano
(FRIEDMAN, 2006), em que as dindmicas de interacdo e as rela¢cdes experimentam um fluxo
continuo e mutavel de marcada fluidez em uma sociedade liquida (BAUMAN, 2001) onde o
individualismo anseia por crescente consumo (BAUDRILLARD, 2007) e encontra, em
ambiente que demonstra certo exagero e exacerbacdo — caracteristicos da hipermodernidade
(LIPOVETSKY, 2005), um mercado que oferta multiprodutos — esses com uma diversidade
de recursos e funcdes que transferem o vinculo entre individuo e objeto para além da questéo
funcional de uso.
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Conforme aponta Ayrosa et al. (2007) as emocdes sdo um dos mais importantes
fatores em respostas especificas de consumidores a estimulos de marketing e ao
comportamento do consumidor em geral. De acordo com Fridja (2004), emog0es podem ser
entendidas como estados internos do individuo que envolvem interacdes entre sujeito e
objeto, tais como sentimentos, estados de satisfagdo ou ativacdo de determinado padréo
motor. Estes estados, vivenciados pelos individuos, apresentam diferentes formas de
expressao e sua discriminacdo se da a partir da definicdo de sentimentos — rétulos atribuidos a
determinados estados emocionais.

O iPhone é um produto oferecido sob a marca Apple — marca de grande prestigio e
sinbnimo de qualidade — que responde por uma série de funcdes operacionais uma vez que sao
diversos o0s recursos por ele oferecidos. Congrega em um reprodutor de musicas e fotos (como
0 iPod, da mesma companhia) com tela widescreen, um telefone celular e um comunicador de
internet. Compativel com o sistema operacional Mac OS X, ndo possui teclado de modo que o
usuario digite nimeros telefénicos ou escolha cangdes e filmes por meio do sistema Multi-
Touch, em sua tela de 3,5 polegadas sensivel a toque. Este produto, fisicamente similar a
telefones celulares, vem sendo largamente difundido através de diversos veiculos de
comunicagdo. Assim, é flagrante a presenca do iPhone em outdoors espalhados por Porto
Alegre, em anuncios em variadas revistas, em luminosos localizados em shoppings centers.

Babej e Pollak (2008) identificaram que o iPhone € um produto conhecido por grande
parte dos jovens que apresentam maior sintonia e aproximagao com 0s recursos tecnologicos e
informacionais hoje disponiveis. Assim, os dispositivos e caracteristicas deste produto sdo
entendidos pelo publico em questdo, mesmo que grande parcela desse publico, talvez a
maioria, nunca tenha tido contato com o produto fisicamente. Contudo, pouco se sabe sobre o
efeito dessas comunicacbes na formacdo de atitudes sobre a marca do produto,
especificamente sobre o componente afetivo do consumidor. Considerando esse cenario,
busca-se mensurar, a partir desse estudo, a reacdo emocional gerada pelas comunicagdes do
iPhone - um produto de elevado carater midiatico uma vez que muitas pessoas detém o
conhecimento sobre 0 mesmo apenas por meio dos veiculos de comunicacdo e ndo da
experiéncia de usuario propriamente dita.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 A construcéo da imagem do produto pelos individuos-espectadores

A relacdo emocional estabelecida entre produto e individuo, bem como a atitude
relativa a um objeto ou marca, sdo fruto de experiéncias e subjetividades de cada individuo,
sob a atuacdo marcante de recursos midiaticos (AYROSA et. al., 2007). A partir de tal
aspecto, é possivel considerar a posi¢do do individuo como espectador, uma vez que é através
de diversos veiculos de comunicacdo (formais e informais) que os individuos estabelecem
uma opinido sobre um produto percebido especialmente em termos conceituais (ndo calcados
na sua utilizacdo). A experiéncia relacionada a um produto deve ser entendida como uma
experiéncia em relagdo a comunicacdo (anuncio) feita sobre um produto — de modo
distanciado e imaterial. Nesse sentido, cabe destacar que, de acordo com Vakratsas; Ambler
(1999), a efetividade de um anuncio tem como papel fundamental o tipo de apelo ou
argumento utilizado na propaganda, com o objetivo de criar a idéia de algo e estimular o
desejo de sua aquisi¢ao.

