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Resumo

Este artigo apresenta uma andlise da percepgdo de consumidores tecnoldgicos,
diante dos novos produtos que integram o fator ecolégico no Brasil. Por ser um
conceito novo e pouco explorado, verifica-se a importancia de um estudo sobre
a ideologia e a responsabilidade social, inserida no discurso usado pelos usuérios
de alta tecnologia (celular, netbook e outros dispositivos). Com isto, foi realizada
uma pesquisa de cunho qualitativo feita com consumidores, utilizando a netno-
grafia como método, que consiste na extragio de informagdes dos blogs/sites de
discussdes sobre o argumento pesquisado, para a decodificagio e categorizagio dos
grupos participantes desse tema. A pesquisa teve como resultado seis categorias de
consumidores identificados, com subcategorias implicitas destes, dado os produtos
integrados verdes. Baseados nisto, os profissionais de marketing podem utilizar
desta compreensido quando lancarem produtos e no desenvolvimento de novos
dispositivos, para objetivar maior percepcio de valores de mercado e promogdes
dentre outros, para melhor entender o ptblico alvo e sua preferéncia de consumo.
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Technological consumer’s behavior in the face of values
‘environmentally friendly’: green ideology versus
social responsibility

Abstract

The present article intends to show a brief analysis about the technological
consumer’s perception concerning the new products which integrates the
ecological factor in Brazil. For being a new concept and hardly explored, we
are able to perceive the importance of studying about ideology and social
responsibility in the discourse used by users of high-tech devices (cellphones,
netbooks and others). Therefore, a qualitative research was perfomed with
Brazilian consumers using netnography as a method, wich consists in the
extraction of reports about the explored theme from specialized blogs/websites,
in order to decode and categorize the groups that take part in this subject. The
research resulted in six differents categories of known consumers, exposing some
implied subcategories according to the green products integrated. Based on that,
marketing professionals may use this comprehension when intending to launch
new products and develop new devices, aiming to increase the perception of
market values, sales, among others, to better understand the target audience
and their consumer’s preferences.

Keywords: Consumer’s Behavior. Innovation. Technology. Green Products.

El comportamiento del consumidor y los valores tecnolégicos
‘ecolégicamente correctos’: la ideologia verde versus con la
responsabilidad social

Resumen

Este articulo presenta un anilisis de percepcién de consumidores tecnolégicos,
delante los nuevos productos que integran el factor tecnoldgico en Brasil. Siendo
un concepto nuevo y poco desarrollado, se verifica la importancia de un estudio
sobre la ideologia y la responsabilidad social, inserida en el discurso usado por
usuarios de alta tecnologia (méviles, netbook y otros dispositivos). Con eso, una
pesquisa de rasgo cualitativo fue realizada con consumidores brasilefios, utilizando
la netnografia como método, que consiste en la extraccién de informaciones de
blogs/sitios de discusiones sobre el argumento pesquisado, para la decodificaciéon
y categorizacién de los grupos participantes de este tema. La pesquisa ha tenido
como resultado seis categorfas de consumidores identificados, con subcategorias
implicitas de ellos, dados los productos integrados verdes. En base a esto, los
profesionales de marketing pueden utilizarse de esta comprehensién cuando
quieran lanzar nuevos productos y en el desarrollo de nuevos dispositivos, ob-
jetivando mayor percepcion de valores de mercado y promociones, entre otros,
para entender mejor al pablico target y su preferencia de consumo.

Palabras clave: Comportamiento del consumidor. Innovacién. Tecnologia.
Productos ecoldgicos.
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Introducao

esde a revolugio industrial, a sociedade presencia um gran-

de crescimento das industrias de bens e servicos, gerando

grandes transformacdes socioecondmicas e ambientais. A
sociedade atual testemunha grandes alteragdoes no meio ambiente,
que fez com que a partir da década de 60 as pessoas passassem a
refletir sobre as consequéncias do desenvolvimento das atividades
industriais, buscando formas de impor limites as inddstrias, para
que as mesmas nao causassem danos irrepardveis aos recursos
fisicos e humanos da Terra (SANCHES, 2000).

A alternativa imposta ao mercado na preferéncia de consumo
por “produtos verdes” (PORTILHO, 2004; BEDANTE, 2004) e
tecnoldgicos (celular, netbook e outros dispositivos), demonstra uma
participagao cidada, além do aumento da consciéncia ambiental
em torno deste argumento. O consumidor verde ao fazer uma
compra, leva em consideracio nio s6 os critérios basicos de preco
e qualidade, mas também procura o nivel ecologicamente correto
ou sustentavel de um produto (BERTOLINI; POSSAMALI, 2005).

O mercado, no decorrer dos tltimos anos, apoiou-se em pro-
dutos de alta tecnologia, com itens nio somente utilitarios voltados
para o trabalho e o estudo, mas também, com itens agregados com
hedonismo, voltados para o prazer e diversio (OKADA, 2005).
Sendo assim, este artigo apresenta a relagdo entre os fatores de
preferéncia de uso, valor, beneficios e identidade, dentre outros
sobre 0 comportamento, para andlise de marketing deste consumo
tecnoldgico. Um dos pontos fundamentais discutido apresenta-se
como o0 uso hedodnico / utilitdrio dos “produtos verdes” sendo um
importante diferencial, para posicionar e sinalizar a escolha de
consumo (decisdo e satisfagdo), a qual pode ser valorizada pela
percep¢io do produto posicionado como um produto da moda
(fashion) (KATZ; SUGIYAMA, 2006).

Logo, com esta era da informagio desenvolvida pelo advento
da internet, muitas informagdes sobre beneficios e maleficios dos
produtos sdo difundidas pelas chamadas midias colaborativas. As
redes sociais e grupos de discussio sdo agentes que ajudam os con-
sumidores indecisos, fornecendo todas as caracterfsticas intrinsecas
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dos produtos (STEPHEN; TOUBIA, 2010). Com isto, este artigo
faz uma anélise da percepcdo de consumidores tecnoldgicos diante
dos novos produtos que interam o fator ecolégico interpretando
quais valores diferenciam este produto e se o uso ou compra deste,
é determinado por valores utilitdrios ou heddnicos / sociais.

