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RESUMO

O presente artigo objetiva analisar o comportamento
de consumo tecnoldgico, dado a justificagao do valor
verde integrado em dispositivos eletrénicos, do tipo
smartphones e tablets. Com isto, foi realizado um
estudo baseado na literatura de comportamento do
consumidor, produtos verdes, ideologia verde,
convergéncia tecnoldgica e preferéncia de uso por
produtos tecnoldgicos, utilizando de pesquisa
netnografica como opcdo metodoldgica, a qual
consiste da extracao de informagdes de blogs/féruns
de discussdes, realizando uma andlise de conteudo
para as discussoes coletadas, de forma a codificar e
categorizar os grupos participantes deste argumento.
Para complementar questionamentos que ficaram em
abertos apos a netnografia, foram feitas entrevistas
com nove consumidores especificos por suas
caracteristicas de consumo, de forma a melhor
compreender como fatores de marketing influenciam
nestas decisdes. Neste contexto, este estudo teve
como resultado cinco categorias de consumidores
identificados, com subcategorias implicitas. Este
estudo observa e interpreta o ponto de vista do
consumidor tecnoldgico, avaliando se a difusdo dos
produtos verdes (consumo sustentavel ou com
valores/atributos ecoldgicos), inseriu-se no contexto
da sociedade atual, e se a discussao desta realidade
mercadolégica, apresenta consigo a inovagdo da
consciéncia ecolégica (verde), além da percepcgao de
inovagao tecnoldgica com a insergéo do verde.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor;
Tecnologia; Inovacgédo; Ideologia Verde.

ABSTRACT

The article aims to analyze the technological
consumption behavior given the justification of the
integrated green value in electronic devices, such as
Smartphones and Tablets. Thus, it was realized a
study based on the literature of the consumer
behavior, green products, green ideology,
technological convergence and the preference for the
use of technological products, using netnographic
analysis as methodological choice, which consists in
the extraction of information from blogs/internet
forums, performing analysis of the content for the
collected discussions, in order to codify and categorize
the participating groups of this argument. In order to
complement the questions that got undiscussed after
the netnography, interviews were realized with nine
specific ~ consumers  for  their = consumption
characteristics, in order to better comprehend how
marketing factors influence in these decisions. In this
context, this study resulted in the identification of five
categories of costumers, with implicit sub-categories.
This study observes and interprets the point of view of
the technological consumer, evaluating if the diffusion
of green products (sustainable consumption or with
ecological values/attributes) was inserted into the
context of the current society, and if the discussion of
this commercial reality presents the innovation of the
green (ecological) consciousness, and the perception
of technological innovation with green insertion.
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IDEOLOGIA VERDE E O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR TECNOLOGICO: PREFERENCIA DE
USO E JUSTIFICAGCAO

INTRODUGAO

O mercado tecnolégico teve um aumento significativo no decorrer dos uUltimos anos, principalmente
no setor de comunicacdo e telecomunicagdes (ARRUDA FILHO; CABUSAS; DHOLAKIA, 2008).
Desenvolvendo dispositivos integrados de alta tecnologia em uma plataforma de multiplas fungdes e servigos
convergentes, produtos conhecidos como tudo em um so6 (all-in-one) (NUNES; WILSON; KAMBIL, 2000), vem
apresentando-se mais constantes e presentes na sociedade.

Esses novos dispositivos possuem fungdes voltadas para o prazer e a diversdo (OKADA, 2005) os
quais sao descritos como atributos hedénicos, que por sua vez sempre estiveram conjuntamente envolvidos
com funcgdes também utilitarias, voltadas para o trabalho e o estudo.

Ao mesmo tempo dessa ascensdo tecnoldgica, existe uma tendéncia na sociedade na qual os
consumidores estdo mais preocupados passando a refletir sobre as consequéncias das atividades industriais
em relacdo ao meio ambiente, € no que se refere a sustentabilidade (OTTMAN, 2011). Cresce entdo um
consumo diferenciado por dispositivos verdes (ou dispositivos em que seu uso é considerado verde como
smartphones e tablets).

Desta forma, chega-se a fazer a seguinte pergunta de pesquisa dado esta ambientagéo de consumo,
tecnologia e atributos verdes, que seria; Como os consumidores tecnoldgicos utilizam as caracteristicas
verdes para justificarem o uso de seus dispositivos eletrénicos?

O presente estudo tenta desvendar esta pergunta, pois estes fatores podem estar difusos entre os
valores pela percepgéo inovadora, prazer ou satisfagdo com o produto (hedonismo), status ou modismo no
dispositivo (valor social), utilidade e/ou finalidade do uso (utilitarismo), justificagdo de uso (utilitarismo, culpa,
marca, preco, facilidade de uso, atributo verde), entre outras variaveis de consumo relacionadas a preferéncia
pela tecnologia (HARRIS; BLAIR, 2006; OKADA, 2005; NUNES, 2000; GILL, 2008; HAN; CHUNG; SOHN,
2009; KATZ; SUGIYAMA, 2006).

Para a realizagao deste estudo decidiu-se, desenvolver uma pesquisa dividida em duas etapas, sendo
a primeira um estudo netnografico, consistindo da coleta de dados de blogs/foruns de discussdes (KOZINETS,
2002), para uma analise de contetido sobre o comportamento e interesse de uso dos usuarios por dispositivos
com caracteristicas verdes. A segunda etapa deste estudo contempla a realizagdo de entrevistas
semiestruturadas, para compor pontos que nido foram totalmente esclarecidos na netnografia, dado o
detalhamento do comportamento e a razdo real pela qual os consumidores escolhem e preferem seus

consumos tecnoldgicos.
PREFERENCIA DE CONSUMO TECNOLOGICO E SEUS ATRIBUTOS

Nos ultimos anos o mercado foi invadido por uma onda digital (MOHR et al, 2010) por conta de tantas
inovagdes que surgiram, onde nasceram novas necessidades de consumo e de gestao neste contexto atual.
Assim, emerge o mercado all-in-one (tudo em um s6) na ideia de oferecer varios produtos/servigos em um so
dispositivo, sugerindo como este produto convergente possui uma percepg¢do mais vantajosa na visao do
consumidor (NUNES; WILSON; KAMBIL, 2000).
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O resultado foi a criagao de dispositivos inovadores na qual reune diversas integragdes hedbnicas do
tipo video camera, player de musica que utiliza o formato mp3 e outros voltados para diversao e prazer
(OKADA, 2005). E, os itens utilitarios, que sao integracdes para fim funcional em beneficio de seu trabalho e
estudo (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982). Ha um crescimento na preferéncia destes dispositivos, devido a
facilidade de uso e facil acesso a diversas plataformas em um unico dispositivo de uma s6 vez dado o valor
do uso (HARRIS; BLAIR, 2006) com um conceito de multifuncionalidade.