Conforme apontado por Lannon e Cooper (1983), é a partir da combinacdo do produto
fisico com simbolos, imagens ou sentimentos que o produto cria significado para o
consumidor. Nesse sentido, a dimensdo funcional esta relacionada a capacidade de satisfazer
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necessidades utilitarias, de modo que os consumidores identificam aspectos funcionais no
produto quando o mesmo satisfaz as suas necessidades praticas. ( CHERNATONY;
McDONALD, 1998). J4, de acordo com Vieitez (2000), no que diz respeito & dimensao
simbdlica, essa € a considerada em um nivel mais emocional, em que o produto ndo é
avaliado apenas de acordo com o que ele pode fazer, mas principalmente, em sua capacidade
de comunicar algo.

De acordo com Biel (1993), a perspectiva simbdlica sugere que um artefato (marca,
sob o ponto de vista do autor) pode ter personalidade. Assim, 0 mesmo pode ser
compreendido e percebido pelo individuo em dimensbes semelhantes as personalidades que
identificam uma pessoa (KAPFERER, 2003). A partir da apreensdo de um produto em termos
simbdlicos, dotado de personalidade, ganha destaque a presenca de relacdo emocional
estabelecida entre 0 mesmo e individuos.

O que se percebe € que, de modo evidente, o conhecimento de um produto em termos
conceituais € estabelecido por meio da comunicacdo a partir de trés bases de argumentacdo
(MARTINS, 1997): i) argumentos logico-racionais ou referenciais — cujo objetivo é
demonstrar a utilidade pratica do produto; ii) argumentos l6gico-emocionais: exploram o
componente emocional das pessoas, 0s sentimentos naturais e até 0s aspectos inconscientes;
iii) argumentos mistos. A partir dessa classificacdo, cabe destacar que, embora determinada
argumentacdo seja trabalhada em um anuncio, as informacgdes acerca um produto, na
sociedade pos-moderna, séo obtidas através dos mais diversos canais de informagé&o tais como
internet, comunicagdo “boca a boca”, publicidade etc. Desse modo, quando se trata de um
produto que apoia-se na interatividade e em recursos funcionais, sdo diversos 0s canais de
informacao e comunicacdo disponiveis e acessiveis aos individuos-espectadores, contribuindo
para a formacgdo da imagem de determinado produto em termos funcionais e simbolicos. Para
mensurar as questdes acima expostas com foco principal na relacdo existente entre usuario e
produto — especialmente em nivel emocional — pesquisas junto aos usuarios vém ganhando
destague e espaco, em uma area conhecida como Design e Emocéo.

2.2 Design e Emocéo

A experiéncia de uso de um produto ou servico compreende trés tipos de universo: do
usuario, do produto e do contexto de uso, e € a interacdo entre esses trés elementos que
determinara se ela sera boa ou ruim (ARHIPPAINEN, 2003). E no universo do produto que
desponta o design, respondendo por diversas caracteristicas formais, estruturais e simbdlicas
dos produtos e servigos de consumo.

A interacdo entre produto, usuario e contexto gera um universo de diversos outros
elementos que comp&em um panorama de abordagens de estudos e projetos de design, sendo
uma dessas a do “design e emogdo”. Esta abordagem sustenta-se, de acordo com Caviquiolo,
Rocha et al. (2006), na impossibilidade do individuo manter-se indiferente diante de qualquer
objeto, independente do fato da emocdo gerada ser positiva ou negativa. Percebe-se a partir
dessa assertiva que a emocao €é resposta a um estimulo. Esse estimulo pode ser desencadeado
por um produto de design. Vygotsky (1999) apud Caviquiolo, Rocha et al. (2006) destaca que
toda emocao € precedida de uma sensacdo, ou seja, antes que o ser humano possa sentir uma
emocdo (consciente ou inconscientemente), ele recebe um estimulo que provoca uma
sensacdo. De acordo com este autor, para direcionar um projeto de design de modo que o
mesmo cause emocBes desejaveis, torna-se fundamental a verificacdo e analise dos fatores
que provocam sensacgdes e, consequiientemente, emogdes nos usuarios.

