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RESUMO

Esta dissertacdo de Mestrado trata da relacdo entre design e obsolescéncia de telefones
celulares, com enfoque nos diversos fatores que tém influenciado a aquisicao, substituicdo e
descarte desse artefato. O telefone celular foi selecionado como objeto de pesquisa por seu
carater emblematico no ambito da tecnologia de comunicagdo, e por sua crescente ado¢ao
na sociedade. A difusdo dessa tecnologia tem sido notavel nas ultimas décadas, inclusive no
Brasil, onde o numero de usudrios ja ultrapassa 161 milhdes. Paralelamente, observa-se um
decréscimo no tempo de uso dos aparelhos, e um aumento na quantidade de lixo eletrdénico,
causado pelo seu descarte. Neste contexto, esta dissertacdo se propde a delinear estratégias
de design voltadas para o gerenciamento da obsolescéncia de telefones celulares,
analisando o potencial de aceitacdo dessas estratégias junto a usuarios de telefonia movel.
Acredita-se que o gerenciamento da obsolescéncia de artefatos, visando ao aumento de sua
durabilidade, pode favorecer o estabelecimento de padrdes de producdo e consumo mais
responsaveis, postergando o descarte e a necessidade de manufatura de um novo produto
para reposicdo, atenuando, assim, os impactos decorrentes desses processos. Sugere-se que
a flexibilizagdo das fung¢des de uso, técnicas e simbdlicas dos artefatos seja um caminho
possivel para viabilizar esse gerenciamento. A pesquisa segue uma abordagem metodoldgica
qualitativa, de natureza interpretativa, ndao-experimental e idiografica. Os procedimentos de
pesquisa compreendem revisdo bibliografica, andlise de produtos e entrevistas semi-
estruturadas com usudrios de telefonia celular. Os principais resultados da pesquisa
destacam a importancia de compreender e considerar os fatores socioculturais e as
motivag¢des individuais que acarretam o consumo e descarte prematuro de artefatos, na
busca por orientagdes para o desenvolvimento de padrdes de produgdao e consumo mais
adequados, sociocultural e ambientalmente.

Palavras chave: Design, Cultura, Obsolescéncia, Durabilidade, Telefone Celular
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ABSTRACT

This thesis deals with the relationship between design and obsolescence of mobile phones,
focusing on the multiple factors that have influenced the lifespan of such artifact. The
mobile phone was selected as the object of this research due to its symbolic character within
the field of communication technology, and to its growing adoption in society. The
dissemination of this technology has been remarkable in recent decades, including in Brazil,
where the number of users now exceeds 161 million. In parallel, there is a decrease in the
time of use of the devices, and an increase in the amount of electronic waste caused by their
disposal. In this context, this thesis aims to outline design strategies focusing on the
management of the obsolescence of mobile phones, analyzing the potential acceptance of
the proposed strategies among mobile phone users. It is believed that the management of
product obsolescence, aiming to increase its durability, may favor the establishment of more
responsible patterns of production and consumption, delaying the disposal and the need to
manufacture a new product for replacement, thereby mitigating the impacts derived from
these processes. It is suggested that making the artifacts’ functions of use, technical and
symbolic more flexible is a possible way to promote this management. The research follows
a qualitative, interpretative, non-experimental and idiographic approach. Research
procedures include literature review, analysis of products and semi-structured interviews
with mobile phone users. The main results of the research highlight the importance of
understanding and considering the socio-cultural factors and individual motivations that lead
to consumption and early disposal of artifacts, in search for guidelines for the development
of socioculturally and environmentally more appropriate patterns of production and
consumption.

Keywords: Design, Culture, Obsolescence, Durability, Mobile Phone
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1 INTRODUCAO

1.1 APRESENTACAO

A conscientizagao acerca dos problemas ambientais e a necessidade de ag¢des para
minimiza-los tém se tornado cada vez mais prementes, tanto no setor produtivo quanto na
sociedade em geral.

A crescente aplicagdo industrial de praticas e tecnologias “limpas” tem feito com que,
gradativamente, as cadeias produtivas se tornem mais ambientalmente adequadas. Porém,
ao analisarmos o sistema de produgdo e consumo em sua totalidade, fica claro que a
situacdo ndo melhorou efetivamente, e que a degradacdo dos recursos naturais continua a
crescer. As novas tecnologias, que tém por objetivo tornar os produtos e processos mais
ecoeficientes, acabam, devido sobretudo a mecanismos socioeconémicos, incentivando
ainda mais o consumo, dando origem ao chamado “efeito rebote”* (MANZINI, 2003).

Dessa forma, os avancgos tecnolégicos acabam por estimular a organizacdo de uma
sociedade centrada na expansdo das necessidades, na qual a produgdo e o consumo sdo
reordenados sob “a lei da obsolescéncia, da sedugdo e da diversificagdo” (LIPOVETSKY, 1989,
p. 159, grifo do autor), que dita que o novo é superior ao antigo, acelerando o desuso e o
prematuro descarte dos artefatos.

Neste cendrio, um produto que se destaca é o telefone celular, aparelho de carater
emblematico no ambito da tecnologia de comunicagdo, cuja adogao na sociedade tem
aumentado exponencialmente ao longo dos anos. Em relacdo a esse artefato, observa-se
ainda um decréscimo significativo no seu tempo médio de uso, e um aumento na
guantidade de lixo eletronico, causado pelo seu descarte.

Para Slade (2006), o atual padrdo de consumo de telefones celulares torna obsoleto o

préprio termo obsolescéncia, uma vez que ndo faz sentido chamar de obsoleto um modelo

1 .. . . ~ e . . ey
Segundo Manzini (2003), o efeito rebote se da quando ag¢Ges inicialmente consideradas positivas
para o meio ambiente, ao serem colocadas em pratica, acabam tendo conseqiiéncias negativas, ou “efeitos
colaterais”.
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de aparelho que é descartado e continua disponivel para compra, com a possibilidade de
oferecer servigo aos seus usuarios’.

O design, enquanto atividade diretamente envolvida no planejamento e
desenvolvimento de boa parte da cultura material, tem muitas vezes contribuido para a
aceleracdo do processo de obsolescéncia dos produtos. Por outro lado, o design também
pode atuar no sentido contrdrio, participando do gerenciamento da obsolescéncia e
estimulando padrdes de producdo e consumo mais responsaveis.

Neste contexto, a motivagdao para o desenvolvimento da presente pesquisa surgiu
também com base no interesse desta pesquisadora na relacdo entre pessoas e artefatos.
Este interesse se intensificou ainda durante a graduagao, com a elaboragao de um trabalho
sobre como o design de produtos pode incitar diferentes emogdes em seus usuarios.

A partir desse trabalho, foram surgindo novas reflexdes, principalmente sobre como
se desenvolvem os relacionamentos de longo termo entre usudrios e produtos, quais os
beneficios da constru¢ao desses relacionamentos e quais os possiveis papéis do designer
nesse processo.

Essas reflexdes, somadas a um crescente interesse por temas ligados a
sustentabilidade, levaram a elaboracdo dos problemas de pesquisa, nos quais a durabilidade
dos artefatos, promovida pelo gerenciamento de sua obsolescéncia, foi considerada um
fator relevante para a construgdo de padrdes de consumo mais adequados ambiental e

socioculturalmente, como apresentado na préxima secgao.

? Cabe observar qgue o termo “usuario” tem se mostrado limitado em design de interagdo, na medida
em que restringe o sujeito a um mero receptor de informagdes e utilizador de um artefato. Um termo que
procura ampliar este papel é o de “interator”, empregado por Janet Murray em seu livro “Hamlet no Holodeck:
o futuro da narrativa no ciberespaco" (2003), que se refere ao receptor e usuario que assume um papel mais
amplo na utilizacdo de midias / hipermidias, agindo e interagindo, participando ativamente do processo de
comunicagdo e de informacgado, ndo se limitando apenas a receber informagGes ou a utilizar um artefato. Neste
trabalho, o termo usuario é mantido devido a relativa maior familiaridade dos leitores em geral com o mesmo,
com a ressalva de que se trata de seu entendimento ampliado, como sujeito participante do processo de
comunicagdo e informacgdo.
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1.2 PROBLEMATIZACAO

eles:

Esta dissertacdo se desenvolveu a partir de dois grandes questionamentos, sendo

Que estratégias de design podem ser utilizadas para gerenciar a obsolescéncia de
telefones celulares?

Qual o potencial de aceitagao dessas estratégias entre os usuarios, diante dos fatores
gue estimulam a troca de seus telefones celulares?

Com base na delimitagao destes dois problemas de pesquisa centrais, foram tragados

os objetivos deste trabalho, como apresentados a seguir.

1.3 OBJETIVOS

O objetivo geral norteador da pesquisa é: delinear estratégias de design para o

gerenciamento da obsolescéncia de telefones celulares, analisando o potencial de aceita¢do

dessas estratégias diante dos fatores que tém estimulado a substitui¢cdo desses aparelhos.

Como obijetivos especificos, relacionam-se:

Investigar estratégias de gerenciamento da obsolescéncia de artefatos e sua
aplicabilidade no design de telefones celulares;

Investigar a existéncia de estratégias de gerenciamento da obsolescéncia ja aplicadas
no design de telefones celulares, deliberadamente ou nao;

Propor estratégias de design para o gerenciamento da obsolescéncia de telefones
celulares;

Investigar a existéncia de estratégias de gerenciamento da obsolescéncia
espontaneamente aplicadas por usudrios aos seus telefones celulares;

Investigar o discurso de usuarios sobre func¢des simbdlicas, técnicas e de uso de

telefones celulares, e sua relacdo com sua aquisicdo e substituicdo;
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e |dentificar barreiras e oportunidades para a aplicacdo das estratégias propostas, a
partir do discurso de usuarios de telefones celulares;

e Analisar o potencial de aceitagao das estratégias de gerenciamento da obsolescéncia
propostas, junto a usudrios de telefonia celular.
Tendo destacados os problemas de pesquisa e seus objetivos, na proxima secdo

apresenta-se a justificativa para o desenvolvimento deste trabalho.

1.4 JUSTIFICATIVA

O consumo de bens tem crescido de forma relativamente estavel nas nacgbes
industrializadas ao longo de décadas, e tem aumentado rapidamente em muitos paises em
desenvolvimento, como China e india, que tém ainda grande potencial de expandir o
numero de consumidores (WORLD WATCH INSTITUTE, 2004).