O artigo desenvolve uma pesquisa exploratéria de cunho qua-
litativo que pretende analisar o comportamento do consumidor e
suas preferéncias, utilizando inicialmente o método de anélise pela
netnografia uma forma de coleta de dados, que consiste em buscar

informagoes de blogs/féruns de discussdes (KOZINETS, 2002).
Comportamento do consumidor de produtos tecnolégicos

No mercado de convergéncia tecnolégica, hi constantemente
mudangas e novas necessidades de politicas, difusdes, inovagoes e
demandas, a ponto de quase sempre modificar e moldar o compor-
tamento do consumidor diante as novas inser¢des mercadolégicas.
O processo de difusdo da inovagio ocorre na medida em que as
comunicagdes sio transmitidas com novas ideias para o mercado
(ROGERS, 2003). Quando bem difundido e experimentado, o
produto é adotado ou rejeitado refletindo em mudangas sociais e
mercadolégicas correntes.

A grande oportunidade de negécios no mercado convergente
nio foi a criagdo de servicos diferentes em um sistema ou dispo-
sitivo, mas inserir muitos destes servicos conjuntamente (KIM et
al., 2005). Os produtos all-in-one (tudo em um sé) invadiram o
mercado (NUNES; WILSON; KAMBIL, 2000), no qual novos
equipamentos (smartphones — telefones inteligentes, netbooks — novo
substituto para o notebook) e novos conceitos que surgem a cada
dia, sdo langados possuindo integragdes do tipo video-cAmera,
plataforma mp4, misica com mp3, conexio de internet, acessos
a e-mails e descarregamento (download) de programas, mdsicas e
servicos, todos inseridos em um tnico dispositivo simultaneamente
(FUNK, 2004).

Os consumidores tém a ilusdo de que quanto maior o nimero
dessas integracdes dentro de um produto ou dispositivo, maior sera

o uso (NUNES; WILSON; KAMBIL; 2000; HARRIS; BLAIR,
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2006). Porém, o fato de possuir muitas utilidades no mesmo pro-
duto aumentou a dificuldade de manuseio, visto que, nao houve
uma experiéncia anterior sobre o uso de cada servico separado
ou em conjunto (NUNES, 2000). Em certo ponto o consumidor
acaba se confundindo em relagio as experiéncias anteriores, dado
seus conhecimentos verdadeiros sobre o produto (HOCH; DEI-
GHTON, 2002) e gerando uma falta de habilidade, para explorar
os beneficios da disponibilidade convergente nestes.

Os consumidores geralmente nio fazem uma predicio bem
definida, sobre o uso de um novo produto pelo custo e beneficio
devido as novas integragoes. Segundo Dahl e Hoeffler (2004),
essa dificuldade de predi¢dao do beneficio se d4 pelo problema em
fazer a auto-referéncia, ou seja, para os consumidores se verem
usando tal produto de forma que descreva exatamente o seu eu. E
como se fossem partes de sua identidade, nas quais “estes objetos
externos que consideramos como parte de nés, compreende o eu
estendido” (BELK, 1988; SOLOMON, 2008). Sendo assim, o design
do produto pode garantir ao usuirio moda e a beleza, como um
diferencial pelo fator social que este representa, quer seja para
demonstrar poder ou ter um prestigio social.

Como a moda é um dos motivos na decisdo de compra desses
produtos, esta é uma forma que o consumidor encontrou de apre-
sentar seu desejo interior. Assim, analisando contextos atuais, um
celular, por exemplo, é usado mais como um acessério de utilidade
social do que como sua funcio principal que ¢ realizar chamadas
(KATZ; SUGIYAMA, 2006).

Entdo, seguindo estes estudos de necessidade e desejo, iden-
tifica-se na literatura de marketing que a palavra hedonismo,
relaciona-se ao uso de produtos tecnoldgicos, quando identifica
o prazer, o divertimento e a satisfacio com o uso ou possessiao
do produto, quer este seja verde ou nao, o valor na compra do
produto estéd direcionado para os atributos que gerem percepgio
heddnica e valor social, ao invés de beneficios utilitarios. A men-
suracdo agora é relacionada com o que o consumidor heddnico
deseja ou prefere, como um produto normal que traga prazer ou
um produto sustentdvel / verde que traga prazer e status social
pela preferéncia ecoldgica.
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Logo, sabe-se que ao longo do estudo que envolve o compor-
tamento do consumidor, os usudrios preferem bens heddnicos com
a intencio de lhe proporcionar prazer e diversio. Todavia, possuem
necessidade pelos aspectos utilitarios para melhor justificarem a
compra hedonica, devido ao sentimento de culpa que esta compra
gera (OKADA, 2005; DAHL; HONEA; MANCHANDA, 2005).

Segundo Arruda Filho (2008), o consumo de produtos tecnolo-
gicos que possuem fatores ligados ao hedonismo, pode transformar-se
em utilidade social percebida, que passa a ser determinante para
o prestigio social de cada individuo, quando este possui o prazer
relacionado ao compartilhamento social do divertimento. Utilidade
percebida é definida como: o grau de que uma pessoa acredita que
utilizar um determinado sistema, aumentaria seu desempenho ou

diminuiria seu esforco no trabalho (DAVIS, 1989).
Inclusao do fator ecolégico nos produtos tecnolégicos

Apds construir este contexto de consumo tecnolégico, base-
ado no ambiente deste mercado como um processo de integracio
e convergéncia associa-se ao desenvolvimento desta pesquisa,
os atributos “verdes” integrados no processo de producio ou
integragio do produto, os quais demonstram uma potencialidade
grande para o consumo diferenciado (CAIRNCROSS, 1992). Ao
ser langado um produto com estas caracteristicas sustentéveis,
as empresas entendem que estdo contribuindo para esse novo
paradigma de responsabilidade ecolégica, podendo assim, ainda
detectar as necessidades (utilitarismo) e desejos (hedonismo)
desses consumidores correlacionados com o fato dos produtos
tecnolégicos poderem possuir também valores (atributos) “verdes”
(MOTTA; ROSSI, 2005).

