VALOR EGOISTA VERSUS BIOSFERICO NA INTENCAO DE CONSUMO COM
APPS TECNOLOGICOS

RESUMO

O presente estudo observa um novo fenémeno no mercado em que sdo inseridas caracteristicas
verdes nos aplicativos méveis da atualidade (smartphones/tablets). O objetivo geral é analisar
os valores percebidos pelos consumidores que influenciam na intencéo do uso de aplicativos
com caracteristicas verdes. Com isto, foi realizado um estudo baseado na literatura de
comportamento do consumidor acerca de valores com o consumo tecnolédgico (hedonismo,
utilitarismo e valor social) e valores das caracteristicas verdes integradas aos produtos (valor
egoista e biosférico). Foi escolhida como opcdo metodoldgica a técnica netnogréafica, que
consiste na extracdo de informacdes dos consumidores que utilizam foruns de discussdes e
redes sociais e, realizada uma analise de conteido dos dados. Para complementar
questionamentos que ficaram em abertos apds a netnografia feita em comunidades brasileiras,
foram feitas entrevistas com seis consumidores especificos por suas caracteristicas de consumo,
de forma a melhor compreender as percepcdes dos consumidores brasileiros. O estudo teve
como resultado trés categorias com subcategorias implicitas que demonstraram a associacao
dos valores tecnoldgicos e verdes. O entendimento desses resultados contribuira para a
percepcdo de beneficios com novos produtos, desenvolvimento de novos aplicativos
tecnoldgicos e percepcao de valores de consumo.
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1 INTRODUCAO

O mercado de alta tecnologia tem possibilitado, com o surgimento dos smartphones e
tablets, 0 acesso rapido e interativo da comunicacdo a qualquer momento, sobretudo, com as
novas oportunidades de softwares moveis ou chamados de aplicativos moéveis (app’s) (YANG,
2013). Concomitantemente, apos a conferéncia Rio 92, noc¢bes sobre o consumo verde tém sido
difundidas ao longo dos ultimos vinte anos como uma das formas de alcancar o
desenvolvimento sustentavel.

Neste cenario, os dispositivos méveis tém modificado a rotina das pessoas, uma vez que
sdo desenvolvidos com uma plataforma Gnica a qual permite multiplos acessos através dos
aplicativos de camera com edicBes de imagens, musica, acessos a internet, midias sociais, entre
outros (LARIVIERE, 2013; NUNES; WILSON; KAMBIL, 2000). Estes aplicativos mdveis
podem ser definidos como softwares de aplica¢fes para usuarios finais que sdo projetados para
um sistema operacional dos dispositivos, aumentando a capacidade e usabilidade desses
(YANG,; 2013).

Na literatura de consumo tecnolégico foi identificado por Yang (2013) que os
consumidores dos apps sdo motivados por valores pessoais, 0s quais podem ser caracterizados
como hedonicos, voltados para o divertimento, o prazer e o entretenimento (HIRSCHMAN,
HOLBROOK, 1982; OKADA, 2005); e como valores utilitarios que remetem ao desejo de
preencher uma necessidade basica ou para realizar uma tarefa funcional como para o trabalho
e para o estudo (ARRUDA FILHO; CABUSAS; DHOLAKAI, 2008; DASTAN; GECTI,
2014).

O presente estudo observa um novo nicho de mercado no qual sdo inseridas
caracteristicas verdes em servigos tecnolégicos, contribuindo para o surgimento de uma nova
contextualizagdo na tecnologia, atraves da analise dos aplicativos para smartphones. Em um
pronunciamento da Federacdo Brasileira de Bancos e Instituto AKATU apontam uma busca
maior de informacdes para ajudar na mudanca de habitos de consumo, cujos aplicativos moveis



desenvolvidos por essas instituicdes para estimular o consumo verde, ja alcangaram a marca de
44 mil downloads (FEBRABAN, 2015). Além disto, a Agéncia de Protecdo ao Meio Ambiente
(EPA — Environmental Protection Agency), dos Estados Unidos, promove o uso de aplicativos
verdes e disponibilizam cerca de 290 destes para ajudar na promogao do consumo mais verde.

Estas mudancas de habitos estdo ligadas com os valores dos consumidores em funcéo
da efetividade do produto verde (LOREZEN, 2007; DE GROOT; STEG, 2008; SCHUITEMA,;
DE GROOT, 2015). Segundo Schuitema e De Groot (2015) existem dois tipos de valores que
sdo importantes prediletores na intencdo do consumo verde: os egoistas — o individuo
considera os custos e beneficios para si mesmo — e 0s biosféricos — o0s quais consideram 0s
beneficios e custos para 0 meio ambiente. Esses dois tipos de valores podem motivar o uso de
produtos verdes.

Este trabalho tem como objetivo geral analisar os valores que sdo percebidos pelos
consumidores que orientam o uso de aplicativos verdes.

A opc¢do metodologica propde uma pesquisa de abordagem qualitativa utilizando como
forma de coleta de dados e de anélise, a netnografia, a qual busca extrair informacdes de
comunidades virtuais de sites brasileiros e estrangeiros uma melhor compreenséo do fenémeno
de forma global, com usuéarios que ja utilizam os aplicativos escolhidos para a pesquisa. A fim
de complementar as primeiras informacdes e contextos identificados pela netnografia foram
realizadas entrevistas, em profundidade, com consumidores de diferentes regides do Brasil
quanto a analise do comportamento e 0 posicionamento destes consumidores.