No Brasil, os indices de consumo também estdo em alta. Pesquisas indicam que,
entre o segundo trimestre de 2008 e o mesmo periodo de 2009, o crescimento no consumo
das familias brasileiras foi de 3,2% (VIEIRA, 2009). E inclusive possivel perceber um discreto
aumento no consumo de bens durdveis entre as familias de baixa renda (SOUZA, 2007),
impulsionado pela elevagdo do saldrio minimo, maior estabilidade monetaria, aumento do
numero de trabalhadores formais e ampliacdo do crédito, além da distribuicdo de recursos
por programas como o da Bolsa Familia (BASTOS, 2008). Ainda assim, cabe lembrar que a
desigualdade no pais é alarmante, sendo que os 50% mais pobres da populag¢do ainda
representam apenas 17% do mercado, enquanto que os 30% mais ricos sao responsaveis por
75% do consumo no pais (SOUZA, 2007).

A despeito dos possiveis beneficios da democratizacdo do acesso aos bens, é
importante considerar que, se 0s niveis de consumo que as pessoas Mais ricas tém
atualmente fossem replicados a metade da populagdo mundial de 9 bilhdes de pessoas,
prevista para o ano de 2050, o impacto sdcio-ambiental seria bastante severo. Nos dias de
hoje, os impactos gerados pela sociedade de consumo ja ficam bem evidentes, uma vez que
as economias atuais ddo, em geral, pouca atengao aos residuos da produgdo e do consumo

de bens (WORLD WATCH INSTITUTE, 2004).
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No Brasil, verifica-se um aumento na geracao de lixo domiciliar per capita em
proporcdo direta com o numero de habitantes (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
- IBGE, 2000), aumento relacionado também a mudanga de habitos da populagdo, em
decorréncia dos modelos de producao e consumo vigentes (CAPELINI, 2007). Segundo dados
do IBGE, no ano de 2000 eram recolhidos 125.281 toneladas de lixo domiciliar, diariamente,
em todos os municipios brasileiros. Essa grande e crescente quantidade de residuos causa
impactos ambientais, econbmicos e sociais, representando um grave problema de
planejamento urbano (CAPELINI, 2007).

Além disso, ha ainda a questdo do aumento exponencial do uso de recursos para a
fabricacdo de novos bens. Como apontam Manzini e Vezzoli (2002), podem-se considerar
como sustentaveis somente os sistemas de produgdao e consumo nos quais o uso de recursos
seja, no minimo, 90% inferior ao que ocorre atualmente nas sociedades mais avancadas
industrialmente.

E valido considerar ainda que, além dos impactos ambientais, hd pesquisas que
indicam que o aumento do consumo e da riqueza ndo necessariamente contribui para que as
pessoas tenham vidas mais satisfatorias, podendo inclusive estar relacionado a um declinio
de indicadores de saude e qualidade de vida (WORLD WATCH INSTITUTE, 2004).

Posto isto, evidencia-se a importdncia de se realizarem analises criticas dos atuais
padrdes de producdo e consumo, buscando adequa-los em favor de praticas mais sauddveis
e adequadas social e ambientalmente. O gerenciamento da obsolescéncia dos produtos por
meio do design, visando a extensdao de sua vida util, pode contribuir para essa
transformacgao, evitando que artefatos ainda em funcionamento sejam prematuramente
descartados. Segundo Kazazian (2005), um produto que tem sua vida prolongada posterga a
necessidade de substituicdo e renovacdo, conseqilientemente limitando a geracdo de
residuos e seus impactos ambientais.

E importante ressaltar que o processo de obsolescéncia de artefatos é complexo, e
pode ser influenciado por diversos fatores, referentes ao sistema econdmico vigente, aos
processos produtivos, ao produto em si, as caracteristicas do usudrio, entre outras. Por este
motivo, para que seja possivel efetivamente contornar ou postergar este processo, se torna
necessario que haja ndo somente ag¢des por parte dos designers, mas também (e

fundamentalmente) uma reorganizacao sistémica. Esta demandaria mudangas na postura de
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diversos atores das cadeias de produgao e consumo, visando ao desenvolvimento e
consolidacdo de novas formas de fabricagdo, comercializacdo e uso de artefatos.

Como visto, o consumo de forma geral esta em processo de crescimento continuo, o
gue também ocorre em relacdo aos produtos mediadores de comunicacdo. Segundo a
Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD) de 2007, realizada pelo IBGE, o acesso
a telefonia tem crescido fortemente no Brasil, principalmente por causa da telefonia celular.
Segundo a pesquisa, desde o ano de 2002, verifica-se que o nimero de domicilios com
telefone celular vem crescendo mais de 15% ao ano. Em 2007, a variacdo de domicilios
somente com telefone celular foi de 17,8%, em relagdo a 2006, alcancando 17,6 milhGes de
domicilios — o que corresponde a mais de 30% do total (IBGE, 2008).

Segundo a Agéncia Nacional de Telecomunica¢Ges (ANATEL), o Brasil contabilizava no
més de julho de 2009 mais de 161 milhGes de assinantes do Servigo Mével Pessoal, sendo
gue o numero de adesbes vem crescendo de forma bastante significativa. Entre julho de
2008 e julho de 2009 foi possivel observar um crescimento de quase 20% no numero de
novas linhas habilitadas no pais (ANATEL, 2009).

O aumento expressivo no uso de celulares no Brasil segue uma tendéncia global:
estima-se que, ao final de 2009, o mundo terd 4,6 bilhGes de assinaturas de servicos de
telefonia movel. Ressalta-se que esse niumero ndo expressa fielmente a quantidade de
pessoas que utilizam o servico, devido as grandes discrepancias regionais (INTERNATIONAL
TELECOMMUNICATION UNION - ITU, 2009). Algumas pessoas tém assinaturas multiplas,
enquanto que outras, particularmente em paises em desenvolvimento, podem compartilhar
suas assinaturas com outros usuarios (ITU, 2008).

De qualquer maneira, a disseminagdo do uso de celulares no mundo tem
ultrapassado as expectativas. Nos anos 2000, especialistas em marketing previam que entre
75 e 80% das pessoas de paises industrializados teriam um celular no futuro préximo (SLADE,
2006). No Brasil, de acordo com a ANATEL (2009), a teledensidade® j4 atingiu, em julho de
2009, o indice de 84,61. Ainda segundo a Agéncia, quatro estados brasileiros ja romperam a
barreira de um celular por habitante: Distrito Federal, Rio de Janeiro, Mato Grosso do Sul e

S3do Paulo.

* A teledensidade ¢é o indicador utilizado internacionalmente para demonstrar o numero de telefones
em servico em cada grupo de 100 habitantes (ANATEL, 2009).
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Paralelamente ao crescimento nas vendas de telefones celulares, ocorre o aumento
no nimero de aparelhos descartados. No ano de 2005, somente nos Estados Unidos foram
descartados mais de 100 milhdes de aparelhos (SLADE, 2006). No Brasil, ndo foram
encontrados dados estatisticos precisos relacionados ao descarte de telefones celulares, mas
é plausivel admitir que a quantidade de telefones jogados fora também esteja em
crescimento, acompanhando o aumento no numero de adesGes aos servicos de telefonia
movel.

Um fato que agrava a situacdo é que somente uma pequena parcela dos telefones
celulares é reciclada hoje em dia no pais (OSSE, 2008). De acordo com dados divulgados pelo
Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor (IDEC, 2008), somente 2% dos brasileiros
destinam seus telefones celulares usados a reciclagem, apesar de mais de 70% acreditarem
ser essa uma atitude positiva para o meio ambiente.

As altas taxas de descarte e os baixos indices de reciclagem refletem a falta de
conscientizagao e articulagao de varias esferas da sociedade em relagao ao problema do lixo
eletrénico. A auséncia de mecanismos de regulacdo que obriguem as empresas a adotar
procedimentos de coleta e destinagdo, bem como a falta de informagdo e conscientizagao
dos usuarios, tendem a agravar significativamente a situacdao (IDEC, 2008). Vale ressaltar,
ainda, que o lixo eletronico composto pelos celulares é especialmente preocupante, uma vez
que contém altos niveis de toxinas biolégicas permanentes, incluindo arsénico, antiménio,
berilio, niquel e zinco (SLADE, 2006).

Neste contexto, torna-se de vital importancia o planejamento do pods-uso dos
telefones celulares, bem como o estudo de estratégias que possam contribuir para
minimizar a quantidade de aparelhos descartados e, conseqlentemente, seus efeitos
Nnocivos.

Destaca-se que, apesar do crescente interesse sobre temas relacionados a vida util
dos produtos, ainda ha uma caréncia de pesquisas especificas acerca do gerenciamento da
obsolescéncia de artefatos por meio do design. Em pesquisa recente realizada no banco de
teses da Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES, 2009),
foram identificados apenas trés trabalhos que continham em seu assunto as expressoes
“design” e “obsolescéncia”. E importante ressaltar que nenhum destes trabalhos foi
realizado em programas de pds-graduacao especificos em Design, mas nas areas de Direito,

Engenharia de Produgao e Comunicagao.
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Em pesquisas realizadas em periddicos internacionais das areas de Design, Consumo
e Sustentabilidade também foi encontrada uma quantidade exigua de artigos sobre este
assunto especifico, o que denota se tratar de um tema ainda a ser explorado, com maior
profundidade, pelas comunidades académicas.

Neste contexto, identificou-se a oportunidade para o desenvolvimento da pesquisa
anteriormente descrita e justificada, realizada de acordo com as etapas expostas na proxima

segao.

1.5 VISAO GERAL DA METODOLOGIA DE PESQUISA

A pesquisa segue uma abordagem metodoldgica qualitativa, de natureza
interpretativa, ndo-experimental e idiografica. Essa abordagem se justifica uma vez que nao
se tem como objetivo medir unidades ou categorias homogéneas, e sim analisar situacoes
complexas e dinamicas (OLIVEIRA, 2002), no caso, o processo de aquisicdo, substituicdo e
descarte de telefones celulares, em seu contexto real.