Com essa questdo no mainstream global, a sociedade comeca a
ficar mais preocupada do que em tempos anteriores, porque estes
compreendem que os impactos realizados pelo homem, podem
causar problemas em um futuro préximo (OTTMAN, 2011). Ao
possuir esta consciéncia ecolégica, os consumidores passam a ser
mais exigentes com o mercado em relagdo aos valores dispostos e
ao ambiente mercadolégico.
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O mercado atual estd sendo definido pelo consumidor, com
diversas alternativas para uma difusio do valor verde (JASSEN;
JAGER, 2002), como o crescimento de materiais mais sustentaveis
(BARBIERI, 2010; JELSMA, 2003; HEISKANEN et al., 2005),
a modificagdo do pensamento da sociedade, por meio de apelos
morais pelas midias (JELSMA, 2003), e pelo comprometimento
das empresas com um novo foco mais sustentavel.

Os valores atuais de consumo além daqueles apenas verdes
anteriormente discutidos, relacionados aos beneficios com a quali-
dade ou design, nos quais as modificacdes na imagem podem atrair
cada vez mais um maior nimero de pessoas, constroem um novo
perfil de consumidores verdes (AUTIO et al., 2009).

Entretanto hoje, no mercado, o produto pode ser sustentavel
e também bom, bonito, interessante e diferente, atendendo primei-
ramente as necessidades pessoais do consumidor, dado os valores
sociais (status), heddnicos e/ou utilitarios, e incrementando esta
possessdo do produto pelo fato da sustentabilidade estar inserida
no dispositivo como uma integragio.

Para a estimulacio de difusdo dos produtos verdes, segundo
Jassen e Jager (2002), deverd haver uma mudancga tanto do com-
portamento do consumidor quanto das proprias companhias com
relacdo a identidade do produto.

Desta forma, por causa dessa difusdo verde, analisa-se que
os consumidores se sentem responsiveis pelo momento em que
o mundo se encontra, como por exemplo, o aquecimento global
(STEIN; KHARE, 2009). Logo, tomam certas atitudes para que
diminuam sua culpa com relagdo ao ambiente contextualizado
no consumo responsavel, no qual, por exemplo, estes consomem
menos energia e exigem que seus produtos também venham a
consumir menos.

O contexto no qual esses produtos estdo ou irdo ser inseri-
dos devera ser considerado, identificando os fatores locais como
a cultura e a ideologia de cada grupo. O comportamento esta
fortemente ligado a cultura e experiéncia do consumidor e a
disponibilidade de produtos e servicos relacionados ao ambiente
cultural pré-disposto vem a facilitar a aceitacio deste consumo,
para uma determinada sociedade. Contudo, a insercio de novos
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produtos inovadores no mercado com relacéo ao design do produto,
descreve os valores culturais e desejos formais de um determina-
do periodo para uma dada sociedade. Entdo, visando a ideologia
deste grupo, esta é definida como pensamentos caracterfsticos em
comum de uma mesma comunidade, como uma visdo de mundo
coletiva. (SOLOMON, 2008).

Consumidores podem incrivelmente variar suas ideologias, e
muda-las com extrema facilidade, de acordo com seus discursos e
préticas relacionadas aos seus valores sociais. Com isto, no campo
da tecnologia sdo visualizadas quatro tipos de ideologias criadas
por Kozinets (2007): os “Techtopian”, que percebem o progresso
tecnolégico como supremo bem; os “Green Luddite”, que véem o
desenvolvimento tecnoldgico como destrutivo para o meio am-
biente; os “Techspressive”, que percebem o prazer e sua realizacio
como bem supremo, e as “Work Machine”, que acreditam que o
constante crescimento da economia é visto também como bem su-
premo. Logo, compreende-se neste contexto que os consumidores
compram ideologias sobre as tecnologias.

Outros tipos de consumidores sdo definidos por Autio (2009),
como “Antihero”, que sido aqueles que podem nio compreender
essa visdo de preservagdo do meio ambiente, e acabam se tornando
antiecoldgicos por acreditarem que estes produtos serdo produzidos
ou consumidos e nio afetardo o meio ambiente.