Em funcdo da preposicdo descrita, este trabalho esta dividido em etapas que consistem
da revisdo da literatura sobre os constructos de comportamento, descritos como valores
tecnoldgicos e valores verdes. Por conseguinte, sdo apresentados os métodos utilizados para
coleta das informacdes e todos os procedimentos realizados nesse processo, de forma a
compreender 0 passo a passo dos procedimentos realizados. Na continuidade do artigo, um
capitulo sobre a analise dos dados com a descri¢do dos resultados em forma de categorias de
usuarios é descrito. Finalizando, apresenta-se a conclusdo do estudo com as limitagdes,
resultados encontrados, trabalhos futuros e reflexdo sobre a importancia desta discusséo e do
argumento referido em funcdo das implicacGes praticas e académicas da pesquisa.

2 REFERENCIAL TEORICO

O estudo é dividido em dois pontos centrais que estimulam diferentes percepcdes e
comportamentos, 0s quais sdo definidos aqui como valores tecnoldgicos e valores verdes. Os
valores tecnoldgicos sdo aqueles em que as caracteristicas dos atributos da tecnoldgica geram
percepcbes de comportamento de consumo nos conceitos de racionalidade e emotividade no
consumo. Os valores verdes, sdo as caracteristicas verdes existentes nos produtos, de forma a
gerar uma contextualizacdo a usabilidade destes produtos e os especificos beneficios
percebidos.

2.1. VALORES TECNOLOGICOS

Os dispositivos tecnologicos, tais como tablets e smartphones, disponibilizam
aplicativos que fazem com que os consumidores tenham os adotado cada dia mais. Estes
aplicativos sdo definidos como softwares de aplicacdes para usuarios finais, projetadas para o
sistema operacional dos dispositivos, que aumenta a capacidade e usabilidade desses (YANG;
2013). Sao utilizados para uma variedade de fins, incluindo jogos, recep¢do de atualizagdes
sobre noticias, previsao do tempo, esportes, redes sociais, navegacao, aprendizagem movel, etc.

Alguns estudos acerca de aplicativos tecnologicos moveis procuraram se concentrar na
usabilidade e visibilidade dos mesmos, outros apresentaram projetos de produgdo e



desenvolvimentos de novos aplicativos (TARASEWICH, 2003; ZHANG; ADIPAT,
MOWAFI, 2009). Na éarea de marketing, pesquisas através de entrevistas pessoais e estudo de
caso forneceram estratégias de negocios para que estes aplicativos fossem bem sucedidos
(RODRIGUES; OLIVEIRA; VAIDYA, 2010) e, também, acerca dos aspectos
comportamentais, psicolégicos e demograficos do consumidor (YANG, 2013).

O estudo realizado por Yang (2013) sugere que os aplicativos tecnoldgicos devam ser
desenvolvidos com valores heddnicos e utilitarios. A onipresenca dos valores hed6nicos e
utilitarios, no mercado atual de tecnologia, € observada através de aplicativos para 0s
dispositivos quando proporcionam diferentes tipos de acessos 0s quais geram as motivacoes
heddnicas, tais como, aplicativos de jogos, videos, masicas, e as motivacGes utilitarias
permitem acesso ao GPS, scanner, leitor de pdf e Word e de plataformas de trabalho. Logo, o0s
dispositivos tecnoldgicos sdo percebidos pelo consumidor na atualidade como uma compra
mais vantajosa (NUNES; WILSON; KAMBIL, 2000), dado a convergéncia que pode trazer
fins Gteis e funcionais, mas que concomitantemente provocam sentimentos de prazer e
felicidade nas caracteristicas emocionais.

Tanto o hedonismo quanto o utilitarismo tém sido amplamente encontrados na literatura
de marketing, ja foram estudados quanto a influéncia no uso do consumidor de bens/servicos,
sob diferentes contextos, como nas atitudes de consumidores (BATRA; ATHOLA, 1991); no
mercado de smartphones e sua influéncia na confianca e afeto com a marca (DASTAN; GECTI,
2014); na percepcao dos precos finais (odd-ending price) na intengdo de compra no varejo
online (CHIU et al., 2014) e na convergéncia tecnoldgica (ARRUDA FILHO, 2012); entre
outros.

A decisdo de compra de bens percebidos como mais hedbnicos do que utilitarios para
0s consumidores é, por vezes, mais dificil porque antecipa o sentimento de culpa (CHIU et al,
2014; OKADA, 2005). E mais facil justificar um item hedénico em situacdes em que ha a
presenca de itens utilitarios, dado que facilita o processo de justificacdo de uso (OKADA,
2005). Quando os itens sdo imediatamente percebidos como utilitdrios como conveniéncia e
economia de tempo (ARRUDA FILHO; CABUSAS; DHOLAKIA, 2008), sdo refletidos em
decisdo positiva por serem avaliados como uteis e funcionais (DASTAN; GECTI, 2014),
portanto, isso facilita o processo de decisdo de compra e ndo necessita de justificacao.

Mediante a esse contexto de consumo tecnoldgico associa-se ao desenvolvimento desta
pesquisa os valores verdes, 0os quais demonstram uma potencialidade grande para 0 consumo
diferenciado. Em 2010 houve um grande movimento com novas opg¢des de dispositivos
tecnoldgicos verde, impulsionados pelo movimento da Tecnologia da Informacdo Verde, ou,
Tl Verde (WATI; KOO, 2010). Essa convergéncia entre as preocupacfes ambientais e a
tecnologia estdo relacionadas com fatores de novas regulamentacdes e politicas (como a Politica
Nacional de Residuos Sélidos), além da consciéncia das proprias empresas de eletrébnicos em
inovar, através de inovacdo verde (WATI; KOO, 2010). Por exemplo, a Sony, em 2011,
comercializou varios smartphones verdes denominados de Geen Heart Program (Programa
Coracao Verde).