A palavra “sensacdo”, de acordo com o Houaiss (2001), significa “fun¢do ou ac¢do dos
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sentidos; condi¢cdo mental ou emocional produzida pela impressdo de um 6rgéo do sentido,
como apreensdo, angustia, prazer, etc; faculdade de sentir”. J& emocdo, de acordo com
Goleman (1996), refere-se a um “sentimento ¢ seus pensament0s distintos, estados
psicolégicos e biologicos ¢ a uma gama de tendéncias para agir”. A partir das definicdes
acima é possivel observar o vinculo entre os dois termos, estabelecendo uma relagdo de causa-
efeito que pode ter como elemento catalisador um produto.

Encontra-se em Damasio (2004) que a abordagem de “design e emog¢do” considera os
produtos de design dotados de competéncia emocional, desencadeando toda sorte de emocdes
em seus usudrios. Nesse sentido, objetos, marcas, servicos, ambientes e todos os demais
produtos que constituem o entorno construido ndo apenas podem, como devem ser projetados
com foco na promocao de sentimentos positivos. Para tanto, estudos de “design e emog¢ao”
vém sendo desenvolvidos a partir de variadas abordagens metodoldgicas de autores de
diversas areas do conhecimento tais como psicologia, marketing, design etc.

O presente artigo apoia-se fundamentalmente no universo do usuério levando em
consideracdo também o fato de que um projeto de design para ser bem estruturado é
imprescindivel o conhecimento dos individuos e suas reagdes frente a um objeto/produto. Tais
informacGes podem ser obtidas por meio de diferentes abordagens de pesquisa tanto em nivel
de utilizacdo prética quanto de aporte cognitivo, simbolico e emocional. Para avaliar o
impacto que a comunicacdo possui na formacao da atitude de um produto, optou-se pelo uso
da escala de quociente emocional e perfil das reacdes, expostas no item que segue.

2.3 Escala de Quociente Emocional e Perfil de Reacgdes

A partir do proposito de investigar as dimensdes relacionadas a aspectos atitudinais
relacionados a propaganda (WELLS, 1964; LEAVITT, 1970 e SCHILINGER, 1979), foi
desenvolvida uma escala que considerou os perfis multifuncionais, com o objetivo de captar
sob a perspectiva do individuo-consumidor, a reacdo emocional imediata aos andncios
(ZIKHAN; BURTON, 1989; WELLS, 1964), denominada de quociente emocional do
produto. Entdo, no intuito de identificar o perfil dos consumidores em relacdo as suas reac¢oes
as propagandas, Wells desenvolveu uma escala, para mensurar o apelo emocional em
propagandas impressas (AYROSA et al., 2007).

Através de uma lista com todas as palavras e frases que o respondente viesse a utilizar,
quando reagissem a determinado anuncio, uma série de testes empiricos foi utilizada para
identificar os itens percebidos como de alto ou baixo apelo emocional. Dessa forma, durante o
desenvolvimento da escala ficou evidente que alguns itens ndo capturaram o apelo emocional,
mas em contrapartida apareceram como tendo significante impacto em outras variaveis de
interesse, tais como memoria em relagdo ao conteudo do anuncio. Conseqlientemente, de
acordo com Wells (1964), a partir dessa escala, foi possivel desenvolver uma escala do perfil
de reacGes aos anuncios. A construcdo dessa segunda escala teve como objetivo: i) criar uma
lista estavel de itens para estruturar as reacdes a propaganda; ii) testar a efetividade da
propaganda através da investigacdo de quais dimensGes podem medir a efetividade da
propaganda, tais como formacéo de atitude e comportamento de compra. Essa escala mensura,
aléem dos apelos emocionais, duas outras dimensdes significantes do perfil de escolha do
consumidor: potencialidade e vitalidade.