Além disso, um dos interesses centrais da pesquisa é identificar e analisar fatores que
influenciam esse processo, descrevendo e interpretando esse fendmeno e seus significados
sociais, dai o seu carater interpretativo. Segundo Moreira e Caleffe (2006), sob este
paradigma, considera-se o conceito de realidades e significados multiplos e socialmente
construidos e, portanto, ndo se torna possivel propor um trabalho de campo
hermeticamente projetado e estabelecido. Por esse motivo, ndo foram formuladas hipdteses
especificas a serem examinadas e testadas, sendo que o préprio processo de pesquisa
esteve sujeito a ajustes, ao longo do seu desenvolvimento.

A pesquisa organizou-se basicamente em trés fases:

® Fase 1: Revisdo bibliografica
e Fase 2: Andlise de produtos
® Fase 3: Entrevistas com usuarios de telefones celulares

A primeira fase consistiu no desenvolvimento do marco tedrico, mediante revisao

bibliografica, em que foram coletados dados, principalmente de livros e periddicos, a servir

como base para estruturagao e analise dos resultados da pesquisa de campo.
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A segunda fase compreendeu uma andlise de produtos, com o objetivo de identificar
modelos de telefone celular aos quais ja tenham sido incorporadas estratégias de
gerenciamento da obsolescéncia, deliberadamente ou nao.

A terceira fase da pesquisa envolveu entrevistas semi-estruturadas com usuarios de
telefone celular, visando identificar fatores que influenciam a decisdo de compra,
substituicao e descarte deste tipo de artefato, para a obten¢ao de parametros para analisar
o potencial de aceitacdo das estratégias propostas. Esta fase foi realizada com base no
Método de Explicitagao do Discurso Subjacente (MEDS), que serd posteriormente explicado.

Para facilitar a leitura do documento, os procedimentos metodoldgicos das fases 2 e
3, que compdem a pesquisa de campo, serdo detalhados antes da apresentacdo dos
resultados de cada etapa, ao longo das préximas se¢des. Em sintese, a dissertagdo se

organiza conforme ilustrado na Figura 1.

Que estratégias de design podem ser utilizadas para ~ Investigar estratégias de gerenciamento da obsolescéncia
gerenciar a obsolescéncia de telefones celulares? e sua aplicabilidade no design de telefones celulares;

Investigar a existéncia de estratégias de gerenciamento da

obsolescéncia ja aplicadas no design de telefones celulares;

Propor estratégias de design para o gerenciamento da
obsolescéncia de telefones celulares.

Qual o potencial de aceitagdo dessas estratégias entre |4 Investigar a existéncia de estratégias de gerenciamento da
os usuarios, diante dos fatores que estimulam a troca B8 obsolescéncia espontaneamente aplicadas por usuarios aos

de seus telefones celulares? 2 seus telefones celulares;

Investigar o discurso de usuarios sobre fungdes simbdlicas,
técnicas e de uso de telefones celulares e sua relagdo com
sua aquisi¢do e substituicdo;

Identificar barreiras e oportunidades para a aplicagdo das
estratégias propostas, a partir do discurso de usuarios de
telefones celulares;

Analisar o potencial de aceitagdo das estratégias de
gerenciamento da obsolescéncia propostas, junto a
usuarios de telefonia celular.

Figura 1: Problemas, objetivos e fases da pesquisa
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1.6 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

Esta dissertacdo se organiza em seis capitulos: Introducdo, Marco tedrico, Analise de
produtos, Entrevistas com usudrios de telefones celulares, Resultados Finais e Conclusao.

Inicialmente, como visto, apresentou-se a introducdo, com a contextualizacdo geral
da pesquisa, seguida da apresentagdo do problema e dos objetivos a serem atingidos, bem
como da justificativa do trabalho e de uma visdo geral da metodologia utilizada.

O marco tedrico, apresentado no Capitulo 2, esta organizado em quatro sessdes. Na
primeira delas, sao tragadas consideragdes acerca do sistema de consumo vigente, em
relacdo ao cendrio social e cultural. Discutem-se brevemente as relacdes entre consumo e
construgao de identidades, e como estas relagdes se refletem na diversificagao de artefatos.
Discorre-se também sobre praticas de consumo no contexto dos processos de globalizacdo,
inclusive no que tange a questdao da temporalidade. Na seqliéncia, discutem-se como os
atuais padrdes de consumo tém sido questionados pelas mais recentes orientacbes de
consumo sustentavel. Esta primeira sessdao tem como objetivo tracar algumas consideragdes
sobre as praticas de consumo, de forma a facilitar a compreensao das forcas que influenciam
o processo de obsolescéncia dos artefatos.

Na segunda sessao do marco tedrico é apresentado o conceito de obsolescéncia, e
sdo sistematizados os principais fatores que influenciam este processo. Em seguida, discute-
se brevemente de que forma o design tem atuado em relacdo ao consumo e a obsolescéncia
dos artefatos.

Na sessao subseqliente sao apresentadas algumas possiveis estratégias para a
extensdo da vida util dos produtos, por meio do gerenciamento de sua obsolescéncia,
delineadas a partir do conceito de flexibilizagao de fungdes de uso, técnicas e simbdlicas dos
artefatos. Posteriormente, discute-se a viabilidade de aplicacdo desse tipo de estratégia.

Na quarta sessao do marco tedrico sao feitas algumas reflexdes acerca dos impactos
socioculturais da adogao da tecnologia de telefonia mdével, bem como do design desse tipo
de artefato, principalmente no que tange ao seu processo de obsolescéncia.

No Capitulo 3 constam os resultados da primeira fase da pesquisa de campo, que

constituiu uma andlise de telefones celulares. Sdo apresentadas estratégias de flexibilizacdo
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ja aplicadas no design de aparelhos, considerando suas fung¢bes de uso, técnicas e
simbdlicas.

No Capitulo 4 sdao expostos dados provenientes da segunda fase da pesquisa de
campo, realizada por meio de entrevistas com usuarios de telefonia celular. Inicialmente sdo
detalhados os procedimentos metodoldgicos, incluindo dados de amostragem, estratégia de
analise e validacdo. Na seqiiéncia sdo apresentados e discutidos os resultados desta etapa
da pesquisa, a partir de uma analise critica baseada nas duas etapas anteriores.

No quinto capitulo sdo respondidos os problemas de pesquisa, com a discussdao dos
resultados gerais obtidos, na qual sdo feitas sugestbes para ampliar a flexibilidade de
funcdes de telefones celulares, visando ao gerenciamento de sua obsolescéncia. Apresenta-
se também uma andlise de oportunidades e barreiras para aplicacdo das estratégias
propostas, considerando o discurso dos usudrios entrevistados.

Por fim, apresenta-se a conclusao da pesquisa, e sao tracadas as consideracdes finais
sobre os principais resultados, o método adotado, bem como acerca das limitagdes da
pesquisa e sugestdes para pesquisas futuras.

De acordo com a estrutura anteriormente descrita, no proximo capitulo inicia-se a

apresentacdo do marco tedrico da dissertacao.
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2 MARCO TEORICO

2.1 SOCIEDADE, CULTURA E CONSUMO

As atividades econ6micas em geral sdo basicamente focadas em satisfazer
necessidades humanas (BUENSTORF; CORDES, 2007), por meio da produg¢do e consumo de
produtos e servicos. Assim, segundo Slater (2002), o consumo pode ser caracterizado como
uma pratica cotidiana em que recursos culturais, como artefatos e imagens, sdo utilizados
pelos agentes sociais para suprir suas necessidades.

Em parte, as necessidades sao inatas e universalmente compartilhadas, como no caso
das necessidades fisioldgicas bdsicas como o consumo de ar, dgua e alimento (BUENSTOREF;
CORDES, 2007). Porém, como indicam alguns autores, mesmo essas necessidades
fundamentais sofrem influéncias de fatores socioculturais. Neste sentido, como argumenta
Rocha (2006), até as atividades mais triviais, como comer e beber, “reproduzem e
estabelecem mediagdes entre estruturas de significado e o fluxo da vida social através dos
guais identidades, relacGes e instituicGes sociais sdao formadas, mantidas e mudadas ao
longo do tempo” (BARBOSA, 2004, p. 13).

Por isso, segundo Barbosa (2004), todo ato de consumo é essencialmente cultural e,
acrescenta Luthar (2006), as preferéncias individuais, necessidades e praticas de consumo
sempre tém de ser entendidas como indissocidveis ao contexto sociocultural. Sob essa
perspectiva, observam-se duas abordagens basicas no estudo das praticas e dos objetos de
consumo: a da sociologia do consumo e a da antropologia cultural.

A sociologia do consumo recebe contribuicGes de autores como Frederic Jameson,
Zygman Bauman e Jean Baudrillard, entre outros, que entendem a cultura do consumo como
a cultura da sociedade pds-moderna. Eles abordam a relagdo entre consumo, estilo de vida e
identidade, bem como questdes relacionadas a ideologia do consumo, a reproducao social e

3 estetizacdo® da realidade. Também analisam diversos aspectos negativos atribuidos ao

* 0 conceito de estetizacdo, de acordo com Featherstone (1995, p. 100), “designa o fluxo veloz de
signos e imagens que saturam a trama da vida cotidiana na sociedade contemporanea”. Esta idéia é essencial
para o desenvolvimento da cultura de consumo, na qual as imagens tém papel central, e os limites entre estas
e a realidade se diluem. Este conceito sera retomado e melhor esclarecido ao longo do texto.
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consumo, como materialismo, superficialidade e a perda da autenticidade das relagdes
humanas. Nesta abordagem, a critica social sobressai-se em relacdo aos estudos empiricos,
sendo, em geral, adotada uma postura tedrica universalizante sobre os significados e a
funcdo do consumo no contexto social (BARBOSA, 2004).

Em contrapartida, autores como Don Slater, Daniel Miller, Grant McCracken, Collin
Campbell, Pierre Bourdieu e Mary Douglas, cujos trabalhos alinham-se a antropologia
cultural, abordam o consumo a partir de alguns fatores ndao considerados nas discussdes
pos-modernas. Esses autores buscam compreender de que forma o consumo se interliga a
outras esferas da experiéncia humana, e de que maneira ele contribui para o entendimento
de diversos processos socioculturais. Preocupam-se, desta forma, com as motivacdes e
maneiras de consumir, com o papel da cultura material no desenvolvimento da
subjetividade humana, e com o papel de mediador social das praticas de consumo
(BARBOSA, 2004).

