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O Comportamento de Compra de Eletroeletronicos com o Selo Procel de Economia de
Energia: Uma abordagem Qualitativa

Este estudo visou compreender o conhecimento do consumidor sobre o Selo Procel de
Economia de Energia e suas atitudes e comportamento ambientalmente correto na compra de
produtos eletroeletrénicos. O referencial tedrico baseou-se no conhecimento do consumidor e
atitudes e comportamento ambientalmente correto. A pesquisa foi qualitativa, com carater
exploratério, composta por 16 entrevistas em profundidade com consumidores de Curitiba
que haviam comprado um eletroeletrénico com o Selo Procel nos Gltimos dois anos. Também
foram realizadas técnicas projetivas de associacdo de imagens e cenarios analisados por meio
de andlise de contedo. Os resultados sugerem que 0s consumidores ndo pesquisam sobre as
politicas ambientais das empresas fabricantes antes de comprar algum eletroeletrdnico,
entretanto analisam o consumo de energia do produto no momento da compra. Essas pessoas
sdo fiéis a marcas e estdo dispostas a comprar eletroeletrénicos com o Selo Procel, portanto
gue seja de uma marca conhecida. Também consideram os produtos eletroeletrdnicos, em
primeiro lugar, como meios necessarios para oportunizar momentos de lazer e de diverséo;
em segundo lugar, auxiliam e proporcionam agilidade na execucdo de tarefas relacionadas
com a limpeza e manutengdo do lar e, em terceiro lugar, os consumidores buscam por
eletroeletronicos que auxiliem nas atividades de trabalho e estudo.

Palavras-chave: Selo Procel. Conhecimento do Consumidor. Comportamento
Ambientalmente Correto.

This study aimed to understand consumer knowledge about Procel Energy Saving and their
attitudes and behavior in the purchase of environmentally friendly electronic products. The
theoretical framework was based on the knowledge of consumer behavior and attitudes and
environmentally friendly. The research was qualitative, with exploratory, consisting of 16 in-
depth interviews with consumers who had purchased a Curitiba electronics with Procel the
past two years. Projective techniques were also performed association of images and scenarios
analyzed using content analysis. The results suggest that consumers do not search on the
environmental policies of manufacturers before buying any electronics, however analyze the
energy consumption of the product at the time of purchase. These people are loyal to brands
and are willing to buy electronics with Procel, so that is a known brand. Also consider the
electronic products, primarily as means to create opportunities moments of leisure and
entertainment, and secondly, assist and provide flexibility in performing tasks related to
cleaning and household maintenance and, thirdly, consumers looking for electronics that
assist in the activities of work and study.

Keywords: Selo Procel. Consumer Knowledge. Environmentally Correct Behavior.



1 Introducéo

As discussOes sobre a necessidade de conciliar desenvolvimento econdmico e
preservacdo do meio ambiente cresceram nas Ultimas décadas. O consumidor esta refletindo
sobre a sua contribuicdo para a preservacdo do planeta e repensando em seus habitos de
consumo e suas reaisnecessidades, optando por empresas e marcas de produtos por
critériosligados a responsabilidade socioambiental (FEITAL et al., 2008).

Esse consumidor, denominado ambientalmente correto, caracteriza-se pelos individuos
que, a0 comprarem um produto, analisam o impacto que este ir4 causar ao meio ambiente,
preocupando-se assim, com o bem-estar social e ambiental e ndo apenas com a sua prépria
satisfacdo (LARENTIS; GASTAL; SCHNEIDER, 2004).

Diante deste cenario, a conservacdo de energia elétrica pelo consumidor se tornou
um importante topico de pesquisa (POORTINGA; STEG; VLEK, 2003). No Brasil, ao
comprar um produto eletroeletrénico, o consumidor pode se orientar pelo Selo Procelde
economia de energia para adquirir um produto com maior eficiéncia energética (PROCEL,
2005). Desta forma, proporciona economia na conta de energia elétrica e estimula a
fabricacdo e a comercializagdo de produtos eletroeletronicos mais eficientes, contribuindo
para a preservacdo do meio ambiente (PROCEL, 2010).

O objetivo principal deste estudo foi compreender a natureza dos fatores atitudinais
que influenciam o consumidor na compra de produtos eletroeletrénicos com o Selo Procel. A
integracdo do homem com o meio ambiente € um assunto que vem sendo debatido pela
sociedade, e a tematica direcionada ao comportamento do consumidor ambientalmente correto
é incipiente na academia brasileira. Sabe-se que a preservacao do meio ambiente é condigdo
necessaria para a construcdo do desenvolvimento sustentavel e, portanto, esse estudo contribui
para a identificagcdo dos motivos que levam o consumidor a comprar eletroeletronicos com o
Selo Procel, uma vez que a sociedade espera que o individuo utilize a energia elétrica e 0s
recursos naturais de forma consciente, evitando desperdicios. Também, compreender 0s
motivos pelos quais os consumidores compram produtos com o Selo Procelauxiliard na
elaboracdo de estratégias de marketing mais eficazes, que atinjam os consumidores ainda nao
sensiveis as questdes ambientais.

2 Comportamento Ambientalmente Correto

Com o agravamento dos problemas ambientais, os consumidores estdo se
conscientizando que seu comportamento de compra impacta diretamente no meio ambiente, e
passaram a incorporar as questdes sociais no seu processo de decisdo de compra, avaliando as
consequéncias associadas aos produtos que consomem para a natureza (LAROCHE, 2001;
FOLLOWS; JOBBER, 2000).Essas pessoas desejam ter qualidade de vida e preservar 0 meio
ambiente para os seus filhos, introduzindo uma mudanca permanente em seus valores no que
se refere a produtos e companhias ambientalmente corretas. Ao mesmo tempo, exigem
atributos do produto como desempenho, qualidade e conveniéncia (OTTMAN, 1994).

No Brasil, Gongalves-Dias e Moura (2007) identificaram que o comportamento
ambientalmente correto consolidou-se na divulgacdo de programas de educacdo ambiental,
principalmente de reciclagem do lixo, na reducdo do desperdicio e na entrada de produtos
ambientalmente corretos nas prateleiras dos supermercados. Por outro lado, uma pesquisa
realizada pelo Instituto Akatu em 2010, identificou que dos 800 entrevistados, somente 14%
demonstraram interesse pela area de sustentabilidade, 56% das pessoas nunca ouviram falar
no termo “sustentabilidade” e muitos que afirmaram conhecer o termo apresentaram
distorc¢des na sua definicdo (AKATU; ETHOS, 2010).

2.1 O Consumidor ambientalmente correto e os produtos ambientalmente corretos
Podemos definir o consumidor ambientalmente correto como aquele individuo que
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“manifesta suas preocupagdes ambientais no seu comportamento de compra, buscando
produtos que considera que causam menos impactos negativos ao ambiente e valorizando
aqueles que sao produzidos por empresas ambientalmente responsaveis” (DIAS, 2006, p.
139). Esses consumidores pesquisam sobre os processos de fabricagdo dos produtos e sua
comercializacdo, além de contribuirem para a limpeza e a preservacdo do meio ambiente,
principalmente pela reciclagem e compra de produtos percebidos como ambientalmente
corretos (OTTMAN, 1994).