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

O presente trabalho apo6ia-se no emprego de escala de marketing para a verificacdo do
quociente emocional e perfis de reacGes (WELLS, 1964) de individuos em relacdo ao iPhone.
Para tanto, como ponto de partida, foi necesséaria a adequacdo das questBes abordadas pela
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escala ao produto e contexto em questdo, com base em informagdes obtidas especialmente no
site da Apple — empresa que fabrica o iPhone.

A escala selecionada, referencial no que diz respeito a pesquisas sobre o tema tratado
— data do ano de 1964 e tem como foco, especialmente, a verificacdo do impacto estabelecido
por andncios publicitarios sobre os individuos. Assim, concentra-se na investigacdo de como
uma peca grafica afeta emocionalmente um espectador. Entretanto, o estudo em questéo ndo
se restringe a uma peca grafica, mas sim busca compreender a imagem mental constituida e o
apelo emocional do iPhone frente aos individuos — esses, espectadores ou USUArios.

Por isso, um ponto considerado de fundamental importancia para esta pesquisa foi o
acesso a informacdo por parte dos individuos. Por tal razdo, definiu-se como populagdo a ser
investigada estudantes de graduacdo. O questionario foi aplicado em sala de aula a alunos de
trés universidades em uma capital brasileira. Como amostragem, contabilizou-se 150
individuos. A aplicacdo do questionario ndo teve como suporte a apresentacdo do iPhone aos
respondentes, uma vez que se buscou verificar a imagem mental dos mesmos frente a este
produto. De posse dos questionarios respondidos, partiu-se para a tabulacdo e verificacdo dos
resultados através dos softwares Excel e Statistical Package for the Social Sciences (SPSS).

4 ANALISE DOS RESULTADOS

O quociente emocional do iPhone em relacdo a estudantes de instituicdes de ensino
superior da cidade de Porto Alegre foi avaliado através de 9 perguntas baseadas na escala de
Wells (1964). As questdes indagaram aspectos relativos ao apelo emocional do iPhone e, na
estruturacdo da escala, trabalhou-se questdes relacionadas a aspectos favoraveis do mesmo.
Foi adotada uma escala de concordancia tipo Likert com seis posi¢des (1 — discordo
totalmente a 6 — concordo totalmente). Para verificacdo do quociente emocional, foi calculada
a media aritmética de respostas sendo o comportamento do quociente emocional retratado
atraves da figura 1.

1 O Iphone é atrativo para vocé?

2 O Iphone comove vocé?

3 Vocé compraria um Iphone?

4 Vocé conhece os recursos que o Iphone
oferece?

5 Internet, musica e video sao recursos
interessantes?

6 O Iphone pode fazer vocé se sentir bem?

7 O Iphone € a maior invengao dos ultimos
tempos?

8 Vocé se empolga ao ver alguém usando o
Iphone?

9 O Iphone é importante na sua vida?
DISCORDO CONCORDO
NEUTRALIDADE

Figura 1 — Andlise do Quociente Emocional. Fonte: Dados da Pesquisa

A partir da figura 1 é possivel verificar que os pontos de discordancia situam-se nas
questdes de nimero 2 e no intervalo de 6 a 9. Na questdo 2, através da pergunta “o iPhone
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comove vocé” percebe-se um indice reduzido de discordancia, uma vez que a média obtida foi
de 2,48, posicionando-se entre pequena e moderada discordancia. A questdo de nimero 6, por
sua vez, em que foi perguntado: “o iPhone pode fazer vocé se sentir bem?”” denota um grau de
discordancia reduzido, com média aritmética de 3,0. Na questdo de nimero 7, onde se
questionou se o iPhone é a maior invencdo dos Ultimos tempos, verifica-se um grau de
discordancia de pequeno a moderado, com média de 2,6. Quanto a questdo 8 e 9, onde foram
avaliadas a ocorréncia de empolgacdo ao ver alguém usando o iPhone e se este produto é
importante na vida dos individuos, respectivamente, revela-se um grau de discordancia
moderado, com médias aritméticas consecutivas de 2,2 e 2. A questdo de maior concordancia
foi a que contemplou aspectos que refletem o ambiente cultural em que o produto esta
inserido. Assim, através da pergunta: “Internet, musica e video sdo recursos interessantes?”,
obteve-se média de 5,1, representando um grau de concordancia moderado.