Método

Definido que o objeto de analise seriam tecnologias com
atributos verdes, ndo definimos um produto especifico, mas cole-
tamos de formas diversas contetidos sobre produtos tecnolégicos
com apelo sustentdvel — isto poderia aumentar as contribuicdes
oriundas de discussdes sobre este tema, que é pouco debatido do
ponto de vista comercial (beneficios do consumo). A razdo pela
qual se preferiu generalizar os produtos, contanto que estes fossem
tecnoldgicos e com certa intera¢do do ponto de vista da usabi-
lidade, é a pouca informagéo, ja citada, sobre o comportamento
de consumo para produtos convergentes, levando em conta este
ambiente e os atributos integrados atuais, além das correntes atu-
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alizacdes inovadoras do mercado, que identificam novos nichos e
publicos alvos ligados a sensacio de novas posses (BELK, 1988).
A importancia da definicdo de cada produto para analise seria
a de garantir que este possuisse além de uma apresentagio inova-
dora diferenciada do mercado atual, atributos suficientes que ser-
vissem para explicar e justificar as preferéncias dos consumidores.
Baseado nestes dados para andlise do produto, a op¢do meto-
dolégica da pesquisa foi a netnografia, que consiste em extrair in-
formacoes de blogs/féruns de discussdes (KOZINETS, 2002), sobre
um determinado tema em busca de informacdes. Esses blogs devem
ser de alta confiabilidade, para possibilitar maior credibilidade
quanto a legitimidade do comentério do consumidor participante.
O importante da netnografia sobre o ponto de vista da andlise,
¢ que este método utiliza um espaco aberto contendo discussdes
que envolvem satisfagio / insatisfagdo da decisdo de compra ou uso
de um produto ou servigo (comportamento, desejo, necessidade e
intencdo). Nesta andalise da aceitabilidade, é avaliada a decisao,
baseada na influéncia dos fatores heddnicos e utilitarios sobre a
escolha e preferéncia de compra, associados a sociabilidade e aos
valores integrados nesta preferéncia como o valor verde inserido.
A anilise que utiliza a netnografia é desenvolvida com o mes-
mo rigor da anélise etnografica, na qual apds a coleta dos dados,
estes sdo codificados, categorizados e interpretados com compa-
racdes pela literatura para comprovar a pesquisa desenvolvida. A
escolha do site de empresas ou grupos de discussio ¢ determinada
pela qualidade das discussdes inicialmente interpretadas, assim
como a procedéncia do responsavel pelo site e pelas discussoes.
Os sites utilizados para a pesquisa possuiam uma diversidade de
informagdes para analisar e compreender como estes consumidores
(ou categorias de consumidores) se comportam mediante o acesso a
novos produtos com novas caracteristicas. A tabela 1 apresenta os
enderecos eletronicos dos sites utilizados, a data de coleta em cada
website, a quantidade de discussoes e as palavras chaves utilizadas
para encontrar o site / discussdo adequado.
O material utilizado foi de aproximadamente 31 p4ginas no
formato Word, usado para interpretacio dos contetidos, dispostos em
um arquivo ocupando 2/3 de cada pagina — o 1/3 restante é direcio-
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nado para codificacdo e resultados finais das categorias da pesquisa.
A codificacdo desenvolvida segue o mesmo padrio utilizado por
qualquer modelo qualitativo etnografico, sem o acesso a softwares
especificos, pelos quais o pesquisador apds ler cada assunto, marca
as palavras que descrevem informacdes, percepcdes e experiéncias,
escrevendo ao lado sindnimos ou percepcdes deste pesquisador, sobre
o participante analisado. Estes contetidos ou palavras simples devem
tender a gerar adjetivos para os contextos descritos.

Apbs a primeira codificagio, seja esta por palavra, seja por
pequenas frases, uma segunda codificacio é realizada das codifi-
cacbes primérias e, apds isto, assuntos sdo criados para descrever
resultados que se assemelhem (categorizagdes).

Os tipos de enredos utilizados para andlise e os pOsteres totais
avaliados estdo descritos na tabela 2. Verifica-se, nesta tabela, que
os pOsteres totais sdo aqueles relacionados ao ntimero total de par-
ticipagdes para cada enredo, nos quais um participante pode postar
mais de uma vez seus comentarios para uma mesma discusséo.

Tabela 1. Dados primdrios da pesquisa

Data de o
Nome/URL coleta, ano d_N df_: Palavraf cZav‘es
de 2011 iscussoes pesquisadas:
05 de dez. Ecoloa
TecMundo: http://www.tecmundo.com.br/ até 30 de 5 o Oglaf
L Tecnologia
janeiro
Gizmodo: http://gizmodo.com.br/ 14 de margo 1 Inovacio
Papel Pop: http://papelpop.com/ 7 de abril 1 Moda, Desing
Game Vicio: http://www.gamevicio.com.br/ 25 de abril 2 Tecnolo%ui,
Inovacio
S avel
Eco4planet: http://ecodplanet.uol.com.br/ | 26 de abril 1 usterjtéve ’
Ecolégico
Ambiente Brasil: http://www. ) Ecologicamente
) . 2 de maio 1
ambientebrasil.com.br/ correto, “Legal”
Portal G1: http://www.gl.com.br/ ) Util, Beleza,
8 de abril 1 .
Desing
TOTAL: 12
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Os sites utilizados foram os mais populares e acessados pelos
heavy users (usudrios experientes), que procuram muitas informa-
coes referentes a tecnologia, como noticias sobre o meio ambiente
e moda, ficam mais atualizados e participantes sobre seus assuntos
de interesse. Na tabela 2, sdo apresentados os objetos de estudo
analisados que foram divididos em trés tipos.

O primeiro sendo “Celular”, que sdo produtos ja existentes
no mercado nacional, existindo alguns modelos lancados fora do
Brasil, além dos protétipos de celulares (smartphones), em que os
conceitos de valor, percepcio da utilidade e predi¢dao de uso sdo
bem discutidos nos blogs.

O segundo objeto, o “Netbook”, invadiu o mercado nos tltimos
anos, como um produto pequeno com peso reduzido, bateria de
maior duragdo com relagdo a um Notebook e, sendo basicamente,
utilizado para acesso répido de servigos de internet, como veri-
ficacdo de e-mail com maior acessibilidade e facilidade de uso.

O terceiro e dltimo objeto foi descrito como “Outros dispo-
sitivos”, que sdo outros produtos existentes no mercado como
computadores ecoldgicos, capa-carregador solar para iPhone, im-
pressoras, ou seja, Gadgets em geral.

A conexio da literatura de tecnologia integrada e comporta-
mento de consumo, juntamente com a literatura de consciéncia
verde (ideologia) e responsabilidade socioambiental, sio formata-
doras da justificacdo dos comportamentos analisados, para poder
explicar como estes consumidores decidem e que valores criam
um cenério mais propicio para a aceitacdo destes produtos verdes.

As categorizagdes sdo como pontos que determinam uma
pesquisa qualitativa na drea de marketing e sdo estratégias para
identificar o tipo de consumidor e interpretar suas necessidades
ou desejos por meio do tipo de piblico alvo. Baseado nos dados
descritos anteriormente e nas informacgdes coletadas nos sites de
discussdes sobre produtos tecnolégicos verdes descrevem-se a
seguir as categorias identificadas.
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Tabela 2. Divisdo do Enredo Desenwvolvido para dar Suporte & Pesquisa.