Jé& a definicdo de produto ambientalmente correto pode ser considerada complexa. De
acordo com Pickett-Baker e Ozaki (2008), ndo existe um produto verdadeiramente
sustentavel, uma vez que, todos os produtos que as pessoas compram, usam e descartam em
seu cotidiano causardo um impacto negativo no meio ambiente em algum dos seus estagios de
ciclo de vida.

Nesta direcdo, Follows e Jober (2000) argumentam que a decisdo de comprar um
produto ambientalmente correto requer uma avaliagdo consciente por parte do consumidor
sobre as consequéncias individuais associadas ao produto adquirido. Esse fato explica porque
algumaspessoas apresentam grande preocupacdo ambiental, mas ndo apresentam um
comportamento pré-ambiental, ou seja, ndo ha uma relacdo direta entre atitudes ambientais e
comportamento.

3 Conhecimento do consumidor

O conhecimento do consumidor € um construto importante para a compreensdo do
comportamento de procura e de processamento de informacfes pelo individuo (PARK;
MOTHERSBAUGH; FEICK, 1994; JOHNSON; RUSSO, 1984). Por conhecimento do
consumidor entende-se a quantidade de experiéncia e informacdes detidas sobre um produto
especifico (ALBA; HUTCHINSON, 1987).

De acordo com a literatura, h4 duas dimensdes principais de conhecimento. A
primeira diz respeito a familiaridade, definida por Alba e Hutchinson (1987, p. 411), como “o
nimero de experiéncias com produtos relacionados que tem sido acumulada pelo
consumidor”. A segunda dimensao refere-se ao conhecimento do produto, isto é, a quantidade
de informacbes que o consumidor possui sobre a classe de produtos armazenada na
memoria(ALBA; HUTCHINSON, 1987).

Johnson e Russo (1984) sugerem trés habilidades que aumentam a familiaridade do
consumidor com uma classe de produtos. Em primeiro, estd o conhecimento atual sobre os
produtos causando a reducdo da procura por produtos alternativos; em segundo, encontra-se a
capacidade do consumidor em codificar novas informag6es proporcionando o aumento da
procura por novos produtos alternativos; e por altimo, a familiaridade pode fazer com que o
consumidor preste atencdo nas informacoes relevantes sobre a classe de produto e quando
confrontando com informacdes irrelevantes fard uma busca mais seletiva por informacdes
disponiveis sobre o produto.

Park, Mothersbaugh e Feick (1994) distinguem dois construtos de conhecimento:
objetivo e subjetivo. O primeiro € relativo a informacdes precisas sobre uma classe de
produtos armazenada na memoria de longo prazo do consumidor. J& o conhecimento subjetivo
refere-se a percepcdo das pessoas sobre o qué ou quanto elas sabem sobre a classe de
produtos.

4 Atitudes e Comportamento Ambientalmente Correto

As atitudes “sdo uma expressdo dos sentimentos mais intimos que refletem se uma
pessoa esta favoravel ou desfavoravelmente inclinada para algum objeto”, 0 qual pode ser
uma marca, um servigo, etc (SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p.167).

ParalLaroche, Bergeron e Barbaro-Forleo (2001), as atitudes mais exploradas pela
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literatura na area do comportamento ambientalmente correto sdo importancia e
inconveniéncia. Para esses autores, a importancia define-se como a percepgdo dos
consumidores de que 0 comportamento ambientalmente correto é importante para eles e para
a sociedade. J& a inconveniéncia remete a percep¢do do consumidor de que agir de forma
ecologicamente favoravel lIhe causa desconforto.

Individuos que ndo incorporam um comportamento ambientalmente correto
acreditam que os problemas ambientais se resolverdo sozinhos (LAROCHE; BERGERON;
BARBARO-FORLEO, 2001). Por outro lado, individuos que acreditam que os problemas
ambientais sdo sérios podem apresentar propensao a pagar mais por produtos ambientalmente
corretos (LAROCHE, BERGERON, BARBARO-FORLEO, 2001).

Paco e Raposo (2009) afirmam que a atitude do consumidor ambientalmente correto
pode ser expressa na forma de preocupac@es ambientais. Para esses autores, varios estudos
tém investigado a relacéo entre atitudes em relacdo ao meio ambiente e a compra de produtos,
uma vez que o consumidor envolvido com questdes ambientais é mais propenso a comprar
produtos ambientalmente corretos. Ainda, de acordo com os autores, a atitude € influenciada
por experiéncias pessoais diretas, experiéncias com outros individuos e pela comunicacdo
veiculada pela midia. Isso resulta em um comportamento ambientalmente correto baseado em
varias condic¢des, como preco e desempenho do produto.

5 Metodologia

A presente pesquisa qualitativa teve como objetivo prioritario compreender a
naturezados fatores atitudinais queinfluenciam o consumidor na compra de produtos
eletroeletrdnicos com o Selo Procel de economia de energia. Para tanto, buscoucompreendera
influéncia do conhecimento do consumidorna compra de produtos com o Selo Procel e as suas
atitudes e comportamento ambientalmente correto. A pesquisa também procurou compreender
a importancia relativa do Selo Procel em relagdo a outros atributos de um produto
eletroeletronico que influenciam o consumidor na compra.

A amostra, escolhida por conveniéncia, foi composta por 16 entrevistados, entre 18 e
60 anos, residentes em Curitiba, Parana, que compraram produtos eletroeletrdnicos com o
Selo Procel nos altimos doze meses. Nessa etapa do estudo foram realizadas entrevistas
individuais e em profundidade, a partir de um roteiro semiestruturado. O roteiro foi composto
por perguntas abertas relativas ao comportamento de compra de produtos eletroeletrénicos e
em informacOes a respeito do Selo Procel. Essa fase da pesquisa teve como objetivo
identificar quais produtos eletroeletronicos com o Selo Procel os entrevistados ja compraram,
qual membro familiar mais influenciou na decisdo da compra e quais critérios foram
analisados pelos consumidores para a compra desses eletroeletronicos. Também, buscou-se
compreender a rotina dos entrevistados em relagdo ao uso de produtos eletroeletronicos e a
consciéncia ambiental desses individuos sobre o uso de energia elétrica. Além disso,
procurou-se descobrir quais informagdesesses consumidores possuiam sobre o Selo Procel, a
intencdo de compra de eletroeletrénicos com esse Selo e compreender a importancia do Selo
Procel em relacéo as outras caracteristicas de um produto eletroeletrénico.