A média geral de quociente emocional foi de 3,19, com desvio-padrdo de 1,02. E
possivel perceber o quociente emocional em posicdo negativa acerca da opinido dos
respondentes, embora que em pequeno grau. A valor médio de 3,19 revela um grau de
limitada discordancia dos individuos quanto as questdes estabelecidas pelo questionario.
Assim, destaca-se que a imagem do iPhone frente individuos que, marcadamente, néao
conhecem fisicamente este produto ndo representa elevada atratividade no que diz respeito a
atributos emocionais. Com base nos resultados da pesquisa, constata-se posicdo de certa
neutralidade dos respondentes quanto a pergunta: “Vocé€ compraria um iPhone?”, elucidada
atraves de média de 3,7, revelando infima inclinagdo ao ponto de concordancia uma vez que a
posicdo central € demarcada por 3,5. Ja, quanto ao quociente emocional relacionado com o
género do respondente, revela-se elevado equilibrio, verificando que os respondentes do sexo
feminino aproximam-se de modo sutil de um quociente emocional mais favoravel ao iPhone,
embora também localizado em posicdo de baixa discordancia, com media de 3,25 enquanto
que os homens obtiveram media de 3,11 e, ambos, desvio padréo de 1,7.

A figura 2 apresenta os valores médios obtidos pelo iPhone em cada item considerado,
para a obtencdo do perfil de reacdo. Para tanto, foi utilizada uma escala de diferencial
semantico a partir de 20 caracteristicas do objeto, sendo realizada a adaptacdo da escala
original para o produto em estudo. Observa-se que a avaliacdo de todos os itens direciona-se a
uma posicao de reacdo emocional positiva frente a este produto uma vez que o seu perfil esta
mais relacionado a parte esquerda da figura, onde se encontram os adjetivos de cunho
positivo. Com base em tal constatacdo, como resultado da pesquisa, verifica-se que o iPhone é
considerado bonito, amistoso, delicado, com brilho, facil de lembrar entre outros adjetivos
positivos. Embora de maneira um pouco discreta, a imagem do iPhone frente aos usuarios e o
perfil das reacbes dos usudrios frente a este produto responde aos diversos recursos midiaticos
em que 0 Mesmo marca presenca.
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1. Bonito
P Amistoso
3 Delicado
4. Mexe comigo
5. Atrativo
6. Excitante
y ¢ Interessa
8. Confortavel
9. Com brilho
10. Fascinante
1. Convincente
12, Importante
13. Forte
14. Honesto
15.  Facil de lembrar
16. Simples
17. Novidade
18. Tem vida
19. Une
20. Claro
21. Facil

Figura 2 — Perfil de Reacfes. Fonte: Dados da Pesquisa

NEUTRALIDADE

Feio

Nao amistoso/ “antipatico”

Grosseiro

Nao mexe comigo
Nao atrativo
Nao excitante
Nao interessa
Desconfortavel
Opaco
Entediante

Nao convincente
Nao importante
Fraco
Desonesto

Dificil de lembrar
Complexo
Rotineiro

E apagado
Separa

Escuro

Dificil

A média do perfil de reagdes total é de 3,9 — 0 que, em escala de 1 a 8, sendo o
primeiro numero mais préximo dos pontos positivos e 0 8 0 mais préximo dos negativos —
reflete uma relacdo emocional positiva entre os respondentes e o iPhone no que diz respeito
ao perfil de reacGes. Para essa andlise, verificou-se diferenca significativa das respostas entre
0s sexos, sendo que as mulheres apresentaram uma reagdo emocional mais negativa do que 0s
homens (4,04 para o sexo feminino contra 3,7 do sexo masculino).