Ne de
Objeto Nome do enredo Titulo das discussoes posteres Palavras
totais
Conceito de celular
ecoldgico fica transparente
conforme a bateria acaba. 31 811
Surpresos cs)m a Celu'lar de made1rfl: 34 845
tecnologia ecologia nas suas mos.
Novos eletrdnicos: 17 1026
Motorola A45 Eco
“Motocubo”.
Puma Phone: o celular
ecologicamente correto.
15 528
Celular Em busca de Celular ja vem com painel
] . solar. 21 544
informagao
O celular verde Samsung
Reclaim ¢ azul e feito de 2 s
milho (Updated!).
Puma lanca celular com
carregador solar em 19 223
Barcelona.
Utilidade Eu quero um Motocubo! 8 878
vs. beleza
Blue Earth — O celular 19 1395
Ecoldgico da Samsung
Made in Brazil Sony langa
netbook ecolégico no
Brasil. 31 713
Netbook A\;Eadtfg ° Sony lanca netbook
‘ecoldgico’, feito com 10 435
plastico reciclado de CDs
e DVDs.
Qutros . .
) o Desejo de compra Tecnologia Verde. 14 700
dispositivos
TOTAL 273 8 876
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Anidlise da percepgao dos consumidores tecnolégicos com
o fator ecolégico

Ap06s a anilise dos dados coletados, foram categorizados seis
grupos distintos de consumidores com algumas subcategorias im-
plicitas. Cada uma destas categorias é apresentada constando de
uma breve descri¢do sobre o posicionamento e situagdo do grupo
inserido na corrente categoria, seguido das discussdes principais dos
consumidores analisados, as quais possuem a pagina e linha na qual
foram retiradas as escritas do banco de dados e, finaliza-se com
o cruzamento da literatura e interpretacido dos autores sobre os
comentirios que distinguem categoricamente estes consumidores.

Preferéncias de uso hedénico e justificagao utilitaria sustentavel

Na categoria, a preferéncia de uso mostra como consumidores
de tecnologias se véem diante de uma compra que tem o fator
ecoldgico envolvido. Os hedonistas que prezam pela diversio, ten-
tam justificar o item sendo ecologicamente correto, apresentando
a utilidade deste como explicacio para o uso. Solomon (2008),
afirma que a ecologia é a forma pela qual um sistema se encaixa
no seu ambiente, logo, quanto mais facilidade de uso e utilidade
mais justificivel apresenta-se o produto.

se eu tivesse um desses faria até a “Sio Silvestre ” ouvindo mp3, navegando
na net, sabendo minha velocidade e brincando com o dylan l6gico ™ ™
p. 17; linhas 5-6.

Adorei pois tem aplicativo para facebook, e last.fm e também é ECOLO-
GICAMENTE CORRETO p. 7; linhas 54-55.

eu comprei um, e acho o aparelho muito ttil, até porque tem o messenger,
orkut , myspace entre outros. p.9; linhas 21-23.

Pelos comentérios dos consumidores, percebe-se que estes sdo
posicionados como heddnicos. Os produtos que eles estio comen-
tando sdo celulares como o “Motocubo” e o “Puma Phone”, sendo
que o primeiro tem atalhos para aplicativos para redes sociais, e
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o segundo é focado ao publico esportivo. Em um dos comentarios
sobre participar da mais popular e concorrida realizacdo de esporte
de rua (corrida), a “Sao Silvestre”, o consumidor informa a im-
portancia do uso deste produto na corrida, sé para usar o celular
enquanto faz o percurso, posicionando-se como um usuario de
diversdo, o qual foca nos atributos heddnicos mesmo quando este
celular possui o apelo verde.

E possivel visualizar que h4 uma preferéncia por itens hedoni-
cos, dado a preferéncia principal dos usudrios, e como todos estes
dispositivos atuais sdo integrados possuindo multifuncionalidade,
acabam por ter uma maior facilidade de justificagdo do seu uso,
dado o fator utilitario que este também normalmente possui. No
caso do apelo verde, o fator utilitario é o ecologicamente correto,
que serve como protegio para explicar a razio de comprar, usar e
em geral, possuir um produto focado 2 diversio.

Com isto um novo conceito de utilitarismo é desenvolvido,
denominando-se de utilitarismo sustentdvel, o qual distingue o
usudrio responsédvel socialmente do posicionado pelo status social.
Desta forma, a dificuldade de analisar se o consumidor é utilitario
sustentdvel (responsavel social) ou posicionado socialmente (bus-
cando status pelo uso diferenciado do produto) é grande, ja que o
consumidor justifica sua escolha dado o sentimento de culpa. A
responsabilidade social e/ou ambiental é vista neste momento como
uma utilidade para a sociedade, pois os consumidores buscam pro-
dutos que sdo tteis ndo somente para eles, mas toda uma sociedade

(HEISKANEN et al., 2005; JASSEN; JAGER, 2002).
Consumidor verde

Os consumidores verdes tém a preocupagdo com o meio am-
biente e compram para um mundo melhor. Bem informados, nio
consomem menos, mas apenas diferentemente. Preferem produtos
que contribuam de alguma forma para a causa ambiental. Com
estas referéncias do tipo de consumidor verde, nota-se, na anélise
de dados, duas subcategorias de consumidores verdes:

a) Orientados pela responsabilidade social — possuem in-
teresses voltados ao meio ambiente pela razio do sentimento de
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culpa que esta causa provoca (ambiente poluido). O marketing
verde estimula esse tipo de pensamento entre os consumidores,
incentivando as compras por produtos verdes para justificar a
aceitagio e adocio.