Para finalizar a entrevista, foram realizadas técnicas projetivas de pesquisacom 0
intuito de encorajar os entrevistados a exporem livremente dados sobre crengas, sentimentos e
necessidades emocionais (MATTAR, 2001). Utilizou-se neste estudo, duas técnicas de
cenarios e uma tecnica de associacdo de imagens. Essas técnicas visaram compreender o
comportamento de consumo dos entrevistados em relacdo a produtos eletroeletrénicos e
produtos com o Selo Procel. As imagens foram fornecidas pela pesquisadora com base em
informagdes de artigos e estudos sobre produtos eletroeletronicos. Na técnica projetiva com
associacdo de imagens, foi solicitado aos entrevistados para escolherem trés imagens que eles
associavam a resposta da pergunta “Quem eu sou como consumidor de produtos
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eletroeletronicos?”. Em seguida, explicavam os motivos da associacdo com cada imagem.
Apos a sua finalizacdo, o roteiro de pesquisa foi encaminhado a dois professores doutores da
area de marketing para avaliacdo. Concluidas as alteracBes sugeridas, foram feitos dois pre-
testes e novamente realizadas alteracbes. As entrevistas com o0s consumidores foram
realizadas nos meses de novembro e dezembro de 2010, em suas residéncias. A duracdo das
entrevistas variou entre 25 e 60 minutos e todas foram gravadas para posterior transcri¢éo e
analise.

Para a anélise dos dados, optou-se pela andlise de conteudo das entrevistas, na qual o
pesquisador examina a ocorréncia de temas e identifica o contetido e as caracteristicas de
informacgdes presentes na mensagem (HAIR, 2005). Tambem foi realizada a analise temética
das entrevistas, que consiste na contagem de um ou varios temas de significacdo, numa
unidade de codificacdo previamente determinada (BARDIN, 1977). Portanto, as entrevistas
foram gravadas em mp3 e posteriormente transcritas na integra. A analise dos dados foi
realizada com o software ATLAS.ti verséo 5.0, no més de dezembro de 2010.

A analise dos dados primarios seguiu os critérios definidos por Bardin (1977). O
primeiro passo € chamado pela autora (1977, p. 122) como constituicdo de um corpus, sendo
este “o conjunto dos documentos tidos em conta para serem submetidos aos procedimentos
analiticos”.  Em seguida, temos o processo de categorizacdo definido como “uma operagao
de classificacdo de elementos constitutivos de um conjunto por diferenciacéo e, seguidamente,
por reagrupamento segundo analogia, com os critérios previamente definidos” (BARDIN,
1977, p. 145). Dessa maneira, as categorias sdo definidas como rubricas que renem um
grupo de elementos sob um titulo genérico, os quais sdo agrupados em razdo da
homogeneidade de caracteristicas (BARDIN, 1977).Assim, optou-se pelo critério semantico
de categorizacdo, o qual engloba categorias tematicas, ou seja, todos os temas que se referem
a um assunto especifico sdo agrupados na mesma categoria e os codigos definidos durante o
processo de analise das entrevistas (BARDIN, 1977). Para ilustrar as analises das questdes
comportamentais foram acrescentadas citagdes literais dos entrevistados.Depois de realizado
o tratamento dos resultados foiestabelecida a correspondéncia entre o nivel empirico e o
tedrico.

6 Resultados
A seguir sdo apresentados os resultados das entrevistas e das técnicas projetivas. Na
sequéncia apresenta-se a concluséo do trabalho.

6.1. Comportamento de compra de produtos eletroeletrénicos

Os consumidores entrevistados compraram 28 diferentes produtos eletroeletrénicos
nos Ultimos doze meses. A lavadora de roupas foi o produto mais lembrado, citado por dez
pessoas e, em seguida, ageladeira, comprada por nove individuos. Constatou-se que 0S
consumidores sdo fiéis a marcas, principalmente aquelas consolidadas no mercado e que
investem fortemente em propaganda e marketing. Para essas pessoas, a experiéncia de ter
comprado um eletroeletronico de uma marca especifica e o produto ter apresentado eficiéncia
durante anos, € o principal motivo de comprarem produtos sempre da mesma marca,
conforme exposto por uma das entrevistadas:

Eu levo muito em consideracdo a marca, a reputacdo que essa marca tem né...se €
um produto confiavel, se é um produto que boa parte das pessoas com quem eu me
relaciono se eles possuem, se eles ddo também boas indicagcBes né...entdo em
primeiro lugar pra mim o meu critério é a marca (Mulher, 46 anos).

Considerando o processo de decisdo de compra dos eletroeletrénicos, os consumidores

casados sdo fortemente influenciados por seus cénjuges na compra dos produtos. Ja os que
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possuem filhos discutem em familia a necessidade de compra de um eletroeletrénico visando
satisfazer as necessidades de toda a familia. Nessa fase inicial de pesquisa, a internet é
utilizada por apresentar muitas informac6es sobre o eletroeletronico sem a necessidade de sair
de casa. Os blogs séo utilizados para visualizar os depoimentos de pessoas que ja compraram
o0 eletroeletronico que se deseja adquirir para evitar aborrecimentos futuros. Dos dezesseis
entrevistados, sete efetivamente compram pela internet, seis a utilizam como um instrumento
de pesquisa, porém ja compraram algum produto.

J& o consumo de energia é o segundo item considerado pelos consumidores, 0 que
demonstra que além do produto representar qualidade por meio da marca, também deve
economizar energia ou manter estavel o preco da conta de luz, como mencionado por um dos
entrevistados:

Se o consumo de energia ndo é exagerado, se tem até, se aquele equipamento ja é
mais moderno né, economiza energia entdo é um outro fator que a gente também
olha que tudo isso reflete no final do més na conta de energia ne (Homem, 53 anos).

Na sequéncia, os consumidores analisam o design, a tecnologia empregada e a
assisténcia técnica pds-compra como critérios decisivos para a compra de um eletroeletrénico.

6.1.1 Rotina no uso dos eletroeletronicos e o0s impactos ambientais causados por
essesprodutos

A maioria dos entrevistados deixa os aparelhos eletroeletrénicos ligados na tomada
apos utiliza-los, na funcdo standyby, devido a praticidade no uso dos produtos.Somente
retiram os produtosda tomada quando pretendem viajar,por questdes de segurancga.Seis
pessoas afirmaram aglomerar roupa para lavar em um unico dia da semana e somente uma
entrevistada manifestou que acumula roupa para passar. Sobre o uso da geladeira, os produtos
sdo retirados de uma s6 vez devido ao grande consumo de energia do eletrodoméstico. Todos
0s consumidores alegaram ndo pensar nos impactos que um produto eletroeletrénico pode
causar a0 meio ambiente durante o seu processo de fabricacdo, de logistica ou descarte. Para
eles, o importante é o conforto que esses produtos podem proporcionar para o seu diaadia e, a
questdo ambiental ndo é um critério levado em consideracdo na decisdo de compra de um
eletroeletronico.