Nesta dissertagdao, ndao se ambiciona um aprofundamento nas complexas relagdes
socioculturais envolvidas nas praticas de consumo, mas tracar algumas consideracdes sobre
o tema, de forma a facilitar a compreensdo das forgas que influenciam o processo de
obsolescéncia dos artefatos. Para tanto, procurou-se considerar autores de ambas as
abordagens, visando compreender de maneira mais abrangente as dindmicas do consumo
nas sociedades ocidentais contemporaneas, e como a questao da extensao da vida util dos
artefatos se insere neste contexto.

Sob a perspectiva da antropologia cultural, Rocha (2006) argumenta que o consumo
é sistema de significacdo, que supre principalmente a necessidade simbdlica. De acordo com
Douglas e Isherwood (2006), as pessoas utilizam os bens para se comunicar e entender o
gue se passa ho mundo, com base em um sistema socialmente estruturado de significados.
Para os autores, o principal objetivo do consumidor é a obtencdo e controle de informacdes
sobre a cena cultural em constante transformacdo. No cenario atual, pode-se considerar,
portanto, que o aumento dos niveis de consumo caracteriza-se como uma maneira de tentar
acessar e controlar um sistema de informagao dinamico, em constante expansao.

Neste contexto, o consumo também diz respeito ao poder, uma vez que se trata de
um campo em que a inclusao e exclusao social podem ser realizadas por meio da posse ou

ndo da informacdo. Instaura-se, assim, uma competicdo entre diferentes classes e entre
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individuos, incluindo-se aqueles que tém acesso restrito ao consumo, vivem na pobreza,
excluidos da plena participacdo da vida da comunidade (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006).

Outro aspecto considerado por Douglas e Isherwood (2006) é que as pessoas
constroem um universo inteligivel a partir dos bens que escolhem e, ao fazé-lo, dizem algo
sobre si mesmas, sua localidade, sua familia, etc. Desta forma, por meio dos bens, a pratica
de consumo estabelece e torna visivel um conjunto de julgamentos e classificacOes
socialmente construidos.

O consumo pode ser entendido, assim, como um cdodigo que traduz relages sociais e
permite classificar o mundo (ROCHA, 2006). Para Slater (2002), entender a cultura do
consumo ¢é justamente compreender de que maneiras os significados dos objetos
constituem a ordem e as relagdes sociais. Segundo o autor, os significados das coisas estdo
profundamente vinculados as divisdes sociais, refletindo-as e representando-as. Slater
(2002) também ressalta que a pratica do consumo pode ser utilizada tanto para questionar
quanto para reproduzir a ordem social, envolvendo reinterpretacdes, modificagbes e
transgressoes.

Ainda em relacdo a definicdo das classes, Bourdieu (2007) argumenta que a situacado
de classe é definida por duas categorias: “posse” e “ndo-posse”. Ja os grupos de status sdo
definidos menos pela posse dos bens e mais por uma determinada maneira de usar esses
bens. Assim, a busca pela distingao introduz a raridade da arte de bem consumir, capaz de
tornar raro o bem de consumo mais trivial. Em suma, as classes se diferenciam a partir de
sua relagdo com a produgdo e posse dos bens, enquanto que os grupos de status se definem
de acordo com principios de consumo desses bens, que se manifestam em tipos especificos
de estilos de vida.

A maneira de usufruir os bens, mediante o consumo simbdlico, transmuta os bens em
signos, privilegiando sua aparéncia em detrimento de sua fung¢do de uso. Por isso, Bourdieu
(2007) considera que toda estilizacdo da vida, independentemente de sua forma de
manifestagao, é originada ou mantida viva por um grupo de status. Essa questdao do
consumo simbdlico é discutida também por autores que seguem a abordagem da sociologia
do consumo. Baudrillard (1973), por exemplo, salienta o fato de que o consumo ndo é um
processo passivo de mera satisfagao das necessidades, mas um modo ativo de relagdo com
os objetos, a coletividade e o mundo. O consumo caracteriza-se, portanto, como uma

atividade de manipulagdao sistematica de signos, nos quais se funda o sistema cultural.
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Segundo o autor, por esse motivo ndao ha limites para o consumo, na atual organizagao
sociocultural; se este se caracterizasse como uma simples questdo de absorc¢do e satisfacao
de necessidades, em algum momento se chegaria a uma saturagao.

Seguindo a teoria de Baudrillard, Featherstone (1995), indica que o fluxo constante
de signos e imagens leva a uma estetizacdo da vida cotidiana, caracteristica basica da
sociedade poés-moderna. Segundo o autor, nesta sociedade, as mercadorias assumem um
carater duplamente simbdlico. Esse carater é evidenciado, em primeiro lugar, no design e no
imaginario contido nos processos de producdo e marketing. Em segundo lugar, é também
salientado na utilizacdo dos objetos da cultura material nos processos de diferenciacdo de
estilos de vida e na conseqliente demarcagdo de relagdes sociais.

De acordo com Dobers e Strannegard (2005), com a profusdo de produtos na
sociedade de consumo, as empresas tém buscado se diferenciar por meio de ofertas
estéticas’, imagens e marcas. Assim, a producao e o consumo estdo se tornando
progressivamente mais sensiveis a moda e mais dependentes da estética, e muitas empresas
passam a priorizar a produgdo de imagens e ndo de objetos materiais.

Lobach (2001) também associa a estetizagdo dos produtos aos interesses comerciais,
e sinaliza que esta estratégia para o aumento de vendas pode dar origem a mecanismos
sociais de carater coercitivo, no sentido de forcar os usudrios a substituir seus produtos
antigos por novos modelos, acelerando o processo de obsolescéncia.

A troca acelerada de produtos, estimulada pelas dindmicas de moda e estetizacao,
relaciona-se também com o fenémeno da “neofilia” (MUIS, 2006), que consiste na busca
obsessiva por coisas novas. Trata-se de uma conduta fundamental ao capitalismo que ja é
considerada uma epidemia em paises como o Japdo (ROBLEDO, 2006).

A neofilia pode ser considerada um fendmeno relativamente recente no mundo dos
bens de consumo. Antes do século XVII, o valor dos objetos domésticos aumentava com a
idade, e a patina era tomada como um tributo a histéria da familia (MUIS, 2006). A patina
constitui aquela propriedade dos bens pela qual sua idade se torna um indice-chave para seu
alto status (McCRAKEN, 2003).

Para Appadurai (1996), esse conceito delineia um problema mais amplo, o dilema de

distinguir entre desgaste e deterioragao. Isto é, enquanto em muitos casos o desgaste € um

> Neste trabalho, utiliza-se o conceito de estética apresentado por Lobach (2001), que a define como a
ciéncia das aparéncias perceptiveis pelos sentidos, de sua percepg¢do pelos homens e sua importancia para os
homens como parte de um sistema sociocultural.
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sinal aceitavel de duragdo na vida social das coisas, a aparente falta de conserto e a
decrepitude ndo o sdo. Desta forma, a patina de um objeto atinge seu significado pleno
somente em um contexto apropriado, tanto em relacdo a outros objetos e espacos quanto
em relacdo as pessoas que saibam como indicar, mediante suas praticas corporais, o
relacionamento desses objetos.

De acordo com Muis (2006), com o advento da burguesia e de novas técnicas de
engenharia, altera-se a percepcao do valor social da patina dos artefatos, e a novidade nas
roupas, mobilias e casas passa a ter um valor intrinseco. A perda do carater de “novo” torna-
se, assim, a principal motivacdo de aquisicao e descarte dos artefatos para os nedfilos, que
podem ser influenciados pelo anseio de manutengdo de uma imagem pessoal irretocavel,
pela busca incessante pelas tecnologias de ponta e pela moda (CAMPBELL apud SLADE,
2006).

Segundo Slater (2002), a moda pode ser entendida como a constante transformacao
de modos de vida, gostos e aparéncias que caracterizam a condigado moderna. Como indica
Appadurai (1996), a moda é uma caracteristica dos ritmos temporais das sociedades
industriais e pds-industriais, constituindo-se como um elo essencial entre producao,
publicidade e consumo nas sociedades capitalistas.

Na realidade estetizada, onde a moda cumpre papel fundamental, os consumidores
buscam se distinguir de outros grupos sociais, e as companhias dos seus competidores. Essas
dinamicas coincidentes impulsionam um crescente interesse em design e na aparéncia fisica
dos artefatos; tanto por parte dos produtores, como criadores de valor, quanto dos

consumidores, como elementos de distincdo social (DOBERS; STRANNEGARD, 2005).

2.1.1 Consumo, identidade e diversidade no mundo globalizado

Segundo Dorfles (1978), a busca por distincdo é inerente ao ser humano,
constituindo um anseio que dificilmente desaparecera por completo. Como ressalta Ono
(2006), os individuos representam sua posi¢do social, determinada por seu capital
econdmico e cultural, por meio do consumo de produtos e estilos de vida, revestidos de

carater simbodlico de distingdo social. Desta forma, a partir de sua estética e valor de
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mercado, um simples artefato pode passar a representar a identidade de um individuo,
grupo ou organizagao.

Segundo Woodward (2000), a identidade é relacional e balizada pela diferenca,
estabelecida por meio de uma marcacdo simbdlica em relacdo as outras identidades. Hall
(2000) também considera que as identidades sdo construidas por meio da diferenca e
representam os pontos de sutura entre discursos, praticas sociais e processos de producdo
de subjetividades.

Porém, paralelamente a essas dinamicas de diferenciacdo, da-se um movimento
contrario, no sentido da identificacdo, no processo de construcdo das identidades. Assim,
como indica Cuche (2002), a identidade é, ao mesmo tempo, inclusdo e exclusao,
identificando, por um lado, o individuo a um grupo, semelhantes sob certo ponto de vista e,
por outro lado, distinguindo-o de outros individuos.

De acordo com Slater (2002), as dialéticas de individualidade e imitacdo,
diferenciagao e conformidade sao inerentes aos seres humanos, e assumem sua forma social
por meio do uso dos bens. E, segundo Forty (2007), os produtos industrializados se
diversificam, de forma a atender as demandas das diversas categorias de uso e usuario, bem
como para estar de acordo com a grande variedade existente dentro de cada categoria.
Assim, as similaridades e diferenciacées no design de produtos acabam por representar e
materializar aproximagdes e distingdes sociais, de classe, género, faixa etaria, etc.

Da mesma forma com que se percebe a atuagao concomitante das forcas de
diferenciacdo e conformidade no ambito das relagdes sociais, € possivel notar forgas
direcionadas ao particularismo e a convergéncia atuando paralelamente no contexto da
realidade globalizada.