Os consumidores geralmente ndo fazem uma predigdo bem definida, sobre o uso de um novo produto
pelo custo e beneficio devido as novas integragdes. Eles acreditam que fardo um maior uso do dispositivo
tecnoldgico quanto maior for o numero de integragdes dentro destes novos equipamentos (NUNES; WILSON;
KAMBIL, 2000; HARRIS; BLAIR, 2006; HAN; CHUNG; SOHN, 2009).

Todavia, o fato de possuir tantas utilidades em um dispositivo dificulta o uso e manuseio destes novos
dispositivos, devido ndo haver uma experiéncia anterior satisfatoria sobre este consumo (NUNES, 2000). Por
isto, eles acabam por nao utilizar ou ndo saber como o fazer neste processo, dado todos estes recursos
disponiveis (ARRUDA FILHO; CABUSAS; DHOLAKIA, 2008).

Segundo Dahl e Hoeffler (2004) essa dificuldade de predigao do beneficio se da pelo problema em
fazer a autorreferéncia, ou seja, para os consumidores se verem usando tal produto de forma que descreva
exatamente o seu “EU".

Na literatura de Marketing a palavra hedonismo quando relacionada ao uso de produtos tecnolégicos,
identifica o prazer, o divertimento e a satisfacdo com o produto, deste modo, o valor na compra do produto
esta direcionada para os atributos que gerem percepgdo heddnica e valor social ao invés de beneficios
utilitarios, por mais que estes sejam focados como justificativa de consumo, dado o sentimento de culpa com
consumos heddnicos (OKADA, 2005).

Segundo Hsee (1995) e Simonson (1989) isso ocorre, pois opgodes justificaveis sdo mais faceis para
o consumidor escolher. Para Okada (2005) é mais facil para a pessoa consumir bens hedbnicos quando as
situagoes facilitam essa justificagdo da escolha.

Assim, analisa-se neste artigo se o atributo verde é apenas uma justificativa empregada pelo
consumidor (OKADA, 2005), que almeja conseguir este produto e buscar explicagdes mais detalhadas sobre
as razoes de obter algo hedbnico / social, ou se realmente apresenta-se como um uso exclusivo e especifico
para este novo dispositivo, que pode estar sendo caracterizado (categorizado) para uma determinada agao
de uso (HOEFFLER, 2003).

O atributo verde no mercado atual esta sendo destacado com beneficios relacionados a qualidade ou
beleza, onde as modificagbes no design podem atrair cada vez mais o numero de pessoas para virarem
consumidores verdes (AUTIO; HEISKANEN; HEINONEN, 2009).

Em um estudo feito no dmbito da tecnologia por Kozinets (2008), verificou-se que ha existéncia da
ideologia no discurso dos consumidores, definindo um grupo especifico de usuarios denominado de “Green
Luddite”, que se apresenta como um grupo mais radical, pois descrevem a tecnologia como um destruidor do

meio ambiente, ndo sendo possivel a existéncia de tecnologia sustentavel.
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METODO

O estudo netnografico foi escolhido por se configurar em um espago aberto que analise a
demonstragao de satisfagao/insatisfacdo da decisdo de compra ou uso dos usuarios atuais, que apresentam-
se cada vez mais tecnoldgicos e online, trocando informagdes, buscando conhecimento e contatos, estando
sempre atualizados sobre as discussdes do mundo. Neste ambiente online pode-se identificar e interpretar a
adogéo e aceitabilidade de novos produtos que séo discutidos por grupos especificos de usuarios (de acordo
com o produto ou categoria deste), que no caso deste trabalho € um produto tecnolégico com integragao
ecoldgica.

E importante asseverar que nesta pesquisa foram feitas duas netnografias, a primeira referente a
dados originarios no Brasil com diversos produtos como o Samsung Blue Earth que vieram com propostas
ecoldgicas, além de outros protétipos e conceitos gerais que estdo sendo desenvolvidos caracterizados como
dispositivos inovadores. A realizagdo da segunda netnografia foi feito em um site estrangeiro, no qual o objeto
de estudo escolhido foi o kindle, que € um tablet para facilitar a leitura de ebooks (livros digitais) desenvolvido
pela empresa Amazon.

Estes dispositivos foram escolhidos por estarem posicionados nos cenarios mercadolégicos em que
os consumidores estdo em processo de aceitagdo/adogao da nova tecnologia (BASS, 1969), dado o momento
de langamento do produto no mercado internacional.

Para este processo de analise as discussdes sao coletadas, e apds organizagao de todos os dados
dispondo-os em um documento Word, o qual ocupou aproximadamente 30 paginas que seriam utilizadas para
interpretacao do conteldo descrito. Este material disposto no documento Word ocupou 2/3 de cada pagina
no sentido horizontal, para deixar o espago restante (1/3) para codificagdo e resultados da pesquisa, que
foram oriundos de uma analise manual sem a utilizagdo de softwares especificos.

Inicia-se a interpretacdo destes dados com as fases de codificagdo das discussdes desenvolvidas,
identificando as descri¢gdes dos discussantes e formas de posicionamento destes (analise de conteudo).

Os sites utilizados para coleta de dados devem ser de alta confiabilidade e serem voltados para
novidades sobre tecnologia, meio ambiente e moda, para possibilitar maior credibilidade quanto aos
comentarios do participante, além de garantir uma boa interpretagdo que apresente a real percepgao ou
valorizagao deste grupo consumidor e;ou cultural para esta determinada pesquisa (Quadro 1).