Em relacdo a acdes de preservacdo ambiental, 0 comportamento mais praticado pelos
consumidores é a separacdo do lixo orgénico do lixo reciclavel. Outros comportamentos
mencionados foram economia de &gua, economia de energia, e entrega de pilhas e baterias
nos locais de coleta da prefeitura. No mais, justificam que possuem pouco conhecimento
sobre o tema preservacao ambiental. Por outro lado, alegam que o consumidor doméstico é o
principal responsavel pelo desperdicio no consumo de energia no pais, o qual ndo esta
disposto a se privar de algumas comodidades proporcionadas pelo uso dos eletroeletrdnicos
em prol da preservacdo do meio ambiente. Além do consumidor, as inddstrias e 0 governo
também sdo responsabilizados pelo uso ineficiente da energia, conforme o depoimento de um
dos entrevistados:

Possibilitar que vocé tenha acesso a energia € obrigagdo da empresa de energia agora
a maneira como Vvocé consome essa energia quando ela tA na tua casa é
responsabilidade sua (Homem, 41 anos).

Os consumidores acreditam que as empresas e 0 governo podem contribuir com acoes
mais efetivas para a reducdo do consumo de energia no pais. Uma das alternativas possiveis é
0 investimento em novas tecnologias para a fabricacdo de eletroeletrénicos com maior
eficiéncia energética, além das préprias empresas fabricantes orientarem os consumidores
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quanto ao uso correto do produto que estdo adquirindo. Outra a¢do importante sugerida € a
veiculagdo de campanhas de conscientizagdo na midia de massa por parte do governo, com 0
intuito de informar os consumidores quanto ao uso eficiente da energia em seus lares.

Ainda de acordo com os entrevistados, caberia as lojas orientarem seus vendedores
quanto ao uso correto do eletroeletronico em relacdo ao consumo de energia e essas
informacdes devem ser repassadas ao consumidor no ato da compra. Outro tipo de agéo
indicada pelos consumidores envolve campanhas de conscientizacdo ambiental nas escolas e
instituicdes de ensino publicas do pais.

6.2 Conhecimento de produtos com o Selo Procel

Para os entrevistados, o Selo Procel representa apenas uma garantia de que o produto
eletroeletrdnico consome menos energia em relacdo aos demais produtos de uma mesma
categoria que ndo possuem o Selo, como pode ser verificado no depoimento de um dos

respondentes:
E o selo da economia de energia elétrica, é aquele selo que vai do A ao D se ndo me
engano € isso, entdo ele varia de niveis de acordo com o qué o eletrodoméstico
consome (Homem, 26 anos).

O entendimento dos consumidores em relacdo ao Selo Procel limita-se ao consumo de
energia dos eletroeletronicos, uma vez que eles ndo sabem quando esse Selo foi criado, qual
orgdo federal é responsavel pela coordenacdo do programa, se o Selo é obrigatério em todos
o0s produtos, dentre outras informacdes relevantes. Isso é relatado por um dos consumidores:

Esse selo ndo é muito antigo, isso ai é coisa de dois, trés anos pra c& que saiu isso ai
que eu lembro. Que antes eu comprava produto e nio tinha agora ja ta tendo. E uma
das coisas que a gente tem que observar, vocé ndo ficar usando uma coisa que vai
desgastando né que so vai estar gastando dinheiro, luz né (Homem, 59 anos).

Grande parte dos respondentes afirma ter conhecido o Selo Procel pela midia
televisiva e por ser um argumento de venda utilizado pelos vendedores nas lojas. Outros
conheceram o Selo Procel porgue estava fixado nos produtos nas lojas e supermercados. De
acordo com essas pessoas, 0 Selo Procel é pouco divulgado nos veiculos de comunicagao e 0s
fabricantes, o0 governo e as concessionarias de energia devem fazer um trabalho de divulgacédo
e conscientizacdo da importancia do Selo Procel para a populagdo. Acreditam ainda, que os
vendedores das lojas ndo estdo preparados para explicar sobre as caracteristicas e beneficios
de um eletroeletronico aos consumidores, €, principalmente, ndo possuem conhecimento sobre
o0 Selo Procel.

Ao mesmo tempo, a maioria dos consumidores estd disposta a comprar
eletroeletrdnicos com o Selo Procelbaseados no que conhecem atualmente sobre o Selo,
principalmente, devido a reducdo no consumo de energia garantida pelo Selo. J& quatro
entrevistados argumentaram que o Selo Procel seria apenas um critério de desempate na
escolha entre dois produtos semelhantes, e duas pessoas afirmaram que ndo comprariam um
eletroeletrébnico tomando como referéncia o seu conhecimento atual sobre o Selo Procel,
como exposto por um dos consumidores:

Se fosse um critério de desempate, por exemplo...se tivesse um produto que tem e
um que ndo tem eu compraria o que tem o selo. Se o produto que tem o selo fosse
inferior dai eu ia levar o outro produto (Homem, 41 anos).

Paraos entrevistados, o Selo Procel ndo apresenta nenhuma relevancia em relacéo as
caracteristicas e beneficios que um produto eletroeletrénico pode lhes proporcionar, sendo
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que para muitos, esse Selo representa apenas um critério de desempate na escolha entre
produtos. Ja seisconsumidores afirmaram que o Selo Procel € relevante devido a economia no
consumo de energia e que ndo compram um eletroeletrénico sem esse Selo.

6.3 Aspectos subjetivos do comportamento do consumidor de produtos eletroeletrénicos

Para finalizar as entrevistas com os consumidores de produtos eletroeletronicos foram
realizadas duas técnicas projetivas de pesquisa, a primeira com a utilizacdo de cenarios e a
segunda com associacdo de imagens.

6.3.1 Cenarios

A técnica projetiva com a utilizagdo de cenarios buscou identificar se os entrevistados
consideram o Selo Procel como um atributo importante para a compra de um produto
eletroeletrdnico e se estdo dispostos a comprar produtos com esse Selo. Portanto, nesta etapa
da pesquisa, cada entrevistado recebeu um cartdo com a descri¢do do cenario A, e apos a
leitura, respondia a pergunta solicitada. O Quadro 2 apresenta o cenario A.

Vocé verificou a necessidade de comprar uma nova geladeira por diversos motivos. Dirige-se até uma loja de
produtos eletrodomésticos e encontra duas geladeiras as quais gostou da mesma forma. Entretanto, a geladeira
nimero um é de uma marca que vocé ndo conhece e possui 0 Selo Procel de economia de energia. Ja a
geladeira nimero dois é de uma marca muito conhecida no mercado e ndo apresenta o Selo Procel. Chegou a
hora de vocé decidir! Qual das duas geladeiras vocécompraria e por que desta decisdo?

Quadro 2: Cenario A

Fonte: Dados da Pesquisa (2011)

De um total de dezesseis consumidores, oito escolheram a geladeira nimero dois
justificando que a marca é um critério extremamente relevante na compra de um
eletroeletronico. Para eles, uma marca que ndo apresenta um histérico de confiabilidade e
qualidade, ou ainda, que esta ha pouco tempo no mercado é desconsiderada no momento da
compra, mesmo apresentando um bom preco e outras caracteristicas importantes.