Sou eng? ambiental, e essas coisas s6 eram promessas h4a 10 anos atrés.
Hoje, temos a oportunidade de comprar - mesmo que seja mais caro, pois
vai faltar wall-e para cuidar do e-waste que geramos!!! p. 13; linhas 26-30

E eu sei que vao me apedrejar mas, desta vez, ndo achei caro. T4, vocé
acha um com a mesma configuragdo por 1500 reais de outras marcas, mas
eles nfo sio feitos de cds e garrafas pet. O preco nio € pela configuragio,
é pelo que ele traz de diferente. p. 14; linhas 15-19

Sinceramente, o celular pode ter seus defeitos, mas gostei... Li os comen-
tarios e percebi que muitos gostariam que tivesse wi-fi. Mas no mundo em
que estamos vivendo ndo importa s6 o wi-fi, mas importa o meio ambiente.

p. 9; linhas 50-54

Identifica-se, nestes usuérios, que a construgio pessoal de uma
cultura com ideologia verde, para prezar pelos valores pré-ecologia,
acaba categorizando suas necessidades para um grupo com senso
comum diferenciado, e estes, buscam préiticas que normalmente
nio sdo entendidas por outros usudrios, dado o contexto comum
inexistente e também a falta de informacio com praticas didrias,
que sdo desconhecidas pela maioria da populagdo em geral (OTT-
MAN, 2011; HEISKANEN et al., 2005). Os comentarios anteriores
estdo relacionados ao netbook “Sony Vaio W Eco” feito de material
reciclado e o celular “Puma Phone”.

b) Orientados pelo prestigio social — tém seu interesse vol-
tado ao mundo exterior, usam a moda ecoldégica como uma forma
para se sobressair sobre os demais. Sdo consumidores hedonistas
que se valem da justificativa do ecoldgico para justificar suas
compras e ansia de obter o produto (BELK, 1988).

Assim q chegar no Brasil ja vou comprar! p. 20; linha 21.

Perfeito!!! sfo iniciativas assim que fazem a diferenga que unem tecnologia
e ecologia. Pena realmente apenas nao passar de um telefone conceito,
bem que poderia ser uma pretensio de realidade de futuro breve. p. 2;

linhas 24-28.
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Gostei. E bonitinho, azul, “inteligente”, e quase ecologicamente correto é
s6 tirar a embalagem. Ano que vem eu troco por esse. - p-20, linhas 26-29.

d+ esse celular é tudo d bom, barato, ecolégico e moderno quem nio iria
querer comprar um desse. p-20, linhas 32-34

Percebe-se que a ideologia dos Techspressive defendida por
Kozinets (2007) é frequente para os consumidores verdes que sio
hedonistas. Avalia-se ainda a ansia por ter o produto, de forma
a aumentar rapidamente seu prestigio social devido ao marke-
ting social destes produtos, que acabam por influenciar as acdes
e modo de pensar, além do modo de agir de seus consumidores
(SOLOMON, 2008). Os comentarios acima referem-se ao celular
Reclaim da Samsung, e o conceito de celular desenvolvido pelos
designers Cho Sinhyung e Jeon Jungjae.

Como o consumidor nio possui uma predigdo de uso bem defi-
nida (NUNES, 2000), um maior nimero de integragoes desenvolve
um processo de decisio facilitado e bem aceito pelo usuério. As
caracteristicas diferenciadas das convencionais também sio pontos
fortes de diferenciacdo do uso e possessdo (ex. carregador solar ou
materiais reciclados). Assim, os consumidores acreditam que por
se tratar de uma causa social (ajudar o meio ambiente) terd um
retorno com um prestigio social maior e serd bem visto pelos demais.

¢) Percepcao de risco — O consumidor constréi uma percep-
cdo de risco antes da aquisicdo do produto de acordo com as in-
formacdes adquiridas por ele (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
2000; SOLOMON, 2008). Este risco percebido é definido como
uma crenga sobre um produto no qual trard implicagdes negativas
posteriormente. Dado o uso atual dos produtos verdes / sustenta-
veis serem baixos — o nimero de boas relagdes individuais e redes
de comunicacdes alcangam poucos usudrios dentre outros, gerando
uma identidade ainda fraca para o valor verde ser reconhecido no
Brasil. Isto dificulta uma percepgio positiva para dar sustentabili-
dade ao produto do ponto de vista mercadoldgico.

Um celular desses tem de por no seguro, porque de tao fragil que vai ser.

p. 2, linhas 44-45
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Display touchscreen no sol? :S ndo vai dar muito certo. p. 24, linhas 16-17

a ideia ¢ boa! mas sera que funciona do jeito que deveria? eu tenho o Blue
earth da Samsung, eu tava mé animado com essa de carregador solar, mas
ele demora umas 2 horas pra recarregar apenas um trago da bateria, espero
que esse da Puma funcione melhor. p. 24, linhas 16-17

Consumidores brasileiros demonstraram apreenso e até um
preconceito sobre os produtos integrados verdes, pois por mais
que Harris e Blair (2006) afirmem que quanto maior o ntimero de
integragdes menor o risco, o fator verde integrado transfere per-
cepgdes negativas que contaminam a percepgio geral do produto.
Como a experiéncia nacional é ainda baixa para produtos neste
contexto, a robustez é vista como precéria gerando desconfianca
e fragilidade para a aceitacdo no mercado.

d) Antiecoldgicos irdnicos — Nesta categoria apresenta-se
o consumidor que discorda do discurso verde, se aproximando da
ideologia dos “Green Luddites”, definida por Kozinets (2007). Esta
corrente apresenta que o desenvolvimento tecnoldgico é destrutivo
para o meio ambiente ndo importando a necessidade, além dos
“Antiheros” (AUTIO, 2009) que créem que tudo no passa de uma
propaganda falsa, e que nio lhe trard qualquer tipo de beneficio.
Os consumidores desta categoria estio interessados em consumir
mais, suprir suas necessidades hedonistas da forma mais prazerosa
e nfo se importar com a “falsidade ecoldgica”.