Com inovagdes surgindo, em decorréncia da convergéncia tecnoldgica, a Tl Verde
migrou para os aplicativos tecnoldgicos como uma forma de incentivar a mudanga para novos
habitos de consumo verde.

2.2.  VALORES VERDES

A teoria de valores verdes é baseada na teoria de sistema de valores universal de
Schwartz (1992) contemplando 20 paises, é constituido em duas dimensdes opostas,
autotranscendéncia versus autopromogéo e abertura a mudangas versus conservacao. Dentro
dessas existem dez valores amplos de acordo com o0s 56 tipos motivacionais de valores
subjacentes a cada um deles. Portanto, a dimensdo autotranscendéncia e autopromocgéao de



Schwartz (1992) podem ser comparadas com a distin¢éo entre comportamentos pro-ambientais,
visando o bem comum do mundo e pro-eu, quando o comportamento é voltado para si proprio
do individuo (DE GROOT; STEG, 2008). Na dimenséo autotranscendéncia, trés itens na lista
dos valores de Schwartz parecem refletir o valor biosférico, sdo "unidos com a natureza", “um
mundo de beleza” e, “proteger o0 meio ambiente”; para a dimensao autopromogédo observamos
o valor egoista em “riqueza” e “poder social”.

Schuitema e De Groot (2015) apontam a existéncia de valores mais especificos dentre
esses valores mais gerais como 0s egoistas intimamente relacionados a autopromogao e 0s
altruistas e biosfericos referentes a autotranscendéncia no consumo verde. Estudos
demonstraram que este comportamento de consumo esté relacionado em maior frequéncia com
valores egoistas de consumo do que com o biosférico (MAGNUSSON et al., 2003; SNELGAR,
2006).

De Groot, Steg e Dicke (2007), ressaltam que, no inicio da discussao dos valores verdes,
ndo eram observadas diferencas entre o altruismo e o biosférico, dado que a preocupagdo com
0 meio ambiente (biosférico) € também referente a sociedade presente nele (altruismo).
Todavia, com os problemas ambientais mais visiveis na atualidade observou-se melhor esta
distingdo. Por exemplo, hoje um individuo pode escolher entre dois produtos em que um tem
um atributo biosférico referente a protecdo ao meio ambiente como um smartphone com
carregador solar e 0 segundo com um atributo altruista referente a protecéo da sociedade como
o lucro das empresas em que certa porcentagem serd doada as vitimas do cancer.

De acordo com Stern e Dietz (1994) individuos conduzidos pelo valor egoista acreditam
que as mudancas pré-ambientais ocorrerdo quando a destruicdo do meio ambiente ameacéa-los
de uma maneira mais pessoal. Schuitema e De Groot (2015) demonstram que esses valores
podem ser traduzidos em atributos de produtos, por exemplo, 0 preco, considerado tipicamente
egoista devido os consumidores quererem poupar dinheiro em beneficio proprio, ou, porque o
preco alto é sinbnimo de produto com elevada qualidade, ou, ganhando status e reconhecimento
ao comprar o produto.

No que se refere aos valores biosféricos, Stern e Dietz (1994) apontam que estes
apareciam em estudos de ecologistas (LEOPOLD, 1949) e ambientalistas (DEVALL;
SESSIONS, 1985; NAESS, 1990). E um valor que as pessoas julgam fendmenos, com base nos
custos ou nos beneficios para os ecossistemas ou a biosfera, dai 0 nome biosféricos,
assemelhando a proposta de "novo paradigma ambiental™ por Dunlap et al. (1992), focada em
crencas e ndo em valores incorporando efeitos sobre os seres humanos, bem como, sobre as
espécies ndo-humanos e da biosfera. Sten e Dietz (1994) postulam os valores da biosfera na
constitucdo de um imperativo moral e de um papel no comportamento analogo ao papel dos
valores altruistas, o que em estudos posteriores (DE GROOT, STEG E DICKE, 2007)
demonstraram a existéncia da diferenca entre os dois valores.

3 METODOLOGIA

Atualmente as relagdes interpessoais atuais extrapolaram para o ambito virtual com a
tecnologia, onde uma infinidade de interacbes humanas existe dentro do ciberespaco,
permitindo, também, ser caracterizado como um espaco social, no qual pode-se encontrar
consumo e comercializagdo, uma vez que h& pessoas comprando, pedindo opinides dos
produtos antes de efetuar as compras, além de interagir com as empresas em redes sociais. A
netnografia foi escolhida como uma técnica de coleta de dados, onde foi realizada analises das
comunicagdes online entre os consumidores para compreender as suas percepcbes e
sentimentos (KOZINETS, 2002) que sdo compartilhados entre si no ambito virtual em uma
forma de identificacéo de seus valores.



Para a escolha do objeto de estudo foi realizada uma busca no site da Google para
descobrir quais os aplicativos verdes existem e estariam em maior evidéncia na atualidade. A
busca feita mundialmente aderecou para o site da Agéncia de Protecdo ao Meio Ambiente (EPA
— Environmental Protection Agency), contidos neste site quase 290 aplicativos verdes para
serem avaliados. Com esta abrangéncia fez-se necessario um mapeamento desses aplicativos,
o qual foi realizado entre os meses de maio e junho de 2015.

Foram escolhidos dois aplicativos baseados nos seguintes critérios:

1 - Presentes nas plataformas Android e 10S para poder ter mais usuarios conversando
sobre 0 argumento;

2 - Ter 0 apelo ecoldgico na descrigdo, pois alguns ndo tinham o apelo direto, como por
exemplo, o aplicativo Waze estava na lista da EPA por considerar que se 0 usuario evitar o
transito e buscar caminhos de curta duracdo, este terd menos emissfes de gas na atmosfera,
contudo esse ndo é o proposito principal dele;

3 — Aplicativos que fossem gratuitos, excluindo problemas acerca do preco que é muito
pertinente no consumo verde.