Posteriormente, de modo mais especifico, a analise do perfil de reacdes partiu de
grupos semanticos da escala (WELLS, 1964) representado por dez itens que avaliam
“atratividade” (1 a 10), seis que abordam a “significancia” do iPhone (11 a 16) e, cinco, que
fazem referéncia a “vitalidade” do mesmo (17 a 21). Dessa forma, destaca-se:

Vitalidade

Significancia

Atratividade

Média dos Fatores das Reagoes

W Sériel

3,652

3,753

4,3555

Figura 3 — Andlise do Quociente Emacional

. Fonte: Dados da Pesquisa
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A partir da figura 3 é possivel perceber a elevada “vitalidade” percebida pelos
respondentes no que se refere ao iPhone uma vez que este fator apresenta menor valor médio
em relacdo aos pontos avaliados. Quanto menor o valor, maior a aproximagdo da coluna
esquerda onde localizam-se os adjetivos positivos. Assim, ganha destaque, também, o fator
“atratividade” do iPhone. Por outro lado, ¢ a “significAncia” do mesmo que apresenta menor
representatividade frente aos respondentes, posicionando-se no centro da escala, com meédia
aritmética 4,35, inclinando-se levemente aos aspectos positivos em 0,15 pontos — uma vez que
4,5 é o ponto central.

O perfil de reacbes dos respondentes de acordo com o género, conforme exposto na
figura 8, revela a reacdo emocional mais positiva por parte dos individuos do sexo masculino
em relacdo aos fatores de reacdes.

Fatores de Reagdes por Géneros

mmulheres ®mhomem

x 3,76
vitalidade 4ey

s g o 4,553
significancia
3,909

3,873
3,623

atratividade

Figura 4 — Fatores de Reacdo por Género. Fonte: Dados da Pesquisa

Através da figura acima percebe-se que o fator de significancia do iPhone no que diz
respeito ao perfil de reacbes, € o que apresenta maior margem de divergéncia entre oS
géneros avaliados. E, dentre a populacdo adotada neste estudo, o perfil de reacGes aos fatores
de atratividade e vitalidade na analise por género apresentaram resultados similares.

5 CONSIDERACAO FINAIS

A partir da utilizacdo de escala de pesquisa sobre o quociente emocional e perfil de
reacdes, por meio questionarios aplicados, destaca-se que a relacdo emocional existente entre
0s respondentes e o iPhone é negativa no que diz respeito ao quociente emocional mas, em
contrapartida, positiva de acordo com escala de perfil de reagcdes. Ao analisar um produto de
carater midiatico e ao considerar que, via de regra, os individuos no contexto observado
constroem a imagem do iPhone por meio dos diversos veiculos de comunicagdo, destaca-se 0
pequeno vinculo emocional positivo mediado pelos diversos veiculos de comunicacdo e
informacdo. Por outro lado, € possivel destacar a significativa abordagem destes veiculos no
que diz respeito aos aspectos técnicos e funcionais do iPhone esses aqui ndo entendidos como
emocionais.

Através da pesquisa realizada, observa-se que as mulheres respondem em menor grau
aos vinculos emocionais positivos do iPhone, como constatado tanto pelo quociente
emocional como pelo perfil de reagcdes. Por meio do emprego de pesquisa junto ao usuario de
marketing, € possivel melhor compreender as relagdes emocionais existentes entre individuos
e produtos. Através da consideracdo do iPhone como um produto de midia, foi possivel
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verificar, a partir de uma escala empregada especialmente na area da comunicacgdo, aspectos
que podem dar suporte ao (re)posicionamento do iPhone em relagéo ao contexto observado.
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