“Os cupins aqui de casa agradecem ...” P 4, Linha 39
E ainda tem gente q compra! p. 22, linha 49

Ecochatos teriam motivo para comprar um desses, sé nio teriam dinheiro
para um. p. 14, linhas 35-36

Ainda prefiro celulares com materiais plasticos do que madeira, porque
duvido que essa empresa ird replantar todas as 4rvores usadas para cada
celular lancado. p. 4 linhas 46-49

Este tipo de consumidor é parte de um grupo de usuérios
irdnicos expressando o sentimento reverso sobre as atitudes eco-
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logicamente corretas, informando que o contexto nio passa de
acoOes falsas e sem sentido sobre uma realidade de protecionismo
e mercado (AUTIO et al., 2009). O conceito desenvolvido do
celular MINIMA é criticado por possuir a carcaga de madeira,
por isso a ironia relacionada aos cupins. Logo, estes consumidores
também comentam sobre o netbook Sony Vaio W Eco, como se
fosse algo dispendioso.

Descrentes da ideologia dos consumidores verdes, estes os inti-
tularam como “ecochatos”, por acharem que uma pequena mudanga
nfo fard diferenga alguma do ponto de vista global. Posicionam-se
como um grupo social, o qual percebe todo o pensamento sobre o
assunto, como sendo chato, assim como qualquer tipo de informagio
disseminada com a finalidade de promover o meio ambiente.

e) Preocupacgao com o beneficio (percep¢ao) — demonstra-
-se preocupada com o prego dos produtos (SOLOMON, 2008), e
tendem a comparar valores com a concorréncia em geral, mesmo
nio sendo sustentdvel, para avaliar se o beneficio do produto
verde, vale a diferenca de custo para o consumo. Por mais que
a literatura informe que o preco é uma medida de qualidade, na
qual altos valores indicam produtos com alta qualidade (BRUCKS;
ZEITHALM; NAYLOR, 2000), o consumidor verde precisa de
outros valores para se beneficiar de um produto verde.

O produto nio pode apenas possuir o apelo verde, pois precisa
de valores sociais e hedonicos que os estimule a serem comprados
— o apelo verde é um extra ao produto. Quando o produto é focado
no seu valor sustentdvel, ndo importando o quanto seja ecologi-
camente correto, este estd fadado a falhar no mercado quando
percebido como caro ou dispendioso. Alguns autores apontam
que o consumo desses produtos é elitizado e é vidvel apenas para
uma pequena parte da sociedade (PAAVOLA, 2001). O produto
abaixo comentado é o netbook Sony Vaio W Eco.

nossa, carinho, hein? onde est4 aquele espirito ONG sem fins lucrativos
agora?! p. 13, linhas 39-41

ABSURDOQO! Usar material reciclavel, mais barato, e usar mao de obra a
menos de délar por dia e ainda cobrar isso tudo. Onde o mundo vai parar?
p. 19, linhas 33-35
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Mas o valor com certeza serd bem alto. O fato de possuir tecnologia ecolé-
gica encarece o produto e isso ta erradissimo! p. 11, linhas 25-27

pois é, esse net pode respeitar a natureza, mas para o meu bolso ele é muito

mal educado! p. 13, linhas 12-13

Existe ptblico alvo para os produtos verdes, mas estes preci-
sam possuir um valor mercadolégico mais aproximado dos concor-
rentes ou substitutos de mercado, ou ainda, focar em valores de
desejo de consumo, para que a compra seja feita pelos atributos
hedodnicos / sociais que possivelmente irdo requerer a justificagio
utilitaria. Para Prahalad (apud CARVALHO; MOZONI, 2001),
algumas empresas percebem que a questdo ambiental / sustentavel
poder causar danos a sua produtividade e competitividade, assim
colocam estes fatores em standby, para tratar desta necessidade
como responsabilidade social, ou seja, oposto aos objetivos do
negdcio, apenas com um pequeno modelo ou plano institucional
para a imagem da empresa.

f) Inovadores — sido os consumidores que se atraem pelas ino-
vagoes dos produtos, gerando uma alta expectativa para a compra,
como uma ansia de obter o produto mais rapido que os demais
consumidores. Estes usudrios estdo sempre conectados a rede e as
noticias sobre novos produtos, tém um vasto conhecimento sobre
eles e normalmente conhecem bem sobre tecnologia. Como sio
os iniciantes da aceitacdo de um novo produto, sio também os
que influenciam a opinido publica e a midia dos novos produtos.
Neste estudo, a categoria de inovadores foi sub-categorizada em
outros dois grupos de usudrios.

* Orientados pelo prestigio social — estdo mais interessados
em como esses produtos fardo uma auto-referéncia dele, posicio-
nando-os para a sociedade que os vé. Percebem as inovagdes em
um sentido que os mostrem como uma extensdo do eu (BELK,
1988; SOLOMON, 2008). Fatores como design impulsionam a
compra e preferéncia por esses produtos, pois é importante ser
diferenciado e atualizado com relagdo aos demais consumidores

(KATZ; SUGIYAMA, 2006; GEMSER; JACOBS; CATE, 2007).
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Os produtos abaixo que foram comentados foram o Motocubo
e o Puma Phone, focando o conceito de celular ecoldgico. A
necessidade de apresentar-se para a sociedade, tendo prazer e
satisfagdo em compartilhar com os demais sua posse, é o que de-
fine prioritariamente este grupo. Estes consumidores preferem o
design e a cor do produto, assim como a forma, a marca, a moda,
dentre outros que gerem valor social, mas sem desconsiderar a
tecnologia, pois estar mais atualizado que os outros também ¢é
status social (ARRUDA FILHO et al., 2008). O que importa
para esses consumidores é ser visto com a mais bela e avancada
tecnologia existente, o fator ecoldgico é s6 mais uma integracio
ou integracio ao modismo.

Um novo e genial conceito para tecnologia de celulares provavelmente
serdo assim os celulares do futuro. E esse serd o meu futuro celular xd p.