Os aplicativos escolhidos foram o GoodGuide e o JouleBug, onde o primeiro é usado
para encontrar instantaneamente produtos seguros, Ssaudaveis, sociais e ecologicamente
responsaveis com base em avaliaces cientificas. O segundo descrito é a maneira fécil de
realizar seus habitos cotidianos de forma mais sustentavel, em casa, no trabalho e durante seus
momentos de lazer.

A escolha do objeto de estudo para o contexto brasileiro deteve-se em identificar sites
de buscas com produtos brasileiros. Logo, foram identificados quatro aplicativos verdes,
disponiveis pelo programa Meu Bolso em Dia, que € uma iniciativa da Federacdo Brasileira de
Bancos (FEBRABAN), o qual busca prestar servigos de educacao financeira em conjunto com
o0 Instituto Akatu, uma popular ONG que auxilia na conscientizacdo e na mobilizacdo da
sociedade para um consumo verde.

Foram utilizadas as ferramentas de marcagOes das redes sociais Twitter, Facebook,
Reddit, Googleplay e iTunes, conhecidas como “tags” em que o app € mencionado, faz-se a
utilizacdo do caractere jogo-da-velha (#), mais conhecido como hashtag. As palavras aparecem
dispostas na lingua inglesa em algumas dessas redes e para que estejam mais fieis as palavras
utilizadas para pesquisa, foram feitas tradugdes livres pelos autores. Para as discussdes dos
aplicativos brasileiros nas comunidades foram encontradas apenas postagens no GooglePlay.
O periodo da coleta foi entre os meses de setembro e novembro do ano de 2015 e optaram por
dados mais recentes desde 2014 dessas comunidades.

Para analisar a comunicacdo entre os consumidores nas comunidades virtuais foi
escolhido realizar uma anélise de conteldo, e segundo Bardin (1977), a qual as organiza em
trés etapas: 1) pré-andlise; 2) exploracdo do material e 3) tratamento dos resultados, inferéncia
e interpretacdo.

A pré-andlise é a fase em que se organiza o material a ser analisado com o objetivo de
torna-lo operacional, ou seja, sistematizar as ideias iniciais. Apos escolhidos os objetos de
estudo, as discussdes foram coletadas e realizadas a organizacdo de todos os dados dispondo-
0s em um documento Word em 35 péaginas, sendo que 7 paginas da netnografia sdo referentes
aos apps brasileiros e as 28 paginas restantes aos apps estrangeiros. Também foram organizadas
30 paginas em formato PDF de imagens com postagens do iTunes, pois este restringe o uso da
ferramenta copiar/colar. Essas paginas foram utilizadas para a interpretacdo em um arquivo
ocupando 2/3 de cada pagina, para deixar o espaco restante (1/3) para codificacdo e
catgegorizacgdo da pesquisa. Todos os nomes e/ou apelidos dos consumidores foram alterados
para preservar suas identidades.

Dando continuidade as etapas, a segunda fase consiste na exploracdo do material com a
definicdo de categorias. Inicia-se a interpretacdo de dados com as fases de codificagéo das



discussbes desenvolvidas, identificando as descricbes dos discussantes e formas de
posicionamento destes. O pesquisador para realizar isto precisa fazer a leitura de cada poster
publicado, compreender o conceito e o conteddo desta publicacdo, analisando a ironia, raiva,
preocupacéo e sentimentos que estes pretendem dispor.

A terceira fase diz respeito ao tratamento dos resultados, percepcdo simbdlica e
interpretacdo dos conteldos analisados. Esta etapa é destinada ao tratamento dos resultados,
onde ocorre nela a condensacao e o destaque das informacGes para analise, culminando nas
interpretacdes; é o momento da intuigdo, da andlise reflexiva e critica (BARDIN, 1977). Apés
marcar e escrever palavras diferenciadas que demonstram o sentimento pelo assunto discutido,
baseado em literaturas previamente estudadas, se reanalisa a primeira interpretacdo para
identificar categorias de consumo (perfis de usuarios) e/ou comportamento dos consumidores.

Na tabela 1 apresenta-se a quantidade de enredos, que sdo as discussdes utilizadas na
pesquisa, os titulos das discussdes originais e a traducdo livre dos autores, a quantidade de
discussdes seguida do nimero de palavras. A comunidade do iTunes ndo permite a selegdo das
postagens impossibilitando a contagem de palavras, por essa razao ndo aparece na tabela.

Tabela 1. Divisdo do Enredo Desenvolvido para dar Suporte a segunda pesquisa.

. Ndmero de Nome do . N® Total NUmero de
Comunidades - ~ Nome das Discussoes de
discussoes enredo Palavras
postagens
Twitter 9 Prestigio Social #GoodGuide desde 2014 19 481
#JouleBug desde 2014 20 416
Interacdo entre | FanPage Good Guide desde
X 13 950
consumidores 2014
Facebook 2 e
desenvolvedor | FanPage JouleBug desde 2014 10 345
es
Avaliacfes Good Guide desde
2014 39 2053
Avaliac6es JouleBug desde
2014 12 462
Google 6 Avaliagbes Nossa Agua 39 745
Play Busca de Avaliacdes Nossa
: : x 8 193
reviews Alimentacéo
Avaliac6es Nossa Energia 15 360
Avaliacdes Nosso Transporte 4 52
) AvaliacBes Good Guide 199 -
iTunes 2 o
Avalia¢des JouleBug 17 -
Vocé deveria saber sobre o
GoodGuide, um site que avalia
Reddit 1 Desejo de uso | produtos e companhias sobre 16 697
sua performance ambiental,
social e de saude!
TOTAL 13 411 6754

Fonte: Os autores, 2016.