Seis consumidores optaram pela geladeira nimero um afirmando que associam o Selo
Procel a imagem de qualidade do produto e a tecnologia avangada para reduzir o consumo de
energia. Para esses entrevistados, a geladeira € um eletrodoméstico que fica ligado 24 horas
por dia e consome muita energia. Portanto, o Selo Procel garante que esse produto consome
menos energia em relacdo as demais geladeiras que ndo possuem esse Selo e isso proporciona
a manutencdo ou reducdo da conta de luz, além de contribuir para a preservacdo do meio
ambiente.

O Quadro 3 apresenta o cenario B.
Na sua casa, a televisdo localizada na sala é a mais utilizada e permanece ligada durante muito tempo todos os
dias. Vocé chega a conclusdo de que este aparelho de tubo deve ser trocado por uma televisdo de LCD. Vocé
vai até uma loja de eletro-eletrénicos e encontra um Gnico televisor de LCD que atendeu as suas necessidades
em relagdo ao modelo, a cor, tamanho e marca. Porém esse televisor que vocé gostou apresenta duas versoes.
Na primeira versdo, o televisor é de prego R$ X e ndo apresenta o Selo Procel. J& na segunda versdo esse
mesmo televisor possui 0 preco X+R$200,00 e tem o Selo Procel. E agora! Qual dos dois aparelhos vocé
compraria? Por qué?
Quadro 3: Cenério B
Fonte: Dados da Pesquisa (2011)

Dos dezesseis entrevistados, doze optaram por pagar duzentos reais a mais pelo
televisor com o Selo Procel, argumentando que o consumo de energia seria menor em relagéo
a um televisor sem o Selo, impactando no valor da conta de luz. Além disso, se o aparelho
possui 0 Selo Procel, significa que esse produto apresenta uma tecnologia avancada.Trés
pessoas optaram pelo televisor sem o Selo Procel, justificando que esse Selo ndo é um fator
considerado na decisdo de compra de um eletroeletrénico. Além disso, no ato da compra, 0
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valor do produto é mais relevante do que outros critérios.Apenas uma entrevistada
argumentou que diante deste cenério, optaria por ndo comprar nenhum dos televisores. Sua
deciséo seria buscar mais informacg6es sobre os produtos na internet e com pessoas que ja o
compraram.

6.3.2 Associagao de imagens

Para finalizar as entrevistas, foi solicitado aos entrevistados para escolherem trés
imagens que respondiam a pergunta “Quem eu sou como consumidor de produtos
eletroeletronicos?”. Na sequéncia, explicavam o motivo da associacdo com cada imagem.

6.3.3 Categorizacdo das imagens

As imagens selecionadas pelos consumidores foram categorizadas em trés
grupos:produtos  utilitarios;produtos  de  lazer e  conforto; produtos  de
conectividade/informacdo e lugar para a compra dos produtos eletroeletrdnicos.

a) Produtos utilitarios

Nesta categoria encontram-se 0s produtos eletroeletronicos utilizados diariamente em
uma residéncia e relacionados ao cuidado e manutencdo do lar, como os eletrodomésticos.
Para seis pessoas, a Figura 1 -lavadora de roupas as descreve como consumidores de produtos
eletroeletronicos por representar facilidades no cuidado pessoal e com a casa, sendo um
produto de necessidade basica, que retrata agilidade e ganho de tempo para a dedicacdo em
outras atividades. Somente duas pessoas mencionaram a importancia do Selo Procel na
imagem da maquina de lavar roupa para a reducdo do consumo de energia elétrica.

: ? A maquina de lavar roupa representa uma necessidade basica. Segundo, capacidade
. de lavar dela... o selo Procel que ela tem, consumo A...é....ela facilita 0 meu trabalho
do dia-a-dia, imagina ter que enfrentar um tanque de roupa né. Entdo principalmente
agilidade no trabalho e facilidade de lavar roupa né (Mulher, 57 anos).

12x

Figura 1 — Méaquina de lavar roupa
Fonte: Internet (2010)

Cinco entrevistados associaram a Figura 2- Geladeira de uma porta como um produto
fundamental em todas as casas para a conservacdo dos alimentos e cuidado com a saude e
bem-estar da familia. Duas pessoas consideraram a presenca do Selo Procel na figurada
geladeira relevante por garantir reducdo no consumo de energia, como referido por um dos
consumidores:

]

‘? A geladeira ...vocé vai ter economia porque se vocé ndo tiver uma geladeira como
vocé vai conservar né o teu alimento... eu ndo vivo sem geladeira, e com o selo
Procel ela me traz economia porque o que mais trabalha é a geladeira, ela ta ligada
vinte e quatro horas (Homem, 59 anos, B1).

Figura 2 — Geladeira de uma porta
Fonte: Internet (2010)

Ja trés consumidoras selecionaram a imagem de um aspirador de pO por estar
relacionado a manutencéo e limpeza da casa e ao bem-estar da familia. Por sua vez, a imagem
de um micro-ondas foi mencionada por trés pessoas por representar conforto, praticidade e
rapidez no preparo de alimentos. A imagem de uma lavadora de loucas foi selecionada por
duas consumidoras, como um eletrodoméstico fundamental para manter a casa organizada e
para 0 proprio bem-estar, sem a necessidade de lavar a louga a méo, que além de ser uma

9



atividade demorada, prejudica a pele com produtos quimicos.

b) Produtos de lazer e conforto
Esta categoria engloba os produtos eletroeletronicos relacionados ao lazer e diverséo,
conforto e bem-estar familiar. A Figura 3- home theaterfoi escolhida por quatro consumidores
por estar relacionada a momentos de lazer e descontracdo, em que a familia se relne para
assistir um filme e o equipamento apresenta qualidade de som e de imagem.

|
Il Aqui 0! Isto aqui eu relaciono como conforto ta! Isto aqui é o ambiente principal que
| eu adoro, posso gastar muito por causa disto, por metrazer uma qualidade de som de
-;ﬁ\'[ﬂ imagem. E se aparece alguma coisa nova eu dou um tempo e compro, minha
e 2 & intencdo sempre éadquirir (Homem, 55 anos).

Figura 3 — Home theater
Fonte: Internet (2010)

Trés pessoas selecionaram a imagem de um ar condicionado splitpelo conforto
proporcionado pelo produto e por esse eletroeletrdnico emitir menos ruido em comparagao
aos demais, sendo silencioso para a realizacdo de atividades e para o descanso. Além disso,
uma consumidora afirmou ter comprado recentemente um ar condicionado splitcom o Selo
Procel e estava muito satisfeita com o produto.Duas pessoas vincularam a Figura 4-
Assistindo televisio, a momentos de lazer e tranquilidade. E o final de semana em que a
familia se retine para assistir um filme e se divertir.

l“i} iz Essa figura da sala com uma TV... é mais pelo ambiente de descontracio, isso aqui
\

" [ L] | me leva a momentos de lazer... é muito menos pela TV muito mais pelo contexto da
R | imagem... até porque eu olhei a TV e ndo é das super ultra mas é uma coisa muito

bl 13 = \/» boa que atende ao que eu preciso (Homem, 38 anos).