O Quadro 1 apresenta os nomes e o0s respectivos enderegos eletrénicos que foram utilizados no
periodo da coleta de dados da primeira netnografia. As comunidades utilizadas possuiam uma diversidade
de informagbes voltadas para tecnologia e ecologia, com isto pdde-se compreender como estes consumidores
ou categorias se apresentam mediante a acessibilidade dado o surgimento de novos produtos com diferentes

atributos e integragoes.
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Quadro 1. Comunidades brasileiras de extragdao de dados

Nome Endereco Eletrénico (URLSs) DD:stzr?\?oll?/ %s;q:i%aail; i::;

TecMundo http://www.tecmundo.com.br/

Gizmodo http://gizmodo.com.br/

Papel Pop http://papelpop.com/
Game Vicio http://www.gamevicio.com.br/ 05 de dezembr;oa11t1é 08 de abril de
Eco4planet http://eco4planet.uol.com.br/

Ambiente Brasil http://www.ambientebrasil.com.br/
Portal G1 http://www.g1.com.br/

Fonte: Adaptado de Barboza e Arruda Filho, 2012.

No Quadro 2 apresenta-se a quantidade de enredos avaliados e sobre o que estes estavam
relacionados, descrevendo as palavras-chave utilizadas nos buscadores online das comunidades, além do
total de paginas do banco de dados, os tipos de dispositivos utilizados para o estudo e o total de discussbes
existentes.

Os nomes dos enredos utilizados, pOsteres totais e Unicos podem ser vistos na tabela1. Nesta tabela
1 os pOsteres totais sdo aqueles relacionados ao numero total de participagbes para cada discussao e os
pbsteres Unicos sao referentes ao nimero de usuarios participando em cada enredo.

E possivel perceber que apesar do nimero de palavras utilizadas ter sido alto, poucos usuarios
participaram mais de uma vez nas discussdes, demonstrando que os consumidores brasileiros tem pouco

interesse ou disposi¢céo quando se trata da participagao online sobre estes produtos.

Quadro 2. Dados primarios da Pesquisa Efetuada

Cinco enredos sobre beleza, moda,
Total de Enredos Checados ecologicamente corretos e argumentos
relacionados sobre os dispositivos disponiveis.

Palavras Chaves Pesquisadas nos Tecnologia Verde, Moda Ecologica, Inovacéo, “Legal’,
Buscadores Online Util e Bonito Design.
Total de paginas do banco de dados 31 paginas no Word, formato A4.

Netbooks, Celulares Smartphones e Outros

Dispositivos para Estudo Dispositivos.

Total de Nimero de Discussoes 12 discussoes
Fonte: Adaptado Barboza e Arruda Filho, 2012.
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Tabela 1. Divisdo do Enredo Desenvolvido para dar Suporte a Pesquisa

N° de N° de
Nome do Numero de Titulo das discussoes posteres posteres Palavras
enredo discussoes totais Gnicos
) Conceito de celular ecoldgico fica transparente
Admirados L conforme a bateria acaba. el el £
com a
tecnologia 2 Celular de madeira: ecologia nas suas maos. 34 33 845
3 Novos eletrdnicos: Motorola A45 Eco 17 17 1.026
"Motocubo". ;
4 Puma Phone: o celular ecologicamente 15 15 528
correto.
Busca de 5 Celular ja vem com painel solar. 21 20 544
reviews
O celular verde Samsung Reclaim é azul e
6 feito de milho (Updated!). 42 39 78
7 Puma langa celular com carregador solar em 19 19 293
Barcelona.
Prestigio
Social e 8 Eu quero um Motocubo! 28 27 878
Utilidade
9 Blue Earth — O celular Ecologico da Samsung 19 18 1.395
. 10 Made in Brazil Sony Ianga! netbook ecoldgico 31 30 713
Avaliando no Brasil.
0 produto
Sony langa netbook ‘ecolégico’, feito com
" plastico reciclado de CDs e DVDs. 10 9 435
PRI ED 12 Tecnologia Verde. 14 14 700
compra
TOTAL 273 272 8.876

Fonte: Adaptado Barboza e Arruda Filho, 2012.

Quadro 3. Dados Primarios da Segunda Pesquisa Efetuada

i . - Amazon Forum
Nome do férum de discussdo 3
(férum sobre os produtos da empresa Amazon)

Enderecgo Eletronico — URL http://www.amazon.com/forum/kindle

Data da Pesquisa Final
07 de novembro a 05 de fevereiro
Desenvolvida e Baixada

Quatro enredos sobre ecologia, utilidade, tecnologia a
Total de enredos checados . )
argumentos relacionados ao Kindle.

Palavras Chaves Pesquisadas nos Buscadores
onli Ecological, Footprint, Beautiful, Pretty e Useful
nline

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Para complementar o primeiro estudo, foi realizada uma segunda pesquisa onde foram seguidos os
mesmo procedimentos metodolégicos da netnografia, porém voltada apenas para o tablet Kindle em um site
estrangeiro. O quadro 3 apresenta o nome do férum utilizado e seu o endereco eletrénico respectivamente, a
data de coleta dos dados, a quantidade de enredos utilizados e as palavras chaves pesquisadas para as
discussdes adequadas.

O site utilizado para essa segunda etapa foi o “Amazon Forum” direcionado para assuntos
relacionados ao dispositivo kindle. As palavras aparecem dispostas na lingua inglesa para que estejam mais
fieis as palavras utilizadas para pesquisa e foram feitas tradugdes livres pelos autores.

Na tabela 2 apresenta-se a quantidade de enredos e os nomes destes utilizados nesta fase da
pesquisa, os nomes das discussdes originais e a tradugao livre dos autores, além da quantidade de
participantes seguida de pésteres totais. Nesta tabela os pdsteres totais também sao relacionados ao niumero
total de participagdes para cada discussao.

Consumidores estrangeiros possuem mais tempo e, contato com a tecnologia, logo, eles demonstram
ter o interesse mais agugado sobre o produto, e suas consequéncias para com o meio ambiente. Isso &
verificado na tabela, devido aos altos numeros que as discussdes possuem e, um numero nao tao alto de

participantes, ou seja, um participante postou comentarios mais de uma vez.