A tabela 1 demonstra que os consumidores estrangeiros possuem mais tempo e contato
com a tecnologia. Logo, eles demonstram ter maior participacao e contribuicdo nos aplicativos,
verificado na tabela devido o alto nimero de palavras usado nas discussdes, quando comparados
com os brasileiros. Por exemplo, na comunidade do GooglePlay, os aplicativos GoodGuide e
Nossa Agua possuem o0 mesmo ndmero de postagens, contudo o primeiro aparece com 2053
palavras contra 745 do Nossa Agua .



Dado que a técnica netnografica ndo conseguiu discussdes de comunidades virtuais
brasileiras o suficiente para que fosse possivel atingir o objetivo do estudo, a entrevista em
profundidade foi escolhida para complementar o estudo, pois proporcionou uma compreensao
mais detalhada das percep¢Oes de valores dos consumidores brasileiros. As entrevistas foram
feitas face a face, denominadas de entrevistas individuais semiestruturadas e, também, pelo
software Skype que possibilita a entrevista via conversas por audio/video online e possui as
mesmas vantagens do tipo face a face.

N&o foi estabelecida a quantidade de entrevistados, pois foi aceito aqui o principio da
saturacdo, no qual o momento em que o0s conceitos e discussdes deixam de contribuir para novos
conhecimentos, escolhe-se por finalizar a parte empirica.

Passado pelo primeiro bloco de perguntas sobre o uso da tecnologia corrente, faz-se o
uso da técnica projetiva, que consiste em uma forma ndo estruturada e indireta em que 0s
participantes sao incentivados a projetar suas percepc¢des e valores de consumo (VIRGILITO
et al., 2010). Dado o objetivo da pesquisa, foi apresentada ao entrevistado uma situacdo de
adquirir os aplicativos brasileiros escolhidos como objetos de estudo.

Os critérios de escolha desses entrevistados foram os seguintes:

1. Adultos (entre 20 — 35 anos de idade): essa faixa etaria corresponde a Geracdo Y, ou
seja, nascidos entre o inicio dos anos 80 e o inicio dos anos 90. Segundo Solomon (2008), eles
possuem forte conhecimento tecnologico com uso constante de celulares e internet e sao
conhecidos como os “multitarefas”, ou seja, conseguem se concentrar em diversos eventos ao
mesmo tempo, como mandar uma mensagem de texto e acessar redes sociais em um dispositivo
sO. Além disso, possuem recursos proprios para obter produtos tecnolégicos.

2. Possuir Dispositivo Tecnoldgico: os aplicativos supracitados estdo presentes em
smartphones ou tablets com dois sistemas operacionais, 0 Android e o 10S. Os entrevistados
deverdo possuir estes dispositivos que atendem a essas plataformas.

3. Ensino superior incompleto ou completo: é necessario 0 ensino superior para maior
robustez nas respostas, por possuirem mais atualizacdo diéria sobre acGes em redes que sdo
discutidas em funcdo da formacdo dos usuarios de tecnologia. Segundo Ottman (2011),
universitarios se engajam em atividades relacionadas a protecdo do meio ambiente.

4. Acesso a internet: foi escolhido como critério, pois algumas entrevistas foram através
da internet via o software Skype e, além disto, usuarios de tecnologia possuem maior informacao
a inovacao.

5. Uso do Software Skype: o uso deste software possibilitou algumas entrevistas que
ndo poderiam ser feitas face a face (presencialmente).

N&do foram adotados critérios de consumidores com algum tipo de preocupacao
ambiental, dado que poderia enviesar as respostas.

As entrevistas realizadas foram de aproximadamente de 60 minutos, o acesso foi por
julgamento, ou seja, por indicacdo de académicos, o qual foi verificado se o participante em
potencial preenchia os critérios escolhidos. Ao total foram seis participantes pertencentes das
cinco regides do Brasil, para ter uma melhor compreensao de consumidores brasileiros e de
diferentes géneros. O quadro 1 mostra os dados coletados dos participantes, obedecendo todos
os critérios adotados, a idade dos entrevistados foi entre 20 a 35 anos, profissionais das mais
diversas areas do conhecimento para se obter respostas diferenciadas e ndo tendenciosas.

Quadro 1. Caracteristicas dos participantes das entrevistas.

- Regiéo x Trabalho
Participante Sexo Idade Brasileira Formacéo Atual
1 F 25 Sul Administracdo Consultoria
2 M 30 Sudeste Eng. Civil Freelancer




Académica de
3 F 23 Norte Relaces Estagiéria
Internacionais
4 F 26 Centro-Oeste Psicologia Clinica
5 M 25 Norte Administracdo Banco
Analise e
6 M 35 Nordeste Desenvolvimento P_rofes_sgr_
. Universitario
de Sistemas

Fonte: A autora, 2016.

Realizada a etapa de campo, as entrevistas foram transcritas em arquivo Word,
obtiveram em média de 20 paginas contendo as respostas destes participantes. Ressalta-se aqui
a importancia da revisao de ortografia e concordancia nas respostas dos participantes para
deixar o texto mais claro, pois algumas vezes continham erros gramaticais. Assim inicia-se a
interpretacdo destes dados realizando a analise de contetido seguindo 0s mesmos passos que na
fase da netnografia, para compreender o conceito e conteido das falas dos participantes,
analisando as percepcOes de valores que estes pretendem dispor e relacionando esta discussdo
com o referencial tedrico.