— Vo aNE

P » N

Figura4 - Assistindo televis&o
Fonte: Internet (2010)

A imagem de uma esteira ergométrica foi escolhida por um dos consumidores por
estar associada a uma atividade fisica e a qualidade de vida, saude e bem-estar. Além disso,
representa um produto simples de usar e duravel. Ja outro consumidorvinculou a imagem de
um aparelho de som a um produto que deseja comprar porque atende aos seus critérios como
tamanho, facilidades de uso e qualidade. Para um dos entrevistados, a imagem de um tocador
de disco de vinil representa o seu principal hobby, colecionador de discos de vinil. Para ele,
essa atividade remete a lembrancas do passado e a momentos de relaxamento e diversao.

c) Produtos de conectividade/informacéo

Nesta categoria encontram-se os produtos eletroeletronicos que tem como objetivo
informar os consumidores e auxiliar nas atividades de trabalho, estudo e diversdo.Dentro
desta categoria, quatro entrevistados vincularam a Figura 5 - Lap top da marca CCE, e outras
quatro a Figura 6- Lap topda marca Apple, a funcionalidade e praticidade proporcionadas por
esses produtos nas atividades de trabalho, pesquisa e estudo.Os consumidores vinculam a
imagem de um lap top da marca CCE como um produto funcional, com uma tecnologia que
atende as suas necessidades e ndo demonstram preferéncias por marcas.
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Um notebook. Ele é um produto que me auxilia bastante no meu trabalho... ele é
L= o super necessario pra mim. A marca ndo me influenciou, porém o meu é dessa marca.
Mas eu comprei pelo custoxbeneficiondo pela marca. Ele é... assim... (til ao que eu
faco né, ele ndo tem muita tecnologia porém muita tecnologia eu ndo preciso.
S (Homem, 27 anos).

Figura 5 — Lap top CCE
Fonte: Internet (2010)

Ja a Figura 6-Lap topda marca Apple representa avango tecnoldgico, modernidade,
leveza, design, qualidade, desejo de consumo e forte influéncia da marca.

O lap top facilita para 0 meu trabalho também, e esse lap top é super fininho né, se
vocé leva na pasta assim ndo vai com muito volume e a marca acabou associando
- também porque é sinénimo de qualidade e assim sempre esta a frente em avanco
tecnoldgico (Mulher, 27 anos).
Figura 6 — Lap top Apple
Fonte: Internet (2010)

AFigura 7- iPhone € associada por duas consumidoras como algo moderno e inovador,
com diversas func¢Bes que facilitam na execucdo das atividades diarias, além de ser de uma
marca muito conhecida e confiavel.

Eu gosto bastante de celular e tudo o que é moderno...tudo que é de novo assim... Eu
gosto com bastante fun¢des... ah da pra ouvir mdsica, acesso a internet, armazenar
dados tem tudo ali acaba facilitando. A marca também... associou assim uma marca
de qualidade né, bem conhecida (Mulher, 27 anos).

Figura 7 — iPhone
Fonte: Internet (2010)

Ja a imagem de um iPad foi selecionada por duas pessoas por representarinovacao
tecnoldgica, praticidade, agilidade e rapidez. E algo que eles ainda ndo possuem, mas
acreditam que terdo que adquirir para facilitar suas atividades profissionais.

d) Lugar para a compra dos produtos eletroeletronicos

Esta categoria se refere as lojas fisicas onde os consumidores preferem comprar seus
produtos eletroeletronicos. Para dois consumidores, a Figura 8- Loja Fast, representa o lugar
onde gostam de comprar seus eletroeletrénicos. Para eles, € uma loja que transmite
credibilidade, além de apresentar um ambiente bonito, organizado, clean e agradavel. Esses
entrevistados sentem-se confortaveis ao comprarem nessa loja, pois sdo bem atendidos e
encontram produtos langados recentemente no mercado. Os pregos sdo acessiveis e a loja da
destaque para os produtos.

Na Fast vocé vé a etiquetinha bonitinha com todas as especificacbes do produto.
Aqui o destaque realmente € o produto, tem uma vitrine especialmente com uma
decoragdo chamando a atengdo com luz encima. Fica até mais bonito na televiséo as
vezes vocé compra ela chega em casa e ela ndo parece ser a mesma televisdo que
vocé comprou na loja. E uma mistura de sensagBes, status é... credibilidade,
confianca (Homem, 28 anos).

Figura 8 — Loja Fast
Fonte: Internet (2010)

Para uma das consumidoras, a Figura 9 — Casas Bahia, representa a loja de preferéncia
na compra de eletrodomésticos e eletroeletronicos devido aos baixos precos dos produtos em
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relacdo as outras lojas e por ter experiéncias de compras gratificantes.

E as Casas Bahia ...meus eletrodomésticos quase todos foram comprados nas Casas
Bahia, geralmente é onde eu encontro o melhor preco, as Casas Bahia ainda
fornecem um garantia adicional, a garantia do fabricante, sempre fui bem atendida, a
assisténcia técnica que eu precisei prontamente solucionaram o meu problema entao
eu gosto de comprar nas Casas Bahia (Mulher, 57 anos).

Figura 9 — Casas Bahia
Fonte: Internet (2010)

A andlise das figuras selecionadas pelos entrevistados aponta que, em primeiro lugar, a
categoria lazer e conforto os representam como consumidores de produtos eletroeletronicos.
Essas pessoas buscam por meio da utilizacdo dos eletroeletrdonicos momentos de lazer,
descontracdo e descanso para toda a familia. A segunda categoria que 0s representa como
consumidores de eletroeletronicos se referem a produtos utilitarios, utilizados mais
diariamente para a limpeza da residéncia e para armazenar e preparar alimentos.Ja a terceira
categoria mais representativa envolve os produtos de conectividade e informacdo, os quais séo
associados a imagens de modernidade, inovacdo e marcas desejadas. As imagens selecionadas
também demonstram que o consumidor busca simplicidade nos produtos, facilidades de uso e
gue atendam as suas necessidades, isto é, tenham a tecnologia de que precisam para executar
as suas tarefas diarias relacionadas ao trabalho e ao estudo. Portanto, os consumidores
buscam por eletroeletrdnicos que facilitem a rotina didria e Ihes proporcionem ganho de
tempo para a realizagédo de outras atividades, principalmente de lazer.