Tabela 2. Divisao do Enredo Desenvolvido para dar Suporte a segunda pesquisa

i Nomes das . Posteres Posteres Nimero de
Numero Enredos . . Participantes . o
discussoes totais unicos palavras

Kindle é uma vitéria
Avaliagéo otimista o
1 ) para as emissoes de 4 8 4 1.241
do produto/servico .
carbono: relatério

Artigo muito
Busca de interessante
2 feedback de comparando impactos 19 31 10 3.849
informagbes ambientais: eBooks vs.
Impresso

Busca de ;
: _ Qual é a Pegada
3 informagoes . . ) 7 3 600
L Ecologica do Kindle?
ecolégicas

Inovagéo o )
o O comércio de livros
tecnologica vs. . .
4 - impressos deveria ser 29 61 15 7.046
responsabilidade

. banido?
social
Busca de Qual a pegada
5 informagdes ecolégica do Kindle 17 34 7 2. 961
ecologicas Touch?
Total 74 141 39 15.697

Fonte: Elaborada pelos autores.
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Na continuidade da pesquisa foi entdo complementado este estudo com a realizagdo de entrevistas
em profundidade que proporcionou uma melhor compreensdo mais detalhada das atitudes, valores e
motivagdes (GASKELL, 2012) em relagdo ao comportamento de consumidores neste contexto social
especifico, que ndo foram identificados durante a netnografia.

As entrevistas foram feitas face a face, o que se denomina de entrevistas individuais
semiestruturadas. Também foram desenvolvidas entrevistas pelo software Skype que possibilita a entrevista
via conversas por audio online.

A selegao do perfil dos entrevistados foi proposital segundo Creswell (2007), onde este tipo de selegao
ajuda o pesquisador a entender melhor o problema e a questdo de pesquisa baseado em um critério de
explicagédo do contexto estudado. O critério utilizado segue a seguinte relagao:

1. Adultos entre 20 — 35 anos: essa faixa etaria corresponde a Geragao Y, ou seja, nascidos entre
o inicio dos anos 80 e o inicio dos anos 90. Segundo Solomon (2008) eles possuem forte conhecimento
tecnolégico com uso constante de celulares e internet, amam marcas consagradas nesse segmento, como a
Apple e a Sony. Para Ottman (2011) a geragdo Y utiliza a internet para expressar suas preocupacgdes
ecoldgicas, através de blogs, féruns e redes sociais, além disto, a questdo verde esta presente desde a
experiéncia nos estudos.

2. Ensino superior incompleto ou completo: € necessario o0 ensino superior para maior robustez
nas respostas, por possuirem uma formagao que requer mais propriedade ao uso da rede de internet, em
especial ao uso de blogs para discussdo. Segundo Ottman (2011), universitarios se engajam em atividades
relacionadas a protegdo do meio ambiente.

3. Tenha predisposi¢ao ao verde: Para o estudo era necessario descobrir se 0 entrevistado tem
predisposi¢do ao verde, ou seja, se ele tem alguma premissa de comprar qualquer produto verde, para isto
precisaria ter respondido positivamente a pergunta chave: “Quando vocé compra uma geladeira ou um ar
condicionado classificado na tabela de eficiéncia energética como A, porque vocé realiza esta compra?”.

4. Acesso a internet: foi escolhido pessoas que tivessem acesso e uso comumente atuais, pois
algumas entrevistas foram através da internet para o uso do Software Skype e, além disto, usuarios de
tecnologia possuem maior informagado a inovagao e utilizagdo desta quando participantes de comunidades
online.

5. Uso do Software Skype: o uso deste software possibilitou algumas entrevistas que ndo poderiam
ser feitas face a face (presencialmente), e que atualmente tem ganhado bastante espago no meio académico,
por ser um meio de comunicagao virtual entre duas pessoas de forma gratuita e que possibilita a inclusao
digital para conecta-las (BERTRAND; BOURDEAU, 2010).

A grande maioria dos entrevistados estava relacionada a posigcdes académicas, pelo fato da pesquisa
ser de cunho académico cientifico e utilizar da infraestrutura das universidades parceiras que autorizaram
consultar possiveis interessados sobre o uso da tecnologia.

A partir desse perfil foi possivel construir um roteiro de entrevista semiestruturada que se caracteriza
por formular perguntas basicas para o tema investigado, baseadas em teorias e literaturas previamente
estudadas (MANZINI, 2004).

Foram entrevistadas nove pessoas para realizagédo desta continuidade do estudo, que posteriormente

foram também categorizadas. N&o houve uma defini¢cdo prévia do numero de entrevistas a serem realizadas,
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quando se atingiu o objetivo do estudo nao houve mais necessidade de mais entrevistas a partir do momento
em que as respostas comegaram a se repetir (saturar).

As entrevistas foram compostas por uma pergunta-chave mencionada anteriormente, e seguida por
vinte e duas perguntas que duraram em média entre quinze e trinta minutos. Estas entrevistas foram dividas
em trés blocos, onde apds apresentar uma figura (Figura 3) para o entrevistado se estimular com o produto,
foi questionado sobre o uso do eletrénico — valor heddnico/social e utilitario em relagdo ao produto (fablet)
ficticio, o qual possuia itens (caracteristicas) heddnicos e utilitarios tendo o cuidado de ndo mostrar nenhuma

marca ou sistemas operacionais, pois poderia influenciar a resposta do entrevistado.

Figura 3. Tablet Ficticio e os devidos itens (caracteristicas).

Especificagoes:
rAcesso a redes sociais
sInternat 4 8 VAR
«Camera Digital, com
gravacio de video
Calculadora
*Agenda

GRS

‘WMF3 Player e
Impressdo Wireless
« Quicy Office —
Aplleativos de \Word,
Excel, Power Palnt.

Fonte: Elaborada pelos autores.

O segundo bloco de perguntas foi sobre os aspectos pessoais, para obter dados demograficos que
estéo dispostas na tabela 6, a fim de distrair o entrevistado para o ultimo bloco de perguntas, tentando realizar
com que este nao viesse influenciado pelo primeiro bloco. O ultimo bloco de entrevista foi referente as praticas
ecoldgicas feitas pelos entrevistados, como economizar energia ou realizar técnicas de reciclagem, para
desvendar se ha de fato preocupagdo com o meio ambiente.

O quadro 4 mostra os dados coletados dos participantes, obedecendo todos os critérios adotados,
logo, a idade dos entrevistados foi entre 20 a 35 anos, e profissionais das mais diversas areas do
conhecimento para se obter respostas diferenciadas e nao tendenciosas.