4 ANALISE DE RESULTADOS

O material coletado apresentou trés categorias e algumas com subcategorias intrinsecas,
selecionadas que mais se destacaram para responder o objetivo desta pesquisa. Assim cada uma
destas categorias é disposta por breve descricdo sobre o posicionamento do grupo perante o
ambiente estudado, o seu comentario possuindo o nome ficticio, a comunidade que estava e
qual aplicativo estava discorrendo, os quais foram retirados do banco de dados, finalizando com
interseccdo da literatura estudada, que foi apresentada no referencial tedrico com as devidas
interpretagdes da autora.

Dado o desenho da pesquisa, descrito no inicio do estudo, apresenta-se aqui 0 modelo
do estudo seguido (figura 1).

Figura 1. Novo Desenho da Pesquisa
Fonte: A autora, 2016.

O modelo do estudo descreve os dois blocos da proposicao inicial, com os valores verdes
e tecnoldgicos da pesquisa, identificando os fatores que influenciam o contexto como o
altruismo, egoismo, biosférico, além dos fatores utilitario, heddnico, social e facilidade de uso



com a tecnologia. O uso dos apps estd em um cenario composto pelos dois valores que devem
ser mensurados para se compreender o ambiente de consumo, estimulo e motivacdo para este
cenario de tecnologia verde. A preferéncia dos consumidores esta mais propensa a aplicativos
moveis destinados a melhoria da eficiéncia de uso destes e com o proposito de acessar e
compartilhar informagdes, sendo uma ferramenta considerada Util e relevante pelos
consumidores.

41. CONSUMIDORES VERDES

A categoria de consumidores verdes diz respeito aos que consomem de forma
diferenciada, seus produtos, no qual reflete e exibe conscientemente ou inconscientemente,
preocupacdo para com 0 meio ambiente. Esses consumidores adquirem os aplicativos verdes
como uma forma de incentivar as mudancas de habitos de consumo, estando mais cautelosos e
atenciosos em como suas a¢fes impactam o meio ambiente.

4.1.1. Egoistas

Nesta subcategoria, os valores egoistas dos aplicativos sdo percebidos por esses
consumidores verdes mais do que os biosféricos. Eles sentem-se responsaveis como suas
atividades e se engajam em novos habitos de consumo, pois esse novo tipo de comportamento
demonstra-se consonante com beneficios para os interesses pessoais (STERN, DIETZ, 1994;
PEATTIE, 2010; SCHUITEMA; DE GROOT, 2015). Logo, estimular esses atributos em
aplicativos verdes pode afetar o processo de uso e decisdes de compra dos consumidores.

“Excelente App, deveria estar no TELEFONE DE TODOS. Eu amei isso, eu escaneio
tudo o que quero comprar (...). Eu nunca saberia que tipos de itens cancerigenos
estavam sendo passados a mim e causando doengas na minha saude, se ndo fosse por

esse app... Altos vivas! (...) Faca o download ¢ use agora!!!!” (Postado por Thiago,
iTunes, GoodGuide)

demorada para tomar banho e agora to indo mais rapido. E, até que a conta de energia
baixou.” (Postado por Ana, PlayStore, JouleBug)

“Esse app Vé o quanto gasta cada eletrodoméstico? [E: Sim] Legal! Que bom que ta
tendo evolucdo disso... Legal isso aqui! Vou baixar para saber quanto eu gasto.”
(Participante 1, Entrevista, Nossa energia)

O primeiro comentério é referente ao aplicativo GoodGuide, aplicativo com a finalidade
de ser um guia de compras. O consumidor demonstra estar entusiasmado gquando inicia sua
postagem afirmando que todos precisam ter o aplicativo, escrevendo em letras maiUsculas, pois
em sua experiéncia ele teve melhoras em seus habitos de compra para um consumo verde. E
observado o uso de palavras como “eu”, “minha saude” e “passados a mim”, indicando a sua
preocupacdo real pautada em beneficios préprios, ou seja, demonstra que ele seja motivado
pelos valores egoistas (SCHWARTZ, 1992; STERN, DIETZ; 1994).

Para o segundo comentario, percebemos que a consumidora também parece estar
entusiasmada, quando comeca sua postagem elogiando o app e ainda com muitos pontos de
exclamacdo. Observa-se que ela mudou os habitos de consumo (STERN, DIETZ; 1994,
OTTMAN, 2011), quando afirma que diminuiu seu tempo durante o banho e esse
comportamento implicou em uma diminui¢do da conta de energia da mesma. Assim como o
comentario anterior, percebeu que o foco de interesse é em um uso egoista como economia de
dinheiro com a conta de energia (SCHWARTZ, 1992).



Também foi observada a intencdo de uso egoista nas entrevistas. A participante 1
demonstrou uma atitude positiva em relagcdo as noticias dos aplicativos, mas demonstrou
intencdo de uso egoista ao afirmar que iria fazer o download do aplicativo para descobrir quanto
é gasto de energia elétrica em sua casa, referente a sua conta de energia.

4.1.2. Social Biosféricos

Para essa subcategoria, 0s consumidores tém seu foco no prestigio social, em como o
mundo virtual os vé ao utilizarem um aplicativo que contribua positivamente para 0 meio
ambiente, de forma que se sobressaiam perante 0 seu grupo e aos demais, em suas proprias
redes sociais e, até mesmo, sobre os membros da comunidade que faz uso do mesmao aplicativo.
Afinal, o atributo biosférico é percebido pelos consumidores como algo positivo, pois estdo
contribuindo ainda que, minimamente, para 0 meio ambiente. E, também, observam que o

atributo verde biosférico é cool, trazendo uma diferenciacdo aos demais (OTTMAN, 2011).
“Eu absolutamente amo esse app, vejo qual dos produtos/ comidas sdo ‘saudaveis,
verdes e socialmente responsavel’ #goodguide”

(Postado por Maria, Twitter, GoodGuide)

“De carona com a minha irmézinha! #ecofriendly #joulebug...”
(Postado por André, Twitter, JouleBug)

Esses consumidores demonstram que o uso do app tem interferido em suas vidas para
que se torne mais verde. E através de fotos que expressam a sua satisfacdo, como é o seu uso
diario e como estéo contribuindo para 0 um mundo mais verde (OTTMAN, 2011). E perceptivel
para esses consumidores ndo basta apenas utilizar o aplicativo, mas compartilhar, em suas
postagens, fotos de suas a¢des nas redes sociais, principalmente, na rede social Twitter.