7Concluséo

A presente pesquisa apontou que a maioria dos entrevistados pouco conhece sobre o
Selo Procel, e conheceram o Selo, principalmente, pela midia televisiva e por ser um
argumento de venda utilizado pelos vendedores nas lojas. Para os entrevistados, o Selo Procel
é pouco divulgado nos veiculos de comunicacdo e os vendedores das lojas ndo estdo
preparados para explicar os seus beneficios. Nesse sentido, o governo deveria investir mais
em publicidade para esclarecer a populacdo sobre a existéncia do Selo Procel e dos seus
beneficios para a sociedade e para 0 meio ambiente. Também, os vendedores das lojas devem
ser treinados para explicar aos clientes quais séo as diferencas entre um produto com o Selo
Procel e outro sem esse selo. Mesmo com poucas informacdes sobre o que é o Selo Procel,
alguns consumidores procuram comprar eletroeletrénicos com esse selo por causa da
eficiéncia energética apresentada pelo produto, e nos beneficios econébmicos, como a
manutenc¢do ou a reducdo no valor da conta de luz. Para outra parcela, o Selo Procel é apenas
um critério de desempate na escolha de produtos semelhantes, ndo apresentando relevancia
em relacdo as demais caracteristicas do eletroeletronico.

Poucos consumidores demonstraram avaliar positivamente os eletroeletrénicos que
apresentam o Selo Procel, resultado semelhante ao encontrado no experimento realizado por
Pereira, Ayrosa e Fernandez (2004). Esses autores identificaram que a presenca do argumento
ecologico parece ndo afetar a intengdo de compra dos consumidores, demonstrando que
apesar de avaliarem melhor as marcas associadas a questfes ecoldgicas, 0s consumidores nao
estabelecem uma relagéo entre as consequéncias ambientais e as consequéncias individuais da
compra.Constatou-se, também, que 0s entrevistados ndo se sentem pressionados a adotar
comportamentos pré-ambientais e ndo demonstram ter nog¢do das consequéncias dos seus
estilos de vida para o meio ambiente. Justificam que, assim como a grande maioria das
pessoas, ndo estdo dispostos a mudarem de atitudes que influenciem em sua comodidade e
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conforto. Portanto, quando compram um eletroeletronico, ndo avaliam as consequéncias
individuais e ambientais associadas com o produto comprado. Uma justificativa plausivel para
esse comportamento € que os problemas ambientais ainda ndo afetam diretamente a vida
dessas pessoas, como a falta de energia elétrica, de agua potavel e de alimentos, bem como
ndo conhecem a realidade dos lixdes das grandes cidades. Por isso, se consideram distantes
dos problemas ambientais e ndo demonstram preocupagdo em preservar 0s recursos naturais
para as geracOes futuras.

Também verificou-se que os respondentes ndo pesquisam sobre as politicas ambientais
das empresas fabricantes antes de comprar algum produto eletroeletrénico. Para eles, os
materiais que compdem o produto, a origem da matéria-prima, a emulsdo de gases poluentes
durante o processo de fabricacdo, o transporte e o armazenamento, e a reciclagem dos
produtos quando sdo descartados pelo consumidor ndo séo fatores avaliados no momento da
compra. Esses resultados convergem com o estudo de Motta e Rossi (2003), em que as
mulheres paulistanas da amostra pesquisada ndo verificam se as empresas fabricantes de
detergentes e cremes dentais das marcas que consomem gastam excessivamente agua, energia
Ou iNsumos emseus processos produtivos, sobretudo por possuirem confianga nessasmarcas.

Para os consumidores, a marca € o primeiro critério considerado na compra de um
eletroeletrébnico e demonstram-se fiéis a algumas marcas ja consolidadas no mercado.
Entretanto, nenhum dos respondentes manifestou que busca obter informacBes se essas
marcas produzem produtos ambientalmente corretos, como funciona o processo de fabricagéo
e 0s impactos desses produtos para 0 meio ambiente. Novamente, esses resultados convergem
com o estudo realizado por Motta e Rossi (2003), com mulheres residentes em Sao Paulo, as
quais sdo fiéis as marcas de detergentes e de cremes dentais que consomem, sendo que essas
mulheres desconhecem as matérias-primas que sdo utilizadas na fabricacdo desses produtos
por confiarem nessas marcas. Outro critério analisado pelos entrevistados no processo de
decisdo de compra de um eletroeletrdnico € o consumo de energia. Se o produto for de uma
marca familiar e apresentar o Selo Procel, essas pessoas estdo dispostas a pagar um valor mais
alto pelo eletroeletrénico. Esse comportamento poderia refletir preocupacdo ambiental por
parte do consumidor, entretanto, somente dois entrevistados consideram a variavel meio
ambiente diante desta opcdo de compra. Para eles, o produto ser de uma marca familiar
remete confianca e qualidade, e a presenca do Selo Procel significa que ele consome menos
energia, proporcionando beneficios pessoais.

Ao comparar essas informagdes com a pesquisa realizada por Black, Stern e Elworth
(1985) ¢ possivel perceber que os entrevistados sao influenciados pelas normas sociais para
aumento de eficiéncia energética, uma vez que se sentem responsaveis por utilizar de maneira
adequada a energia em suas residéncias. Além disso, sdo fortemente influenciados pelos
beneficios pessoais que a eficiéncia energética pode proporcionar em suas casas, cOmo
descontos ou um valor mais baixo na conta de luz (BLACK; STERN; ELWORTH, 1985).
Além disso, como enfatizam os autores, o individuo pode ser influenciado por normas
pessoais, as quais podem ser respostas a politicas publicas, a politicas sociais ou valores
pessoais. Isso foi manifestado por alguns dos entrevistados, que citaram as campanhas na
midia realizada pelo governo federal, com ag¢Ges de conscientiza¢do sobre o uso consciente da
energia, principalmente em horarios de pico para evitar os “apagodes”, que atingiram algumas
regides do Brasil no inicio da década de 2000.

Ao mesmo tempo em que ndo observam os fatores ambientais dos produtos, 0s
consumidores estdo sempre em busca de melhor qualidade de vida. Para tanto, cuidam da sua
salde e do bem-estar da familia, sem ter consciéncia de que o meio ambiente impacta
diretamente em suas vidas. Nesse contexto, pode-se afirmar que a decisdo de comprar um
produto ambientalmente correto requer uma avaliagdo consciente por parte do consumidor
sobre as consequéncias individuais associadas ao produto adquirido (FOLLOWS; JOBER,
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2000), o que demonstra que os entrevistados ainda ndo refletem sobre as consequéncias dos
seus hébitos de vida para 0 meio ambiente. Essas pessoas realizam poucas a¢des ambientais,
as quais estdo limitadas a separacdo do lixo doméstico para reciclagem, coleta do 6leo de
cozinha, entrega de pilhas e baterias em locais de coleta e economia de &gua e energia, 0 que
condiz com os estudos de Goncgalves-Dias e Moura (2007), os quais identificaram que o
consumo ambientalmente correto no Brasil consolidou-se na divulgacdo de programas de
educacdo ambiental, principalmente de reciclagem do lixo. Esses consumidores acreditam que
com essas acOes estdo contribuindo significativamente para a preservacdo do meio ambiente,
e justificam que muitas pessoas nao fazem sua parte, bem como o governo e as empresas ndo
contribuem para a preservacdo ecoldgica. Além disso, ndo gostam de ler os manuais dos
produtos eletroeletrénicos que adquirem e ndo procuram informagdes sobre temas ambientais.