Concluido a coleta dos dados dos entrevistados, foram transcritos e dispostos em uma pagina do
programa Word todas as respostas da forma mais confiavel (detalhes falados/descritos que precisam ser
analisados) para nao se perder nenhuma informagéo importante apresentada. Ressalta-se aqui a importancia
da revisdo de ortografia e concordancia nas respostas dos participantes para deixar o texto mais claro, pois

algumas vezes continham erros oriundos dos documentos de coleta.
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Quadro 4. Caracteristicas dos participantes das entrevistas

Estado
Participantes Sexo Idade Civil Formacgao Superior Trabalha Cargo
ivi

) Estudante de
1. F 20 Solteira . L Néo =
Medicina Veterinaria

Estudante de

2. M 35 Casado ) Sim Vendedor Externo
Marketing
Doutorando em . Coordenador de
3. M 35 Casado L Sim ; L
Comunicagéo Ensino a Distancia

Especialista em
4. F 34 Solteira Comunicagéo Social Sim Publicitaria
— Publicidade

Doutorando em

5. M 25 Solteiro Ciéncia da Sim Professor Universitario
Computagéo
6. M 26 Solteiro Publicitario Sim Freelancer

) Mestrando em
7. M 22 Solteiro . Néo =
Biologia

Especialista em ) »
8. M 26 Casado o . Sim Administrador
Administragéo de Tl

) Estudante de .
9. M 21 Solteiro . _ Sim Vereador
Administragao

Fonte: Pesquisa de campo, 2013.
ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Os dados analisados a seguir sao referentes aos comentarios retirados dos blogs e féruns
apresentados, além das entrevistas realizadas. E visivel a categorizacdo identificada tanto nas duas
netnografias feitas, quanto nas entrevistas em profundidade posteriormente realizada. O material coletado
apresentou cinco categorias recorrentes com algumas subcategorias intrinsecas, que foram identificadas com
maior destaque para responder o objetivo desta pesquisa.

Na figura 4 apresentam-se as categorias interpretadas pelos conteudos coletados e como estas estédo
dispostas em forma de oposicdo de consumo. Existem conceitos similares em um grupo maior de
consumidores propicio ao consumo verde, enquanto que existe também outro grupo que se diverge a partir

do momento que nao sdo propensos a tal consumo diferenciado, devido suas desconfiangas e descrencas.
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. _______________________________________________________________________________________________________________|
Figura 4. Categorias de consumo

Ideias
Opostas

Custo
X

Antiecolégicos

Irdnicos

Beneficia

Fonte: Elaborada pelos autores.

Foi percebido nas entrevistas pelas respostas dos entrevistados, que muitos deles se consideram
conscientes, mas ndo sabem, de fato, o que & ser consciente ambientalmente. O perfil demografico dos
consumidores analisados nas entrevistas foi o mais préximo possivel do perfil dos participantes das
netnografias, para ndo haver experiéncia anterior ou consumo analogo que interferisse no conceito e analise

dispostos.
Preferéncias de Uso Hedonico/Social com Justificagao Utilitaria Ecologica

Esta categoria apresenta-se nas trés pesquisas realizadas, abordando como consumidores
tecnolégicos utilizam seus dispositivos e sua percepgao diante a questao ecoldgica. Logo, identifica-se que
os hedonistas, justificam sua compra ou a motivagdo como algo util e indispensavel para sua vida (ARRUDA
FILHO; CABUSAS; DHOLAKAI, 2008) que acima de tudo ainda é ecologicamente correto (AUTIO;
HEISKANEN; HEINONEN, 2009). O sentimento de culpa relacionado ao contexto social ou heddnico
(divertido) com a compra ou uso do produto (OKADA, 2005) levam este consumidor a precisar de uma
aplicagao logica (utilitaria) que justifique a razdo de uso com este dispositivo, que na realidade foi adquirido

ou desejado pelo prazer e satisfagdo de possuir e ser visto.

“Po, grande ideia, todo celular devia ter isso afinal a capa traseira ndo serve de nada
mesmo, um painel solar viria bem a calhar, ainda mais quando vocé esqueceu-se de

carregar e ta sem carregador.” P. 27, Linhas 4-5 Netnografia 1.
“Livros ndo necessitam de eletricidade para funcionar ou internet ou de servigos de

WhisperNet.(...) Embora é muito mais facil de transportar um e-reader por ai” P. 1,
Linhas 14 — 17. Netnografia 2
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“Ja li a respeito, mas nunca vi nenhum. Se fosse eficiente, seria muito interessante.
As baterias dos smartphones de hoje esgotam-se rapidamente. Se pudéssemos
recarregar um smartphone pela luz do sol, seria muito bom.” Participante 03 —

Entrevistas.

O primeiro comentario acima é referente a um conceito de celular com carregador solar atras é o
Umeox Apollo, da empresa Intivation no qual ele sente a necessidade de se divertir com o celular como um
todo. E, o segundo do dispositivo Kindle, que € o tablet ou e-reader da empresa Amazon. Este consumidor
do Kindle € um conhecedor dos servigos disponibilizados pelo dispositivo e faz referéncia aos livros comuns
quando indagado sobre a proposta de livros serem menos ecoldgicos, e finaliza se contradizendo quando
prefere carregar um dispositivo tecnoldgico pelo ambiente que frequenta.

Para o entrevistado, este acredita ser util quando indagado a respeito de smartphones com
carregadores solares. E possivel identificar que a necessidade de justificagdo vem a partir do momento que
0 consumidor tenta construir razées para o consumo (HSEE, 1995; SIMONSON, 1989), é mais facil justificar
um item hedbnico em situagdes que facilitam essa justificagdo. Isso é possivel quando o uso de item é
heddnico e sua compra é justificada como utilitaria (OKADA, 2005).

Com a atribuigéo verde o fator utilitario se torna o ecologicamente correto, logo serve como a principal
razdo de compra e de uso ao possuir um dispositivo com foco na diversao, seja para jogos ou para leitura,
além de bonito a fim de ganhos de prestigio social.