3, linhas 46-48

Realmente! A tnica coisa que me atraiu foi o design porque sem touch, sem
Wi-fi ou 3g “ele ndo é ninguém”. Mas esse laranja é tentador!!!
p. 24, linhas 27-29’

Serd que ele e sensivel como a fungio “shake” do Iphone?? Pq se for é um
Otimo concorrente =D p. 24, linhas 26-29

* Orientados pela tecnologia — Usudrios da ideologia dos “Te-
chspressive” sdo os mais frequentes nessa categoria, pois valorizam a
qualidade e a novidade do produto, portando até ao prazer do uso
pela tecnologia. Sdo os nerds, geeks, e outras denominagdes dadas
para os consumidores high tech, os quais estdo conectados todo o
tempo em busca de novidades e inovacdes dentro dos dispositivos
de interesse. Estes usudrios sdo extremamente informados, conhe-
cedores da tecnologia, dos concorrentes e dos novos langamentos
que virdo. Buscam validar suas compras e decisdes, focando na
qualidade do produto e suas integracdes. O fator ecoldgico nio
¢ o maior dos interesses deste grupo, e sim, a tecnologia em si
mesmo. Caso a tecnologia seja focada ao sustentdvel, talvez eles
valorizem a integracdo disto. O que o produto tem pra mostrar
de melhor e mais inovador é o que conta e o que o diferencia no

mercado (NUNES et al, 2000).
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em vez de tomar vergonha na cara e desenvolver um celular que presta
ela lanca um com tecnologia obsoleta! fala sério, sem wi-fi e sem 3g? pfff...
Meu celular tem teclado QWERTY, wi-fi, 3g, cAmera com flash, bluetooth
AD2P e muito mais” p. 8, linhas 32-37

Gostei do estilo, espero que saia logo, ndo vejo a hora! Em questao de
funcionalidade, se eles usarem o ANDROID, como leva a parecer na foto
do concept, vai ser a fome e a vontade de comer!!! p. 1-2, linhas 42-3

o target da Moto é o jovem, ndo usudrios mais experientes como nds que
cacam reviews de celular. se vai ser moda como o V3?! VA, sim, senhor!”

p. 8-9, linhas 54-2
Consideracoes finais

Este artigo baseia-se na andlise de consumo de produtos
tecnolégicos com integracio verde presentes no mercado atual
(celulares e netbooks) e alguns que ainda estdo sendo desenvolvidos
no decorrer do periodo (conceitos). Estes produtos sdo providos
cada vez mais de integracdes que sdo consideradas hedonicas,
como MP3 player (mdsica), cAmeras fotogréficas e videos com
utilizacdo do formato mp4, entre tantos outros servicos integrados
simultaneamente (FUNK, 2004). Com o apelo ecoldgico, diversos
produtos apresentam portando um menor impacto ambiental ao
mercado, ou com materiais sustentéveis feitos de restos de CDs,
de madeira, com carregadores solar etc. (BARBIERI, 2010; OT-
TMAN 2011), os quais foram escolhidos como objetos principais
de estudo para a pesquisa.

Com isto foi analisado se a motivagdo de compra para a tec-
nologia é ligada ao préprio apelo verde ou a outros fatores como o
design, inovagio e o valor social inseridos no dispositivo. Também
¢ analisada a percepcio de risco, crenca em propagandas falsas e
identidade do valor verde inserido a tecnologia. Entendemos que
existem diferentes tipos de consumidores verdes, sensibilizados de
alguma forma pela ideologia sustentével, gerando uma diversidade
de categorias de consumo.

Estas categorias encontradas desenvolvem resultados impor-
tantes para lancamento de produtos, desenvolvimento de novos
dispositivos, percepcio de valores de mercado, promogdes e outros
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para melhor entender o publico alvo e sua preferéncia de consumo.
Estas categorias também descrevem um pouco da cultura nacio-
nal. Logo, identifica-se que existe uma grande parte hedonica de
consumidores, buscando prazer e satisfagio em sua compra e uso,
porém, justificando sua compra pelo uso utilitario dado a culpa
intrinseca com altos custos e gastos para diversio.

Outros consumidores estdo em busca de valor social e dife-
renciacdo no mercado, apresentando que existe o valor ecoldgico
no produto, mas que este seja também bonito e da moda. Para
aqueles que possuem uma grande percepgio de risco com a compra
de produtos verdes, cenério no qual o apelo principal do produto
¢ a sustentabilidade e ndo algo integrado a ele, o dispositivo perde
robustez de mercado. Entdo, analisa-se que pode ser possivel uma
ampliacio de um mercado nacional para produtos verdes / susten-
tdveis, porém, estes terdo que ter como primazia a diferencia¢do
do produto com valores hedonicos, sociais, ligados a moda.

Outro grupo de consumidores ainda percebe o lado ambiental
como uma fachada sem resultado util. Por falta de mercado no
setor ecoldgico e falta de identidade nacional, isto ainda é bastante
encontrado em um ptblico pouco informado, deixando assim um
nicho a ser trabalhado. O problema principal encontrado é para
consumidores com percepcio de desperdicio, pois quando o valor
do produto é caracterizado diretamente pelo seu preco, sendo este
considerado alto, o produto desvaloriza ainda mais sua identidade.

Finaliza-se a pesquisa dos consumidores para produtos tec-
nolégicos verdes, com os inovadores que possuem busca pelo
mais atual e mais moderno, sendo estes focados para o social ou
para a atualizagio tecnoldgica. Baseado nisto, tém-se 0 mesmo
tipo de consumidores tecnoldgicos comuns, que apenas utilizam
do produto com apelo verde como uma desculpa utilitdria que
justifique o uso deste, ou um pequeno grupo de idealistas sobre a
preservagido ambiental.

Como a pesquisa foi realizada em meio virtual, teve limitagoes
para encontrar discussoes suficientes que analisassem os produtos
de mercado. E percebido pelo estudo, que por ser um conceito de
produto ainda pouco familiar ao consumidor, existe certo precon-
ceito sobre os produtos e uma caréncia no mercado, sobre o que
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pode servir de motivacdo para se investir nestes. Com as analises
dos dados, foi percebido que o consumidor anseia esses produtos,
mas nio tem acesso ou informacdes suficientes para consegui-los.
Logo, é necessdria uma difusdo maior da ideologia ambiental,
além de por em pratica a responsabilidade social das pessoas e das
empresas, para que se atinja uma sociedade sustentavel.
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