Nesta, o capital, a tecnologia e a informacdo extrapolam fronteiras, e as trocas
internacionais se intensificam no mercado mundial®. Mas, apesar das forcas de
transnacionalizacdo percebidas nas industrias culturais, as culturas e identidades regionais
ainda persistem, caracterizando movimentos paralelos de desterritorializagdo e
reterritorializacdo, como argumenta Canclini (1999).

Essas forcas antagoOnicas se refletem diretamente nos sistemas de producdo e

consumo. Num mundo em processo de globalizacdo, as empresas precisam adequar suas

6 . ~ . . .
Salienta-se que esse processo ndo corre da mesma maneira nas diferentes partes do mundo, mas sim
de forma desigual, principalmente em relagdo ao fluxo comercial e ao acimulo de capital, que em geral
favorece os paises industrializados (ONO, 2006).
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“necessidades homogeneizadoras”, mais lucrativas, as diferengas locais e regionais. A
universalizacdo e as particularizacdes locais passam a ser, assim, complementares
(CANCLINI, 1999).

Ono (2006) também salienta que, em geral, o que se observa no cenario mundial é a
coexisténcia de estratégias paradoxais, tanto de padronizagao quanto de diversificagdo de
produtos. E possivel identificar também estratégias hibridas, como a producdo de produtos
padronizados em certa medida, em escala mundial, e adaptados pelas fabricas regionais as
demandas de cada localidade.

Desta forma, os produtos ndo tendem a se homogeneizar, a despeito da
padronizagao observada em diversos aspectos da vida moderna, em grande parte promovida
pela penetracdo da industrializacdo no ambito cultural. Como ressalta Ono (2006), o
surgimento de certos padrdes culturais ndao necessariamente determina a uniformizagao de
todos.

Outro aspecto que entra em conflito com as forgas de homogeneizagdo é a propria
resisténcia do consumidor a produtos padronizados, uma vez que os individuos buscam cada
vez mais produtos direcionados a sua personalidade e que atendam as necessidades
proprias (ONO, 2006).

Ainda em relagdo ao processo de globalizacdo, outro ponto que merece breve analise
€ a questdao mudanca das referéncias de espago-tempo, no contexto desta realidade cada

vez mais complexa.

2.1.2 Consumo, globalizagao e temporalidade

De acordo com Hall (2005), uma das caracteristicas do mundo globalizado é a
chamada “compressdo espaco-tempo” (HALL, 2005, p. 69), que faz com que a percepcao das
distancias e da velocidade dos processos se altere. Sente-se que o mundo se torna
relativamente menor, e que o que ocorre em um lugar tem impacto imediato em locais
situados a grande distancia.

Porém, a preocupacdo com o excesso de velocidade e suas conseqiiéncias

ambientais, humanas e socioculturais ja existe ha séculos. Thackara (2004) relata que, em
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1881, George Beard introduziu o conceito de “neurastenia”, que era considerada uma nova
doenca mental causada pelo crescente tempo de interacdo ativa causada pelo telégrafo,
estradas e energia a vapor.

De acordo com Thorpe (2004), a sensacdo de falta de tempo e acelerac¢do vivenciada
nas sociedades ocidentais contemporaneas tem sido também ditada pelo ritmo de mudanga
tecnoldgica, estabelecido, por exemplo, pelas rapidas melhorias na capacidade dos chips de
computador.

Neste contexto, dentre outros artefatos e sistemas, destaca-se o telefone celular,
cujo desenvolvimento tem fornecido suporte material para a expansdo da globalizacdo
(MOURA; MANTOVANI, 2005). A tecnologia de telefonia mdvel viabiliza a conexdo constante
entre as pessoas, em geral sem restricdes técnicas de tempo e espaco (GESER, 2004). Desta
forma, tem reflexos importantes em inimeros campos da vida social.

O uso da telefonia celular, bem como de outras tecnologias, como a Internet, tem
viabilizado ainda um amplo acesso a quantidades cada vez maiores de informagdo, o que
também pode acarretar sentimentos de angustia, devido a impossibilidade de manutencédo
da atualizacdo. Além disso, o excesso de tarefas e informacdes pode trazer a sensacdo de
perda de controle dos ritmos cotidianos (THORPE, 2004).

As rapidas mudancgas tecnoldgicas tém também alto poder de influéncia sobre a
economia, acarretando um ritmo mais acelerado de produg¢do e consumo (THORPE, 2004).
Para Santos (1997), a aceleragcdo contemporanea ndo é somente causa, mas também
resultado da banalizagao da invengdao, da rapida obsolescéncia de artefatos e de sua
sucessao frenética. Como indica Kazazian (2005), a propria duracdo da concepgdo de
produtos diminuiu consideravelmente. No final dos anos 1970, por exemplo, mais de quatro
anos eram necessarios para que uma industria automotiva desenvolvesse um novo modelo
de carro, enquanto que atualmente esse prazo é inferior a dois anos.

Vale frisar que o rapido desenvolvimento da tecnologia ndo necessariamente traz
consigo somente aspectos negativos. O maior acesso a informagdo e a aceleragao de alguns
processos pode ter reflexos socioculturais, econémicos e ambientais positivos. E importante,
portanto, considerar de forma ampla as transformacdes que as mudancas tecnoldogicas
acarretam nas relacdes sociais, de trabalho e poder, bem como no horizonte cultural e

cognitivo das pessoas, entre outros (ALMEIDA, 2005).
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De qualquer forma, percebe-se uma crescente valorizagdo do tempo, apesar de (ou
justamente porque) este aparentar ser cada vez mais escasso nos dias atuais. Essa
preocupacao é evidenciada pelo surgimento de organizacdes como a Long Now Foundation
(THACKARA, 2004). Esta foi fundada em 1996, com o objetivo de desenvolver projetos e
promover reflexdes sobre a nog¢dao do tempo, favorecendo pensamentos voltados a
longevidade e a responsabilidade de longo termo de instituicdes culturais (THE LONG NOW
FOUNDATION, 1996).

Nesta mesma linha de pensamento, também tém ganhado visibilidade movimentos
sociais como o Slow Food (Comida Lenta), originado na Italia em 1986, que critica a cultura
do fast food (comida rapida), e conta hoje com 80 mil membros em mais de cem paises. Ha
ainda a Slow Cities (Cidades Lentas), uma rede de cidades, formada em 1999, com o objetivo
de diminuir a velocidade e o estresse da vida urbana (COOPER, 2005).

Neste contexto, surge também o chamado Slow Design (Design Lento), um possivel
novo paradigma do design, em que a atividade assume o papel de equilibrar as necessidades
individuais com o bem-estar no ambiente, desconsiderando a pressdo por aceleracdo
causada pelo crescimento econdmico (FOUAD-LUKE, 2005).

Sob este ponto de vista, Thorpe (2004) conjectura se seria possivel o projeto de
produtos resilientes, que pudessem aprender e se adaptar, ou proporcionar pausas no
cotidiano das pessoas. Estes produtos estariam mais de acordo com praticas de consumo
adequadas sécio-ambientalmente, como nos chamados modelos de “consumo sustentavel”
e “consumo lento” (COOPER, 2005). Para Jackson (2005), esses modelos de consumo trariam
um duplo beneficio: uma melhora da qualidade de vida paralela a uma reducdo significativa

dos impactos ao ambiente.

2.1.3 Consumo e Sustentabilidade

Como visto anteriormente, considera-se que a sociedade ocidental contemporanea
tem se caracterizado como uma “sociedade de consumo”, marcada pelo consumo
massificado, pelas dindmicas de moda (BARBOSA, 2004) e pela rapida obsolescéncia dos

artefatos.
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Porém, com o crescente interesse mundial por temas relacionados a
sustentabilidade, tém surgido acordos internacionais e estratégias locais no sentido de
promover um desenvolvimento sustentdvel e diminuir os impactos ambientais dos atuais
sistemas de producdo (NIVA; TIMONEN, 2001) e consumo.

Neste contexto, surge também um debate acerca das responsabilidades e da
importancia do papel dos consumidores enquanto agentes sociais transformadores,
evidenciado pelo surgimento de movimentos sociais como o Slow (COOPER, 2005), citado
anteriormente, além do movimento de Simplicidade Voluntaria (CHERRIER, 2007) e
iniciativas como o Buy Nothing Day (Dia de Ndo Comprar Nada) (WHITELEY, 1998). Todos
esses movimentos indicam uma mobilizagdo social (ou, ao menos, de uma parcela da
sociedade) em prol de novos modelos de estilo de vida e consumo.

Em nivel mais amplo, podem-se citar iniciativas da United Nations Environmental
Programme (UNEP), que define que o consumo sustentavel ndo se trata de consumir menos,
mas de consumir de maneira diferente. A idéia geral defendida é a do consumo “eficiente”,
visando a uma melhor qualidade de vida (UNEP, 2003).

Marchand, Walker e Cooper (2008), por sua vez, consideram que O consumo
responsavel refere-se a minimizacdo dos impactos ambientais e socioculturais relacionados
com as escolhas de consumo, a quantidade de bens e / ou servigos consumidos, bem como o
processo de aquisi¢cao, utilizagdo, manutencao e eliminagao de produtos. Segundo os
autores, portanto, além de consumir de maneira diferente, é necessario também reduzir os
niveis de consumo.

Sob esta perspectiva, Alcott (2008) propde o conceito de “suficiéncia”, que prevé
uma mudanga significativa nos estilos de vida, buscando adequar os niveis de consumo as
necessidades de cada individuo e aos limites ambientais. A estratégia de suficiéncia
permitiria a satisfagdo das necessidades das classes sociais que atualmente ndao tem poder
de compra, e envolveria a reducdo voluntaria do consumo pelas classes de mais alto poder
aquisitivo, visando a reducdo de custos socioambientais.

Buenstorf e Cordes (2007) salientam, porém, a dificuldade de se implementar um
sistema de consumo sustentavel (ou suficiente) em um contexto em que a produtividade
aumenta e a inovacgado tecnoldgica continua a oferecer novas oportunidades de consumo.