Esses resultados também convergem com o estudo de Paco e Raposo (2009), em que
0s consumidores da amostra pesquisada em Portugal consideram que proteger o meio
ambiente significa reduzir o consumo de energia e de &gua. Também condizem com o0s
achados de Pickett-Baker e Ozaki (2008), que ao realizarem um estudo com méaes em
Londres, concluiram que o comportamento ambiental manifestado por essas mulheres se
resumia na reciclagem de garrafas, de latas, de vidros e de jornal, e na adubagem de residuos
de cozinha no jardim.

Grande parte dos entrevistados realiza a coleta seletiva do lixo doméstico porque
internalizaram como uma norma pessoal e acreditam que € a coisa certa a ser feita. Também
argumentam que esse € um comportamento cultivado pela maioria das pessoas e estimulado
por meio de campanhas publicitarias pela prefeitura de Curitiba. Por outro lado, acreditam que
aqueles que ndo separam o lixo domeéstico de forma correta sdo punidos com o0 ndo
recolhimento do material, e, por isso, passam a seguir as recomendacfes sobre a correta
separacdo do lixo. Essas pessoas também ndo jogam lixo em locais inapropriados porque se
sentem responsabilizados por prejudicar 0 meio ambiente e por receio de sanc¢des de outras
pessoas.

Os resultados encontrados no estudo de Paco e Raposo (2009) sobre o conceito de
segmento de mercado verde no pais, Portugal, condizem com alguns dados identificados nos
consumidores entrevistados. A maioria dos respondentes ndo transforma suas preocupacdes
em acOes, pois argumentam que poderiam usar sacolas retornaveis e utilizar transporte
coletivo, mas ndo o fazem por comodidade. Além disso, acreditam que proteger 0 meio
ambiente significa reduzir o consumo de energia e de agua, 0 que muitas vezes estd
relacionado a variaveis econdmicas ao invés de conscientizacdo ambiental. Do mesmo modo,
as anélises das entrevistas assemelham-se aos dados encontrados no estudo dos Institutos
Akatu e Ethos (2010), em que a maioria das pessoas adota comportamentos associados a
“economia” devido a percep¢ao de beneficios pessoais em curto prazo.

Os entrevistados manifestaram que optam por utilizar em suas residéncias lampadas
fluorescentes para economizar energia, pensando somente na questdo financeira e ndo nos
beneficios para o meio ambiente. Todas as agOes relatadas, como a retirada dos
eletroeletronicos das tomadas e o cuidado com o uso dos aparelhos séo realizados com a
intencdo de consumir menos energia e ndo por preocupacgdes ambientais. Entretanto, a partir
do momento em que a economia de energia pode impactar no bem-estar individual ou da
familia, prefere-se pagar por esse consumo. Dessa forma, os produtos permanecem ligados na
funcdo standby por causa da praticidade e comodidade na hora do uso.

Schwartz (1977) justifica que nesse tipo de comportamento o individuo antecipa 0s
custos de uma acdo na qual ele se sente obrigado a desempenhar, e acaba empregando defesas
contra essa obrigacdo. No caso dos entrevistados, citamos a argumentagdo do desconforto que
a economia de energia pode ocasionar, além disso, culpam o governo por ndo propiciar
transporte publico adequado e por ndo cobrar das empresas a fabricacdo de produtos com
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maior eficiéncia energética. J& Follows e Jobber (2000) afirmam que o comportamento
ambientalmente correto requer esforgo adicional por parte do individuo ou envolve alguma
consequéncia individual.

A maioria dos entrevistados acredita que sdo 0s principais responsaveis pelo
desperdicio de energia no pais. Ou seja, essas pessoas apresentam consciéncia das
consequéncias de suas agdes e responsabilizam-se por elas (OSTERHUS, 1997),
principalmente por afetarem o bem-estar coletivo (SCHWARTZ, 1968), como no caso de
“apagdes” e de aumento na conta de luz. Esses resultados condizem com a concepgdo de
Osterhus (1997), de que a obrigacdo de adotar eficiéncia energética deriva de normas de
natureza social, como as preocupacdes com o0s problemas energéticos e consciéncia das
consequéncias sociais sobre o uso de energia. Portanto, contata-se, assim como na pesquisa de
Black, Stern a Elworth (1985), que as normas pessoais para a eficiéncia energética €
influenciada pela consciéncia das consequéncias para as outras pessoas e pela atribuicdo de
responsabilidade de que cada pessoa deve economizar energia.

A técnica projetiva com a utilizacdo de cenarios demonstrou que os entrevistados,
diante da escolha de um eletroeletronico com o Selo Procel e outro sem esse Selo, optariam
pelo produto com o Procel. Essa escolha justifica-se, principalmente, por esse produto
apresentar maior eficiéncia energética em relagdo aos demais eletroeletronicos,
proporcionando a manutencdo ou a reducdo no valor da conta de luz. Em contrapartida,
pensando no custo x beneficio, a maioria dos consumidores pagaria um valor a mais por um
eletroeletrdnico com o Selo Procel, porque ao longo prazo, esse valor retornaria na reducdo ou
manutencdo no valor da conta de luz. Outros entrevistados argumentaram que, no ato da
compra de qualquer eletroeletrbnico, ndo pensam nos beneficios que esse produto pode
proporcionar em longo prazo, ou seja, 0 preco torna-se um critério determinante.

Ja as imagens selecionadas pelos entrevistados na técnica de associacdo de imagens
demonstraram que essas pessoas consideram o0s produtos eletroeletrdnicos como meios
necessarios para oportunizar momentos de lazer e de diversdo. Também, os eletroeletrdnicos
proporcionam agilidade na execucdo de tarefas relacionadas com a limpeza e manutencdo da
casa, armazenamento e preparo de alimentos. Além disso, os consumidores procuram por
produtos que auxiliem nas atividades de estudo, trabalho e diversao, além de representaram
modernidade e inovacao e serem de marcas reconhecidas no mercado.

O presente estudo contribuiu para a expansao do conhecimento sobre os fatores que
influenciam o consumidor na compra de produtos eletroeletrénicos com o Selo Procel. A
principal limitacdo desse estudo refere-se a amostra, uma vez que todos 0s entrevistados
residem na cidade de Curitiba, sendo que aspectos regionais podem ter influenciado nas
respostas. Como sugestdes para futuras pesquisas, pode-se indicar a realizacdo de entrevistas
com consumidores de outros estados brasileiros.
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