Ao compartilharem nas redes sociais, em linguagem propria da internet, colocam as
hashtags com o0 nome do aplicativo como uma demonstracdo propria, uma forma de conseguir
o prestigio social (HENRICH; GIL-WHITE 2001) aos demais que utilizam o app, ou quando
alguém vai buscar informacdes através da tag. Eles serdo visualizados como pessoas
preocupadas com o meio ambiente, ou seja, motivadas por valores biosféricos (DE GROOT,
STEG E DICKE, 2007).

Para os consumidores brasileiros esse desejo de obter prestigio social através do app,
como a postagem da entrevista realizada, demonstra uma caracteristica que contenha
integracBes com as midias sociais, como por exemplo, 0 Facebook, inspirando um senso de
competicdo entre os amigos com a finalidade de obter prestigio com a agdo mais verde, no caso,
0 banho mais répido.

“Falta integragdo com midias sociais Seria 6timo poder compartilhar meus rankings
nas MS (midias sociais) e desafiar meus amigos a tomar banho mais rapido”
(Postado por Gabriel, PlayStore, Nossa Agua)

O valor social inserido nos apps demonstra a satisfagdo com caracteristicas
diferenciadas das convencionais. Os consumidores acreditam haver prestigio social dado a
diferenciacdo que o consumo verde proporciona, ou seja, ser bem-visto sendo ecologicamente
correto.

4.2. CONSUMIDORES TECNOLOGICOS

4.2.1. Hedonistas



A subcategoria demonstra que os consumidores valorizam as caracteristicas hedonistas,
prezando pelo entretenimento e felicidade ao utilizarem os aplicativos. Pode ser uma forma de
se divertir e ainda colaborar com o consumo verde (CHIU et al, 2014; HIRSCHMAN;
HOLBROOK, 1988; BATRA; ATHOLA, 1991).

“FABULOSO! Gostei do aplicativo, e, mais ainda do jogo!”
(Postado por Henrique, GooglePlay, Nossa Agua)

“O desafio do JouleBug foi muito divertido! Obrigada por adicionar magica no meu
fim de semana.”
(Postado por Léo, Facebook, JouleBug)

“Um app que lhe permite andar pelo Mercado com uma visdo de Raio-X....!
#GoodGuide”
(Postado por Luana, Twitter, GoodGuide)

As postagens relatam o uso do aplicativo para o divertimento e o prazer em utiliza-lo.
Os comentérios referentes aos aplicativos nos indica que os consumidores estdo muito
satisfeitos com o proposito quando colocam em letras maidsculas palavras de entusiasmo como
“fabuloso” (ARRUDA FILHO, 2012; CHIU et al, 2014; HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1988).
Propdem-se também desafios entre consumidores, os quais sdo uma forma de competicéo
prazerosa e uma forma de entretenimento onde quem ganha € quem possui mais agdes
ecologicamente corretas, durante um determinado periodo.

O terceiro consumidor, em sua postagem, expressa sua felicidade (HIRSCHMAN;
HOLBROOK, 1988; BATRA; ATHOLA, 1991) quando este afirma que o app GoodGuide lhe
permite ter uma visdo extra, sendo divertida, comparando com uma visdo de Raio-X, mais
critica sobre o que esta consumindo e o que sera comprado tenha beneficios ao meio ambiente
(PEATTIE, 2010).

4.2.2 Utilitaristas

Os consumidores desta categoria apresentaram seu interesse voltado para 0 consumo
utilitarista, ou seja, eles sdo motivados pela necessidade funcional e racional que precisa ser
satisfeita durante a experiéncia com o produto, os atributos e as informacbes devem ser
percebidos como Uteis para decidir a compra (BATRA; ATHOLA, 1991; CHIU et al, 2014).

Que maneira incrivel de aprender! Eu amo usar esse app para ensinar sobre
sustentabilidade nas minhas aulas!
(Luiz, PlayStore, JouleBug)

Bacana, podia melhorar com mais itens e uma arrumadinha na navegacdo! Gostei das
dicas e da calculadora, mas o joguinho achei desnecessario. Se melhorar as opgdes da
calculadora (geladeira de uma porta, item tdo comum, ndo tem na lista...) e melhorar
a interface e navegagdo, pode ser uma 6tima ferramenta pra detectar o que da pra
economizar. (Silvia, PlayStore, Nossa Energia)

O consumidor se demonstra entusiasmado com o uso do aplicativo JouleBug, isto foi
observado quando afirma amar o aplicativo e usa de exclamacG6es. Para esse consumidor 0 uso
do aplicativo é motivado pela utilidade, ou seja, os valores utilitarios (BATRA; ATHOLA,
1991) quando demonstra que o aplicativo é um item importante para suas aulas, logo, é Gtil para
uma tarefa de trabalho, pois &€ provavel que seja um professor. Dado que a literatura de
utilitarismo afirma que o uso é voltando para uma tarefa racional e funcional como o trabalho
e o estudo (OKADA, 2005; CHIU et al., 2014).