Esta dificuldade advém, em parte, da resisténcia das pessoas em assumir novas

praticas de consumo. Essa resisténcia pode ser mais facilmente compreendida ao se
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considerar que a adocdo de padrées de consumo mais responsaveis ndo é somente
motivada por consideracOes altruistas e ambientais, mas também, e significativamente, por
beneficios pessoais percebidos, como o aumento do bem-estar pessoal (MARCHAND;
WALKER; COOPER, 2008). Além disso, de acordo com Buenstorf e Cordes (2007), o
conformismo em relagdao aos padrdes de consumo atuais estaria também relacionado a
limitacdes da autonomia do sujeito, impostas pelo anseio por reconhecimento social.

Adicionalmente aos fatores sociais e emocionais, os habitos também sdo fatores
essenciais para a mediacdo de mudangas comportamentais (BHAMRA; LILLEY; TANG, 2008).
As expectativas estabelecidas por meio da repeticdo de comportamentos, com resultados
relativamente satisfatérios em um contexto estdvel, podem ser vistas como forcas
conservadoras que reduzem a abertura para novas informacdes e reproduzem
comportamentos pré-estabelecidos, a despeito da intengdo das pessoas de agir de formas
diferentes. Por isso, a rotina torna dificil motivar mudancas de comportamento em prol de
estilos de vida mais sustentaveis (SCHAFER; BAMBERG, 2008).

O grau de engajamento dos consumidores em praticas de consumo sustentavel
depende, portanto, de seus objetivos pessoais, da identidade pessoal que desejam expor, de
seus habitos e rotinas e também de seu contexto -cultural, histdrico, social, e
comprometimento com as necessidades do outro (CHERRIER, 2007).

Devido a complexidade dos fatores envolvidos no processo de mudanca de
comportamento, diferentes niveis de intervencdo precisam ser desenvolvidos (BHAMRA;
LILLEY; TANG, 2008). Sugere-se que um dos niveis possiveis em que os designers poderiam
atuar seria no desenvolvimento de produtos que estimulassem a mudanca de certos habitos
para a construgdo de estilos de vida mais adequados.

Como argumentam Bhamra, Lilley e Tang (2008), ao servir de interface entre os
consumidores e as atividades de consumo, os produtos podem impactar significativamente
na mudanca de atitudes.

O designer poderia atuar, por exemplo, no sentido de explicitar as informagdes
referentes as diferengas de impactos ambientais causados pelos produtos, bem como aos
beneficios derivados delas (BUENSTORF; CORDES, 2007). De posse dessas informacdes, os
consumidores poderiam relaciona-las ao seu comportamento e aos impactos ambientais e
sociais dele decorrentes, tendo condi¢cbes de fazer escolhas mais conscientes (BHAMRA;

LILLEY; TANG, 2008).
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Margolin (1998) ressalta a importancia de se considerar os consumidores e a questdo
da sustentabilidade como partes de uma estrutura maior, que combina dados sobre o fluxo
de capitais globais, as fontes disponiveis, a produgdo de bens e as condigdes desiguais de
consumo nas varias regioes do planeta. O autor propde o conceito de “consumo situado”,
considerando que o individuo esta sempre localizado em uma situagao que estabelece
condigdes particulares para seu comportamento.

N3o se trata, portanto, de demonizar o consumo, ou sugerir que ele se dé de forma
estritamente racional ou fundamentalmente desapaixonada. E fato que o ser humano
aprecia e, psicologicamente, inclusive necessita de variedade (WHITELEY, 1998) e emocédo
em sua vida.

Sob este prisma, a variedade propicia ao consumidor um poder de escolha que lhe
confere mais seguranca em relacdo a sua individualidade (FORTY, 2007). Como visto
anteriormente, esta busca pela individualidade, por parte das pessoas, acaba conduzindo a
uma busca por originalidade nos produtos (LOBACH, 2001), conferida pela diversificacdo do
design.

Porém, como argumenta Denis (1998), no mercado atual, a atividade de design estd
demasiadamente voltada a estimular o consumo, atribuindo valor de novidade e
diferenciacdo estética a produtos ja existentes. Ono (2006) também salienta a importancia
de se buscar a diversificacdo no design, mas sem a utilizacdo de elementos supérfluos que
acelerem a obsolescéncia e o consumismo.

Neste contexto, cabe discutir de que forma o design tem influenciado os padrdes de
consumo e o descarte prematuro dos objetos, e de que maneira pode atuar em sentido
contrdrio, visando ao desenvolvimento de artefatos menos vulneraveis ao processo de

obsolescéncia e mais adequados aos padrbes de consumo sustentavel.
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2.2 DESIGN E OBSOLESCENCIA: FATORES E POSICIONAMENTOS

2.2.1 Fatores de obsolescéncia

A obsolescéncia de um produto é definida quando uma de suas partes, de hardware
ou software, ndo é mais capaz de cumprir as funcdes requeridas adequadamente (HERALD;
VERMA; LUBERT; CLOUTIER, 2009). Neste trabalho, entende-se o conceito de funcdo de
forma ampla, englobando seus aspectos técnicos, simbdlicos e de uso.

A obsolescéncia de um produto pode ser influenciada ou definida por diversos
fatores, relacionados a trés dimensdes principais do tempo de vida de um produto: vida
técnica, vida econGmica e vida psicoldgica (MUIS, 2006).

A vida técnica corresponde a durabilidade fisica do artefato, e é determinada pela
qualidade do design e dos materiais utilizados, bem como pela possibilidade de manutengao
e reparo e pela disponibilidade de pecas sobressalentes.

A vida econdmica, por sua vez, compreende o numero de anos em que um produto é
depreciado. Ela termina quando os custos’ de uso, manutencao e reparo sao considerados
muito altos, em comparagdao com o descarte e a compra de um produto novo.

Ja a vida psicoldgica termina quando o usuario ndo quer mais manter o produto,
ainda que ele continue funcionando apropriadamente (MUIS, 2006). O fim da vida
psicologica de um objeto pode ser motivado por mudancas nas caracteristicas do produto
em si, nas caracteristicas do usuario ou por influéncias externas (VAN NES, CRAMER, 2003;
MUIS, 2006).

As caracteristicas do produto envolvem os aspectos que |lhe conferem um valor
agregado, em comparacdao com outros objetos, como conforto no uso, aparéncia, eficiéncia
e economia (VAN NES; CRAMER, 2003). Englobam ainda fatores relacionados ao seu

desgaste, como cores desbotadas, sujeira, arranhdes, entre outros (MUIS, 2006).

7 Cabe lembrar que, muito freqliientemente, os custos “reais” do produto ndo sdo totalmente
contabilizados pelos agentes econ6micos publicos e privados, caracterizando-se como “externalidades”. Isto
ocorre, por exemplo, com relagdo aos recursos naturais que, por serem considerados bens “livres”, ndo tém
seu valor expresso em moeda, o que faz com que sua utilizagdo ndo seja compensada (MACEDO, 2002).
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As caracteristicas do consumidor, por sua vez, sdo referentes as diferencas entre as
pessoas que justificam por que, se confrontados com a mesma situacdo, cada individuo
realiza uma escolha diferente (VAN NES; CRAMER, 2003). Englobam ainda questées como
envelhecimento, mudanca de preferéncias, entre outras (MUIS, 2006).

Ja as influéncias externas abrangem fatos extrinsecos ao produto, como as pressoes
do grupo e da midia (VAN NES; CRAMER, 2003), e demais alteragdes circunstanciais, como:
fluxo de novos produtos no mercado, novas tecnologias, ciclos da moda, mudangas
econdmicas ou de classe social, transformacdes de valores sociais e troca de presentes
(MUIS, 2006).

A obsolescéncia de um produto estd, portanto, relacionada ao fim de sua vida em
uma ou mais das trés dimensodes relacionadas. Quando a obsolescéncia é fruto da aplicacdo
de técnicas para limitar artificialmente a durabilidade dos bens manufaturados, com o
objetivo de estimular o consumo repetitivo, € denominada de obsolescéncia planejada
(SLADE, 2006). Para Mont (2008), esse conceito sintetiza os elementos tipicos da classica
economia de mercado, que sdo: maximizacdo da producdo, economia de escala, fabricacdo
de produtos de qualidade mediana e vida curta, acelerado ciclo de depreciacdo e rapida
substituicdo de bens, e a conseqliente crescente demanda dos consumidores por novos
produtos e servigos.

Segundo Sterling (2004-b), o termo “obsolescéncia planejada” foi cunhado pelo
designer Brooke Stevens, que justificava a obsolescéncia como algo muito mais importante
do que uma tentativa cinica para convencer os consumidores a seguirem uma mentalidade
massificada. Stevens considerava a obsolescéncia planejada uma arma na batalha cultural
contra o comunismo, e acreditava que ela levaria a vitoria na corrida espacial por meio de
um forte estimulo a inovacdo industrial norte-americana. Para ele, a pratica deveria ser
entendida como uma forma de segmentagdao de mercado, que possibilitaria uma melhor
distribuicdo dos bens entre a populagao.

Segundo Woolley (2003), no contexto atual, os produtos passaram a incorporar um
novo estagio da obsolescéncia, batizado de “obsolescéncia coreografada”. Esta pratica difere
da obsolescéncia planejada por apresentar um processo mais formalizado, preciso e
gerenciado ao longo das cadeias produtivas. Para o autor, a obsolescéncia planejada é
geralmente uma estratégia padrdo, na qual a reducdo de custos de material e producdo

resulta em produtos fisicamente menos duraveis. Ja no caso da obsolescéncia coreografada,
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a vida dos produtos passa a ser determinada por sua posi¢ao no ciclo de inovagdao de uma
empresa ou setor, sendo, dessa forma, mais ligada aos aspectos tecnoldgicos. Esta
estratégia, segundo Woolley (2003), tem uma vantagem comercial em relacdo a
obsolescéncia planejada, uma vez que, como o produto ndo sofre degradacdo, a projecdo de
uma imagem negativa da marca é evitada.

Como visto, a obsolescéncia de um artefato pode ser determinada artificialmente ou
influenciada por vdrios fatores, relacionados a sua vida técnica, econ6mica e psicolégica.
Esses fatores sdo classificados de forma diferente por diversos autores.

Packard (1963), por exemplo, cita trés tipos de obsolescéncia: obsolescéncia da
tecnologia, da qualidade e do desejo. A obsolescéncia da tecnologia ocorre quando um
produto se torna obsoleto devido a avancos tecnoldgicos. J& a obsolescéncia da qualidade
ocorre quando os produtos sdao projetados para vidas Uteis curtas, com estragos
relativamente prematuros. Por fim, a obsolescéncia do desejo se d4 quando os produtos se
tornam obsoletos em nivel psicoldgico, ndo raro por influéncia de agdes do marketing e da
propaganda.