Dessa maneira um novo conceito de utilitarismo é desenvolvido, denominando-se de utilitarismo
sustentavel, conceituado por ser util para algumas fungées indispensaveis para o usuario como carregamento

solar, que descartaria o carregamento convencional por energia elétrica.
Consumidor Verde

A categoria de consumidores verdes representa os consumidores que compram de forma diferenciada
com a preocupacao se estao poluindo ou ndo o meio ambiente. Estes fazem suas compras pensando em um

mundo melhor, ou que tenha caracteristicas responsaveis. Com estas referéncias, do tipo de consumidor

verde nota-se na analise de dados, duas subcategorias que serao descritas a seguir.
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Responsavel pelo Meio Ambiente

Esta subcategoria analisa que os consumidores verdes se sentem responsaveis de acordo como suas
atividades tém um impacto tado negativo no meio ambiente e se sentem culpados sobre o que estas causam
(ambiente poluido). O marketing verde tem estimulado nos Ultimos anos esse pensamento, pois percebeu

que essas variaveis comegaram a afetar a motivagdo e decisdo de compra dos consumidores.

“O correto é fazer a Anélise do Ciclo de Vida deste celular, para que se possa saber

o quanto ambientalmente falando ele é melhor que os outros. Ou seja, a

“E mais positivo usar e-readers, mas precisa ser um esforgo mais focado sobre o que fazer com 0s
dispositivos descartados de todos os tipos... e-readers, computadores, etc Estamos ficando
melhores, mas se no futuro for apenas mais e mais dispositivos, precisamos ter um plano melhor
sobre a melhor forma de reciclar e descarta-los. Lembra-me de Wall-E com montanhas de coisas

descartadas que nés apenas continuamos a empilhar.” P. 12 Linhas 11 — 18 Netnografia 2.

“Eu acho que hoje a discussdo da sustentabilidade é uma discussdo fundamental. Hoje a gente
vive num pais, (...) que comega a olhar a preservacdo ambiental. Eu acho que, de muito tempo
pra ca a gente desvalorizou a natureza, a gente desprezou o que foi feito por Deus, o que a
natureza produziu, e a gente s6 pensou no que o homem produziu. Eu acho que seria um

diferencial ter propostas sustentaveis dentro destas tecnologias.” Participante 09 — Entrevistas.

O constante bombardeio sobre causas ambientais tem provocado preocupag¢ao nos consumidores
que agora compram para um mundo melhor, sendo quase uma obrigagdo moral (KUMAR, 2012) que eles
sentem.

Identifica-se nestes usuarios que a construgdo pessoal de uma cultura com ideologia verde é
fundamental, de forma a prezar pelos valores pro-ecologia, acabando assim por categorizar suas
necessidades para um grupo com senso comum diferenciado, que buscam praticas que normalmente nao
sdo entendidas por outros usuarios pela falta de informagao (OTTMAN, 2011; HEISKANEN; KASANEN;
TIMONEN, 2005).

Ottman aborda o segmento dos LOHAS' que sdo em uma totalidade orientados e ativos quando as
questdes ambientais estdo presentes, estudam as politicas de sustentabilidade das empresas, e sdo os
primeiros adotantes de tecnologias limpas. Logo, esta subcategoria também se aproxima deste segmento de
consumidores.

Devido essa culpa pelo meio ambiente, tentam justificar sua compra onde percebe-se no primeiro
comentario a preocupag¢ao com o ciclo de vida total do usuario, ou melhor, o consumidor preocupa-se até

com a fase final, para onde irdo os seus dispositivos quando se tornam obsoletos, assim como no usuario do

TLOHAS é a sigla em inglés para “Estilo de Vida Saudavel e Sustentavel”
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Kindle no segundo comentario, o qual se faz a mesma pergunta, mesmo elogiando todos os esforgos que ele
e os outros consumidores do dispositivo tem feito.

E interessante a referéncia com o filme Wall-E utilizada pelo usuario do segundo comentario, que diz
a respeito do robozinho protagonista que vive em uma terra tomada pelo lixo, onde sua funcdo principal era
entulhar todo o lixo em pequenos blocos, formando enormes montanhas de lixo entulhado, ou seja, ele se
preocupa que um dia ndés possamos chegar neste estagio.

O ultimo comentario é referente a fala de um dos entrevistados no qual ele mostra uma imensa culpa
da atividade humana no meio ambiente, recorrendo até para questdes religiosas exacerbando ainda mais sua

culpa.
Valor social versus nostalgia

Esta categoria vem com o propdsito de abordar a dualidade vivida pelo consumidor, que ora, gosta
do prestigio social recebido pelo dispositivo tecnolégico, ora possui uma inclinagdo a nostalgia (SOLOMON,
2008) que o livro traz. Esta categoria s6 foi visualizada no forum estrangeiro, ndo contendo nenhuma outra

evidéncia nos blogs brasileiros ou nas entrevistas.

“No outro dia, li um livro que foi publicado em 1892. O documento ainda estava em belo estado
de conservagdo, (...) e limpo. Apesar de que estava com letras muito pequenas, eu desejei
pelo pequeno botdo A _a do Kindle para torna-las maiores! LOL! (Tinha sido algo do meu

tataravé de, creio eu.) Entéo livros duram.” P. 17, Linhas 14 — 26. Netnografia 2

“A maioria das pessoas ndo gostam de mudancas. Elas tém medo de "perder a sensagéo e o cheiro
real de um livro". Elas estdo com medo que algo ou alguém vai lhe forgar a ter ebooks. Elas nao
querem ter que aprender algo novo. Eles estdo com medo da tecnologia. Eles ndo querem pagar um
ereader para si mesmo (...). Eu amo meu Kindle, mas existem alguns livros que eu ainda quero em

livros fisicos por varias razées...” P. 21, Linhas 11-21. Netnografia 2

Holbrook e Shindler (1994) apresentam uma escala de nostalgia que utilizam para mensurar o impacto
que esta causa no comportamento dos consumidores, no qual o item “as coisas costumavam ser melhores
nos velhos tempos” é perceptivel nos comentarios acima.