Na segunda postagem, a consumidora também aparenta insatisfagdo com o uso da
navegacao e com a auséncia de algumas ferramentas utilitarias no célculo da energia, realizado
pelo app Nossa energia. Desse modo, compreende-se que ha uma busca por funcionalidade
quando se afirma a desnecessidade de jogos (BATRA; ATHOLA, 1991; CHOI et al., 2014).

Nessa categoria, ao contrario do que postula a literatura, ndo foram encontradas nas
postagens dos consumidores evidéncias de justificacdo utilitiria para o uso hedénico (CHIU et
al., 2014; OKADA, 2005). Percebe-se que para esses consumidores utilizam os aplicativos de
uma forma muito focada nas funcionalidades, quando afirmam que n&o gostam de jogos e sdo
uteis para funcdes de trabalho.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A convergéncia tecnoldgica observada nos dispositivos integrados de alta tecnologia
numa plataforma de maultiplas fungdes e servigos integrados, produtos conhecidos all-in-one
(tudo em um s@, traducdo da autora) possibilitou, através de diferentes aplicativos, acesso a
informagao sobre consumo verde na vida dos consumidores. Foram analisados aplicativos com
dicas para uma mudanca de estilo de vida, incentivo ao ciclismo, reciclagem, receitas com
alimentos orgéanicos, entre outras acdes ambientais. Logo, o presente trabalho buscou analisar
comoos valores sdo percebidos pelos consumidores que orientam o uso de aplicativos verdes.

Nesses aplicativos foram identificados valores tecnoldgicos, como o heddnico, através
de funcdes voltadas para a diversao; o utilitario, voltado para uma tarefa funcional e o social,
com propostas para conseguir prestigio social no ambiente virtual; os egoistas, focados em
beneficios proprio; os biosféricos, cujos beneficios destinam-se para 0 meio ambiente. Neste
contexto, compreendeu-se neste estudo que os dispositivos tecnoldgicos, através dos
aplicativos, podem ser colaboradores quanto ao incentivo do consumo verde (PEATTIE, 2010).

A pesquisa feita em comunidades virtuais indica que os consumidores buscam
informagdes para maior compreensdo dos aplicativos. Para a realizagdo deste estudo foi
desenvolvida uma pesquisa netnografica referente a uma coleta ndo participativa de dados
originarios da internet. Os dados foram analisados, através de uma anélise de contetdo
(BARDIN, 2006), referentes as postagens de diversos aplicativos com apelos verdes, que
consistiu em trés etapas: pré-analise; codificacdo; categorizacao.

A pesquisa teve como resultado duas categorias com subdivisdes de grupos de consumo
que revelaram percepcdes de valores de consumo. O primeiro grupo apresentou consumidores
verdes que optaram por adquirir os aplicativos verdes motivados pela contribuicdo para a causa
ambiental (PEATTIE, 2010; OTTMAN, 2011). No segundo grupo, 0s consumidores
tecnoldgicos possuiam dois subgrupos sendo o primeiro o hedonista, com consumo emocional,
divertido, prazeroso, etc, e 0 segundo, os consumidores utilitaristas, que buscam um uso mais
racional e para questBes de trabalho. N&o foi identificado no presente estudo a justificacéo de
uso utilitario por uso hedénico (OKADA, 2005; CHOI, 2014) sobre os aplicativos verdes, como
observado na literatura. Notou-se que ha a justificacdo no uso do dispositivo tecnolégico, como
o tablet, conforme postula a literatura de tecnologia (ARRUDA FILHO, 2012), mas ndo no uso
dos apps. Isso pode ser explicado pelas entrevistas cujos participantes demonstraram que 0 Uso
de aplicativos é mais focado nas fung¢bes desempenho e, ndo, em diferentes opgdes de uso, ou,
em diferentes acessos simultaneamente, como é possivel nos dispositivos.

A pesquisa, realizada no meio virtual, teve limitagcbes para encontrar discussoes
suficientes que analisassem os produtos de mercado no argumento pretendido. E percebido que
por ser um conceito ainda novo sobre o ponto de vista do consumo, existe preconceito com
relacdo aos produtos e uma caréncia no mercado sobre o que pode servir de motivacéo para se
investir nestes. Em contrapartida, também, se observam consumidores gque anseiam esses
produtos, mas ndo tem acesso ou informacges suficientes para consegui-los. Logo, € necessaria



melhorar a difusdo desses aplicativos e, também, a promocéo para que contenha maiores
informagdes sobre consumo verde para criar uma consciéncia ambiental, além de colocar em
pratica a responsabilidade social das pessoas fisicas e juridicas (empresas) para que chegarmos
a uma sociedade sustentavel.

Conclui-se, neste trabalho, que os valores tecnoldgicos e verdes se associam e sédo
percebidos, em algumas situagdes conjuntamente e outras individualmente, pelo consumidor.
Com isto, a tecnologia dos apps pode desenvolver novas formas que atraiam consumidores para
que este tenha acesso e compartilhe informac6es acerca do consumo verde, de forma positiva.
Vale ressaltar também que os consumidores brasileiros estdo cada vez mais inseridos no
contexto de consumo verde e o presente trabalho contribuiu para o estudo de suas percepcoes.

Para estudos futuros sugere-se que os resultados encontrados possam auxiliar na
percepcao de novos produtos, desenvolvimento de novos aplicativos tecnoldgicos, percepcdo
de valores de mercado, promocoes, entre outras a¢des, visando entender melhor o publico alvo
e sua preferéncia de consumo. Sugere-se também, pesquisas experimentais quantitativas com
grupos especificos de usuarios para compreender estatisticamente de que forma as variaveis se
comportam e em que grau elas se explicam.
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