Mais recentemente, van Nes, Cramer e Stevels (1999) apresentam uma classificacdo
com seis diferentes tipos de obsolescéncia: técnica, econOmica, ecoldgica, estética, de
recursos e psicologica. A obsolescéncia técnica ocorre quando o produto em si ndo funciona
mais apropriadamente. A obsolescéncia econdmica se da quando novos produtos no
mercado sdo mais viaveis e interessantes, em termos de custo de aquisicdo, utilizacdo e
manuteng¢do. Ja a obsolescéncia ecoldgica acontece quando novos produtos no mercado
apresentam impactos ambientais menores, como no caso das lampadas que gastam menos
energia. A obsolescéncia estética, por sua vez, acontece quando novos produtos no mercado
sdo mais bonitos ou mais de acordo com a moda vigente, de acordo com a percep¢do do
usudrio. A obsolescéncia de recursos ocorre quando novos produtos no mercado oferecem
mais ou melhores recursos e funcdes e, por fim, a obsolescéncia psicolégica se da quando
um novo produto tem um valor emocional maior, ou o produto atual passa a ter um valor
emocional negativo.

Para Woolley (2003), a obsolescéncia esta relacionada ao declinio fisico e tecnoldgico
dos artefatos, bem como aos ciclos da moda. O declinio fisico diz respeito aos aspectos
materiais do objeto, sua qualidade estrutural. O declinio tecnoldgico estd relacionado

basicamente a melhora de performance e custo de novos produtos surgidos no mercado. Os
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ciclos da moda, por sua vez, estdo ligados aos atributos visuais percebidos e largamente
aceitos no mercado como constituintes de um ciclo instavel e desejavel.

Cooper (2004), por sua vez, classifica dois tipos basicos de obsolescéncia: relativa e
absoluta. A obsolescéncia relativa é aquela resultante da decisdo do usudrio de substituir um
produto ainda funcional; e a obsolescéncia absoluta é a que surge pela falha do produto. O
autor ainda subdivide a obsolescéncia relativa em trés categorias: psicolégica, econbmica e
tecnoldgica. A obsolescéncia psicoldgica é abstrata e subjetivag, e surge quando o usuario
deixa de se sentir atraido ou satisfeito pelo produto. A obsolescéncia econémica ocorre
guando h3 fatores financeiros que fazem com que os produtos deixem de ser considerados
validos para serem mantidos. A obsolescéncia tecnolégica é causada quando as qualidades
funcionais de produtos existentes sdo inferiores as de novos modelos.

J& Granberg (apud COOPER, 2004) diferencia formas de obsolescéncia funcional e
psicologica. A obsolescéncia funcional ocorre quando a decisdo de substituir um produto é
feita a partir de critérios objetivos, como depreciagdo econdmica, mudanca tecnoldgica e
novas situacdes que afetam a necessidade do usuario, como circunstancias familiares
diferentes. A obsolescéncia psicoldgica é originada de uma mudanca subjetiva na percep¢ao
de um produto, e estd associada a experiéncias anteriores, a obtencdo de status, a moda e a
qualidade estética. Segundo Slade (2006), a obsolescéncia psicologica é progressiva e
dinamica, relacionada aos mecanismos de troca do estilo do produto como forma de
manipular os consumidores para a compra repetitiva.

Heiskanen (apud COOPER, 2004), apresenta mais uma classificagdo dos tipos de
obsolescéncia, identificando trés categorias basicas, determinadas a partir da motivacao de
substituicao do produto. A obsolescéncia por falha diz respeito ao tempo de vida técnico
especificado pelos fabricantes, e também ao comportamento do consumidor, em relagdo a
decisdo de reparo ou substituicdo dos produtos. A obsolescéncia causada pela falta de
satisfacdo é impulsionada por inovagBes nos produtos, mudancas incrementais, ciclos da
moda e mudangas no estilo de vida. Neste caso, considera-se que a substitui¢cao é opcional,
uma vez que os consumidores ndo sdo necessariamente motivados por consideragdes

racionais do tipo custo-beneficio, em relacdo a funcionalidade do produto. Ja a

®Referente “ao dominio das atividades psiquicas, sentimentais, emocionais, volitivas, etc.” de cada
sujeito (FERREIRA, 2004, p. 1884).
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obsolescéncia motivada por mudancas das necessidades do consumidor se dd a partir de
novas circunstancias pessoais, como quando as pessoas se mudam ou as criangas crescem.

Por fim, Kazazian (2005) identifica dois tipos basicos de obsolescéncia. A
obsolescéncia objetiva, relacionada aos aspectos fisicos e técnicos dos artefatos, que fica
mais evidente em determinados tipos de produtos como os eletronicos, para os quais a
inovacdo tecnoldgica é extremamente rapida. J4 a obsolescéncia subjetiva se relaciona aos
aspectos culturais e psicoldgicos do relacionamento entre pessoas e objetos. E motivada
principalmente pela aparéncia e a moda (KAZAZIAN, 2005), que condicionam uma
prematura desvalorizacdo do produto ao nivel emocional (LOBACH, 2001). Assim, as pessoas
acabam se desfazendo de produtos ainda em bom estado de funcionamento, porque
perdem o interesse por eles, devido a “sutis especulacdes entre qualidade real e qualidade
percebida” (KAZAZIAN, 2005, p.45), no contexto de uma hierarquia de valor dos objetos
(VAN HINTE, 2004).

As classificagdes apresentadas pelos diversos autores considerados anteriormente
podem ser observadas de forma sintetizada no Quadro 1. A partir das diferentes
classificagbes apresentadas por estes autores, os fatores que influenciam o processo de
obsolescéncia foram organizados no Quadro 2.

Com base nesta sintese é possivel observar que alguns fatores se destacam, sendo
levados em consideracdo pela maioria dos autores. Os aspectos técnicos, incluindo a
gualidade material e estrutura fisica do artefato, bem como os aspectos tecnoldgicos, sdo
citados por todos os autores consultados. Os fatores econbmicos aparecem com um pouco
menos de freqliiéncia, enquanto que os ecoldgicos sdao considerados apenas por van Nes,
Cramer e Stevels (1999). Além disso, tanto os fatores psicolégicos quanto aqueles
relacionados as questdes estéticas e aos ciclos de moda sdo, de alguma forma, levados em

conta pela maioria dos autores.
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____ Autores Tipos de Obsolescéncia

Packard Da tecnologia
Da qualidade
Do desejo

van Nes, Cramer e Stevels Técnica
Econbmica
Ecoldgica
Estética
De recursos

Psicoldgica
Woolley Por declinio fisico
Por declinio tecnolégico

Pelos ciclos de moda

Cooper Absoluta
Relativa Psicolégica
Econdmica
Tecnoldgica
Granberg Funcional
Psicolégica
Heiskanen Por falha

Por falta de satisfagdo
Por mudangas nas necessidades

Kazazian Objetiva
Subjetiva
Quadro 1: Tipos de obsolescéncia
Fonte: A autora, com base em COOPER, 2004; KAZAZIAN, 2005; PACKARD, 1963; VAN NES, CRAMER E STEVELS,
1999; WOOLLEY, 2003.

Fatores de Cooper Granberg Heiskanen Kazazian Packard van Nes, Cramer | Woolley
obsolescéncia e Stevels

Ecoldgico X

Econbémico X X X

Técnico/ X X X X X X X
Tecnolégico

Estética/Moda X X X X X X
Psicolégico X X X X X

Quadro 2: Fatores de obsolescéncia mais considerados
Fonte: A autora, com base em COOPER, 2004; KAZAZIAN, 2005; PACKARD, 1963; VAN NES, CRAMER E STEVELS,
1999; WOOLLEY, 2003.

Uma vez identificados fatores que influenciam o processo de obsolescéncia, parte-se

para uma breve analise da relagao entre esse processo e as praticas de design.
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2.2.2 Design e obsolescéncia

Ao longo do tempo, percebem-se flutuacdes em relacdo a percepcao e importancia
dada a questdo da obsolescéncia dos artefatos, muitas vezes ligada a estilizacao e a dialética
de diversificacdo e padronizacdo do design dos produtos industriais.

O design industrial surge com a produgao em massa, que explicita e distancia o
projeto e a fabricacdo de artefatos, durante a segunda metade do século XIX (VERBEEK;
KOCKELKOREN, 1998). Ja se evidencia, nesse periodo inicial da industrializacdo, a
preocupacdo com a diversificacdo de produtos, visando a distin¢do social (ONO, 2006). Forty
(2007) cita o exemplo de uma industria de canivetes que, no ano de 1895, ja oferecia mais
de 130 opcgdes de produtos, com caracteristicas adaptadas a diferentes publicos-alvo.

Ja no ano de 1919, surge a Bauhaus, primeira escola de design industrial do mundo,
que propunha o desenvolvimento de produtos simples e racionais, menos sujeitos a
obsolescéncia e mais acessiveis a sociedade como um todo (ONO, 2006).

As correntes modernistas e funcionalistas consideravam que a escolha e variedade
seriam praticamente desnecessarias, na medida em que fossem criadas “formas padrdo” — a
solucdo perfeita, ou ao menos a melhor possivel, para um problema funcional — para todos
os produtos. A forma-padrao se manteria a mesma, a menos que novos materiais ou
processos de fabricacdo pudessem melhora-la, e os gostos e preferéncias dos consumidores
ndo eram levados em consideracdo no desenvolvimento dos produtos (WHITELEY, 1998).

Por outro lado, ao longo dos anos 1920, executivos passaram a utilizar, de forma
mais abrangente, a pratica da obsolescéncia planejada. As industrias automobilisticas, por
exemplo, passaram a adotar estratégias de marketing adaptadas da industria téxtil e de
moda. Assim, ao invés de ter que esperar por inovagdes tecnolégicas que motivariam os
consumidores a trocar de carro, as empresas passaram a recorrer ao styling, para tornar
seus produtos mais desejaveis e impulsionar novas compras. Essa estratégia obteve tanto
sucesso que logo se espalhou para outras indUstrias norte-americanas, como a de reldgios e
radios (SLADE, 2006).