Ao mesmo tempo estes consumidores possuem o dispositivo tecnoldgico para facilitar suas vidas,
gostam de ter livros fisicos por conta desse sentimento nostalgico que eles proporcionam. Eles entendem que

0 uso do tablet trara resultados ambientalmente positivos e ird lhe proporcionar um prestigio social por isto.
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Antiecologicos Irénicos

Neste mesmo contexto de consumo existem consumidores que estdo interessados em consumir
sempre mais, suprindo suas necessidades hedonistas da forma mais prazerosa e nao se importar com a
“falsidade ecologica” (CARVALHO; MONZONI, 2010). Estes apresentam que a ecologia € uma posigéo irreal

ao contexto em que vivemos.
“Os cupins aqui de casa agradecem...” P. 4, Linha 39. Netnografia 1

“Entdo, vamos banir canetas e papéis. N6s temos computadores agora. Ndo existe a
necessidade mais de canetas (especialmente aquelas ‘porcarias’ feitas de papel
reciclado na qual meu empregado insiste em comprar) ou papel. Salve as arvores!’P. 22,
Linhas 44-47. Netnografia 2

O primeiro comentario é referente a um conceito do smartphone MINIMA que foi criticado por possuir
a carcaga revestida de madeira, logo o usuario faz mengéo irbnica aos cupins, uma vez que estes insetos se
alimentam de madeira. Em seguida, podemos observar um usuario do forum do Kindle indignado com a
discussao referente ao banimento de livros em prol da ecologia.

Desta forma, por mais que neste mesmo ambiente existam consumidores interessados na proposta
verde, existe também uma parcela de consumidores despreocupados e desinteressados por essa questao,
pois estes se preocupam no consumo e em suprir suas necessidades hedonistas da forma mais prazerosa
possivel, identificando o verde como uma “falsidade ecoldgica”. Estes consumidores se valem da ironia e
sarcasmo para se expressar, um sentimento reverso sobre as atitudes ecologicamente corretas (CARVALHO;
MONZONI, 2010).

Para Fontanella (2011) a atitude irdnica funciona como um alibi para os consumidores que convivem

na comunidade virtual e ndo gostam da ideia de estarem sendo manipulados.
Preocupagao com Custo Versus Beneficio e o Risco Percebido

A teoria afirma que o pre¢co é uma medida de qualidade, onde altos valores indicam produtos com
alta qualidade (BRUCKS; ZEITHALM; NAYLOR, 2000), desta forma o consumidor precisa da percepgao de
outros valores para se beneficiar de um produto verde. O verde nesse momento nao é visto como diferencial
e sim como beneficio. Isto acontece, pois alguns produtos verdes no passado além de possuirem um custo
elevado, tinham a percepcado do beneficio ndo correspondente ao valor agregado do produto (OTTMAN,
2011).

“Mas o valor com certeza sera bem alto. O fato de possuir tecnologia ecolégica encarece
o produto e isso ta erradissimo!” P.11, Linhas 25-27 Netnografia 1
“Acredito que as coisas ecologicamente corretas hoje sdo mais caras e é uma

simples questdo de moda.” Participante 03 — Entrevistas.
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Os consumidores brasileiros ainda nao estdo envolvidos com a questdo de comprar produtos
ecoldgicos e pagar mais caros por eles, onde ainda € necessario para o consumidor a consideragao de
comprar um produto que tenha atributos bons em execugéo (valores sociais ou utilitarios envolvidos),
conveniéncia e preco (OTTMAN, 2011). Estes produtos ainda precisam suprir a necessidade do consumidor,
precisando ser mais efetivo, atraente ou facil de encontrar, para chamar a atengéo suficiente de forma a
ficarem no topo da lista dos consumidores com o prego elevado, ndo sendo vantajoso e/ou competitivo.

Alguns autores apontam que o consumo desses produtos € elitizado e é viavel apenas para uma
pequena parte da sociedade (PAAVOLA, 2001). Existe a pretensdo de comprar, porém o que observamos é
que o ato da compra dificilmente se concretiza, pois a cada dia surgem mais novos eletrénicos com novas
integracdes hedonistas, que seduzem os consumidores com novos beneficios e com um preco mais acessivel

para quem procura. Na sintese, o verde/ecolégico é uma integragdo a mais, porém, desvantajoso.
Inovadores

Os consumidores desta categoria séo atraidos pelas inovagdes tecnoldgicas dos dispositivos na qual
criam expectativas de compra e uma vontade de conseguir o produto. Eles fazem parte dos primeiros 2,5 %
de consumidores (innovators) que estao inseridos no grafico da difusdo da inovagao de Rogers (2003), onde
estes almejam o produto mais rapido que os demais consumidores a fim de serem usuarios de Ultimo
lancamento (/atest users).

Os comentarios avaliados s&o semelhante ao do grupo de usuarios da ideologia Techspressive de
Robert Kozinets (2007), pois valorizam acima de tudo a novidade tecnoldgica do dispositivo. Geralmente sao

os nerds, geeks e outros do tipo, denominados de acordo com a referéncia atual para este grupo.

“o target da Moto é o jovem, ndo usuarios mais experientes como nés que cagam reviews de

celular. se vai ser moda como o V3?! VAI, sim senhor!” P. 8-9, Linhas 54-2 Netnografia 1

“Eu pulei o Kindle 3, mas agora estou realmente empolgado para conseguir um Kindle 4 (com
touchscreen e com internet 3G). Os unicos livros "reais" que comprei desde o meu primeiro Kindle
sdo livros de referéncia que eu uso para o trabalho ou livros de culinaria” P. 14. Linhas 38 - 41

Netnografia 2

“Duragéo da bateria, velocidade, qualidade da cadmera, formato de filmagem, se vem com Flash

instalado.” Participante 06 — Entrevistas.

E visivel nos comentarios acima identificar que estes sdo consumidores High Tech, os quais tém
necessidade de estarem conectados o todo tempo em busca das novidades dos dispositivos tecnoldgicos.
Sao usuarios que procuram saber das novidades e nao tem medo dos futuros riscos que o dispositivo possa
oferecer, contanto que sejam os primeiros a adquirirem. O entrevistado quando indagado sobre quais seriam

as auséncias nas especificagdes foi direto e conciso.
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O fator ecolégico ndo € o maior dos interesses deste grupo, e sim, a tecnologia em si mesmo. Caso
a tecnologia seja focada ao sustentavel, talvez eles valorizem a integracao disto. O que o produto tem pra
mostrar de melhor e mais inovador € o que conta e o que o diferencia no mercado (NUNES; WILSON;
KAMBIL, 2000).

CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho realizou uma pesquisa do comportamento do consumidor baseado no estilo do
consumo, predicdo de compra e uso de produtos integrados verdes que estdo atualmente presentes no
mercado tecnolégico como smartphones e tablets, dentre outros protétipos que ainda estdo sendo
desenvolvidos no decorrer deste momento da pesquisa (conceitos diferenciados e atuais).

A pesquisa apresenta um grupo de consumidores que utiliza produtos tecnoldgicos possuindo apelo
verde, resultando na descoberta que este apelo € utilizado como desculpa utilitaria para justificar o uso, devido
ao sentimento de culpa que este tipo de consumo gera, ja que se revela como um pequeno grupo de idealistas
sobre a preservagao ambiental.

A busca pelo valor social e diferenciagdo no mercado tem apresentando o valor ecoldgico no produto,
mas sendo focado que este também deva ser bonito e da moda. Nota-se uma ascensao do que é chamado
de moda verde, onde Ottman (2011) aponta que isto acontece pela participacdo de muitas celebridades que
estdo envolvidas nessas causas ambientais, e é fruto de um novo paradigma ecoldgico (BARBIERI et al.,
2010)

O problema principal encontrado foi com os consumidores que possuem percepgao de desperdicio,
caracterizado diretamente pelo seu prego considerado alto, onde o custo desvaloriza a identidade do
equipamento, propondo ainda baixa qualidade relacionada ao ecoldgico, dado que este pode ser apresentado
como reaproveitavel.

Ha consumidores nos quais a ideologia verde os sensibilizou de alguma forma. Uma maioria utiliza
de forma hedonica o dispositivo, porém justifica sua compra pelo uso utilitario verde, dado pelo sentimento de
culpa no contexto envolvido. A justificacdo da necessidade de preservar o meio ambiente adicionalmente
aparece nesta categoria, onde alguns consumidores que sao extremistas possuindo atitudes radicais querem
mudar o mundo para uma sociedade mais sustentavel a qualquer custo.

Existem consumidores que ficam indecisos ao consumir o tablet Kindle, pois ndo conseguem se
desprender dos “prazeres” que um livro novo traz, em contrapartida utilizam o dispositivo, por crerem ser uma
alternativa para em prol do meio ambiente.

Em contrapartida, ha consumidores que observam o lado ambiental no sentido em que n&o acreditam
em tecnologia sustentavel / verde, e argumentam a existéncia de propagandas falsas, o chamado
greenwashing ou maquiagem verde, que muitas empresas praticam por ser visto como uma oportunidade de
uso contraditério. Logo, suas praticas condizem em n&o assumir um compromisso com a “causa”.

Isto também acontece pelo fato de alguns gestores acreditarem que a adogao de praticas verdes
podera causar danos a sua produtividade e competitividade, colocando assim estes fatores em standby, para
tratar desta necessidade como responsabilidade social, ou seja, oposto aos objetivos do negécio, apenas

com um pequeno modelo ou plano institucional para a imagem da empresa.
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A implicagdo dessas agbes quando descobertas gera a desconfianga e receio de compra pelo lado
dos consumidores. Seja por falta de mercado no setor ecolégico e falta de identidade nacional, isto ainda é
bastante encontrado em um publico pouco informado, deixando assim um nicho a ser trabalhado.

Finaliza-se esta pesquisa em uma categoria de consumidores inovadores, que possuem busca pelo
mais atual e mais moderno, sendo estes focados para o valor social da tecnologia. Logo, em geral, tém-se o
mesmo tipo de consumidores tecnolégicos comuns, em que para estes o valor verde ndo implica em nada,
nem adere mais valor no produto, pois para estes consumidores o mais moderno é o melhor, independente
se for ecolégico ou nao.

A pesquisa realizada no meio virtual teve limitagbes para encontrar discussdes suficientes que
analisassem os produtos de mercado atual com muitos detalhes no argumento pretendido.

Concluimos que por ser um conceito ainda novo sobre o ponto de vista do consumo agregado a
convergéncia com caracteristicas verdes, existe certo preconceito sobre os produtos € uma caréncia no
mercado sobre o que pode servir de motivagao para se investir nestes. Em contrapartida, também se
observam consumidores que anseiam por estes produtos, mas ndo tem acesso ou informacdes suficientes
para consegui-los. Logo, é necessaria uma difusdo maior dos valores ambientais atuais, além de colocar em
pratica a responsabilidade social das pessoas e das empresas, para que se atinja uma sociedade sustentavel.

E interessante ressaltar que a primeira netnografia feita em ambito nacional, mostrou que os
consumidores brasileiros possuem uma predisposicdo ao verde e em adquirir produtos tecnolégicos que
contribuam para o meio ambiente, porém n&o concretizam o ato de comprar por sempre ter um dispositivo
mais novo e mais moderno que o ecolégico. Logo, mesmo que o produto exiba o apelo verde isto ndo é
sindnimo de diferencial, onde assim também se mostraram os entrevistados para esta pesquisa.

A segunda pesquisa foi feita em meio estrangeiro focalizado em apenas um dispositivo, o kindle, onde
as discussdes pareceram mais robustas e entre usuarios frequentes da comunidade da prépria empresa que
produz o dispositivo, que foi a Amazon. Percebe-se que a discussdo sobre o verde fora do Brasil esta mais
aprofundada entre os consumidores e € uma preocupacao maior. Também se observou que o produto nido é
divulgado como ecologicamente correto, e sim como pratico, a percepgao verde € proveniente dos proprios
consumidores.

Entdo, conclui-se que, para que aja predisposicdo ao verde, € necessario que esta parta do
consumidor, pois quando a propaganda e o apelo forem diretos e evidentes nos produtos, tornam os
consumidores céticos em relagao a eles. Para se alcangar esse novo nicho de mercado, o ecolégico deve ser
uma percepgao secundaria do produto, como algo que faz parte da base do mesmo e ndo um diferencial.

Estes resultados podem auxiliar na percepgéo dos beneficios para novos produtos, desenvolvimento
de novos dispositivos, percepcao de valores de mercado, promogdes e, entre outras agdes, também podem
melhorar o entendimento de um publico alvo especifico, motivando sua intengdo para preferéncias de

consumo neste contexto de forma mais organizada.
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