A década de 1930 ainda foi marcada pela forte presenga da obsolescéncia planejada,
pelo redesign e inovacdo incremental, com a aplicacdo de novos materiais sintéticos, como a

baquelita. Nesta época, popularizou-se o Streamlining, notadamente em automdveis norte-
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americanos (ONO, 2006). Este estilo buscava simbolizar precisdo e eficiéncia, e constituia
ciclos de moda curtos, em média de dois a trés anos. Nesta época, o sistema econOmico
norte-americano se tornava crescentemente dependente do alto consumo como forma de
gerar riqueza, delineando o sistema econdmico e cultural que ficou conhecido como “the
American Way” (WHITELEY, 1998).

O Modernismo continua com grande influéncia neste periodo, apesar do aumento
gradual da importancia do estilo (VERBEEK; KOCKELKOREN, 1998). Sob essa influéncia surge,
no final dos anos 1940, o conceito de “bom design”, como rea¢do ao dominio do styling.
Esse movimento visava ao desenvolvimento de produtos duraveis, praticos, funcionais, com
qualidade estética e preco razodvel (ONO, 2006).

Ja nos anos 1960, surge o Pop Design, rejeitando explicitamente a obsessdo
modernista por funcionalidade e durabilidade. O consumidor passa a ser central,
considerando-se que o design deveria ser efémero e divertido, dai a constante aplicacdo de
uma estética descartavel (VERBEEK; KOCKELKOREN, 1998). Nesta época, a obsolescéncia
planejada é encarada de forma positiva e entusiasmada, principalmente pelos jovens (ONO,
2006), e passa a ser reconhecida como uma pratica industrial comum (WOOLEY, 2003).

No final dos anos 1960 e durante a década de 1970, surgem e se intensificam as
criticas a rapida obsolescéncia dos artefatos. Os designers passam a questionar sua atuagdo
na sociedade, e Victor Papanek publica o livro “Design for the real world” (1971), em que
explicita a falta de responsabilidade moral dos designers em relacdo aos reflexos sdcio-
ambientais de suas praticas (PAPANEK, 1984). Os modismos sdo encarados de forma
negativa, e o “bom design” volta a ser vinculado ao “duradouro” (ONO, 2006).

Em contrapartida, desenvolve-se, durante os anos 1970, o design pds-moderno, que
rejeita a énfase modernista na funcionalidade e durabilidade. Para os pds-modernos, os
produtos ndao devem ser concebidos como maquinas, artefatos que cumprem fungdes, mas
como objetos que incorporam significados. Consideram ainda o fato de que as pessoas ndo
usam os produtos somente como ferramentas, mas como icones de seu estilo de vida e
status social. Assim, o pds-modernismo ndo se caracteriza como um estilo especifico, mas
como uma “explosao” de estilos, que correspondem as inUmeras subculturas e estilos de
vida presentes na sociedade (VERBEEK; KOCKELKOREN, 1998).

Ficam evidentes, portanto, as visdes antagbnicas de modernistas e pds-modernistas

em relacdo a obsolescéncia dos artefatos. Os modernistas, ainda que defendam o projeto de
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produtos durdveis, focalizam a idéia de fungdo e, ao fazé-lo, diminuem a ligagao
particularizada das pessoas com os artefatos, o que, em contrapartida, pode acarretar a
diminuicdo do tempo de vida dos produtos. Como ressalta Woolley (2003),
independentemente do quanto os produtos sejam fisicamente durdveis, em uma cultura em
que eles sdo valorizados apenas por sua funcionalidade, serdo rapidamente descartados e
substituidos. Além disso, é valido considerar que a busca por “formas-padrdo”, impessoais e
despidas de ornamentos, desconsidera as idiossincrasias e a diversidade cultural, o que
também contribui para o distanciamento subjetivo entre pessoas e artefatos, podendo
contribuir para sua obsolescéncia.

Para Verbeek e Kockelkoren (1998), o design pds-moderno acaba caindo, da mesma
forma, em uma armadilha, ao reduzir os produtos ndo a sua funcdo, mas ao seu significado.
Assim, os produtos pds-modernos se tornam icones, simbolos, que ndao precisam ser
durdveis. A ligacdo com esse tipo de produto se da devido ao seu significado, e ndo a sua
materialidade e, por isso, podem ser facilmente substituidos por qualquer outro objeto com
o mesmo valor simbdlico.

A partir dos anos 1990, o interesse em relagdo a questdao da obsolescéncia se
revigora, devido a crescente discussao sobre desenvolvimento sustentavel (COOPER, 2004).
Porém, a despeito da preocupacdo de alguns grupos, no cenario atual percebe-se que a
obsolescéncia planejada ainda é uma estratégia amplamente aplicada pelas industrias. Para
muitos economistas, a obsolescéncia planejada constitui-se uma condi¢cdo necessaria ao
progresso tecnoldgico, e o padrdao de produtos de rapida deterioragdo e inovagao é
preferivel ao de produtos duraveis e de inovacdo lenta (MONT, 2008). Os ciclos de
desenvolvimento e utilizacdo dos produtos tornam-se, assim, cada vez mais curtos.

Para Woolley (2003), o reduzido tempo de vida dos artefatos relaciona-se com a falta
de satisfagao dos usuarios em relagao a eles. Para melhor compreender este fen6meno, o
autor propde cinco estagios para mapear o ciclo de prazer e falta de satisfacdo
proporcionados por um produto ao longo do tempo (Quadro 3). Segundo o autor, essas
cinco fases tém implicagdes na forma com que os produtores manipulam a qualidade dos

produtos, devido a competicdo de mercado.
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Fase Prazer Mudanga

3 weowmo | splesto | paroememe

Descarte ou Retengdo do artefato

T e T e e s —

Quadro 3: Ciclo de prazer e uso de artefatos
Fonte: Adaptado de WOOLLEY, 2003

A fase 1 compreende o periodo anterior a compra, ao longo do qual o potencial
usuario aprende sobre o produto. O prazer, nesta fase, é experimentado em relacdo a
antecipacdo de uso. A fase 2 é um periodo curto, em que o usudrio opera o produto pela
primeira vez, estando o prazer associado a experiéncia de novidade, exploracdo e controle. A
fase 3 corresponde ao periodo de uso, em que o produto é assimilado a atividade regular.
Nesta fase, a interface ja foi dominada, e um julgamento mais critico da performance
comeca a se desenvolver. A fase 4 é o periodo final de uso do produto, em que o prazer
pode se transformar em falta de satisfacdo, motivada por varios fatores, como: mau
funcionamento, desgaste, queda na performance, oportunidades de compra de produtos
mais desejaveis e, com freqliéncia, um crescente tédio pelo excesso de familiaridade.

A fase 5, por fim, representa uma situacao relativamente rara, em que o produto
induz a um alto nivel de satisfacdo ao longo de um periodo prolongado, e pode se tornar um
“produto para a vida” ou além, como no caso de herancas e antigliidades. Nesta fase, o
usuario tem orgulho em possuir aquele objeto, e pode desenvolver em relacdo a ele uma
ligacdo que transcende suas fungdes praticas.

No atual contexto econémico, € comum que os produtos sejam projetados para
proporcionar um alto estimulo no periodo pré-compra e uma alta excitacdo durante a fase 2,
para torna-los mais competitivos no mercado. O valor estratégico desses produtos pode ser
posteriormente estimulado pelo declinio rdpido da satisfacdo, encurtando a fase 4 por meio,
por exemplo, da pratica de obsolescéncia planejada. Desta forma, estimula-se o descarte
prematuro e a conseqiiente aquisicdio de um novo produto, dando inicio a um novo ciclo

(WOOLLEY, 2003).
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Posto isto, fica claro que sdo iniUmeras as questdes relacionadas a obsolescéncia dos
artefatos, dai a dificuldade de se projetar produtos que resistam a essas complexas
dinamicas. Porém, ao considera-las, é possivel vislumbrar algumas estratégias passiveis de
serem utilizadas pelos designers na busca pelo desenvolvimento de produtos menos
efémeros e que atendam as necessidades e anseios das pessoas em seu cotidiano, com base

em uma perspectiva de responsabilidade social e de desenvolvimento sustentavel.

2.3 ESTRATEGIAS DE DESIGN PARA O GERENCIAMENTO DA OBSOLESCENCIA DE PRODUTOS

Alguns autores tém identificado niveis de interferéncia para o design de produtos
sustentaveis. Segundo Santos (2009), o nivel inicial relaciona-se a melhoria ambiental dos
fluxos de produgdo, visando evitar a poluicdo e os desperdicios. Desta forma, as cadeias
produtivas tornam-se mais “limpas” e eficientes. Mas, ainda que viabilizem avanc¢os no
desempenho ambiental, as interferéncias ocorridas neste nivel sdo ainda bastante restritas
em seus impactos, principalmente por terem pouca influéncia nos padrées de consumo.

O segundo nivel envolve o redesign ambiental de produtos, melhorando sua
ecoeficiéncia. Neste nivel, um produto existente é ambientalmente readequado, por meio,
por exemplo, da substituicdo de materiais e de altera¢gGes que permitam uma maior
eficiéncia no consumo de matéria-prima e energia, ao longo de seu ciclo de vida (MANZINI;
VEZZOLI, 2002). Segundo Santos (2009), uma das principais barreiras para interferéncias
neste nivel é a dificuldade de acesso a base de dados e informagdes confidveis que fornegam
suporte as decisGes de projeto.

O terceiro nivel diz respeito ao projeto de novos produtos ou servigos, priorizando
solugdes ambientalmente mais favoraveis. Neste nivel, procura-se melhorar o desempenho
do produto em todas as etapas do ciclo de vida, por meio da aplicacao de estratégias como:
utilizagao de recursos de baixo impacto ambiental, otimizagao do ciclo de vida do produto,
extensdo da vida dos materiais e facilitacio da montagem e desmontagem (MANZINI;
VEZZOLI, 2002). Este nivel pode demandar mudangas significativas na cadeia produtiva e no

estilo de vida dos usuarios, fato que dificulta sua implementacdo (SANTQOS, 2009).



51

O quarto nivel engloba o projeto de novos sistemas de produtos-servicos
intrinsecamente sustentdveis, visando oferecer solugdes inovadoras e radicalmente
favordveis ao meio ambiente. Neste nivel se dd4 uma mudanca de foco, que passa do
consumo de bens para o consumo de servicos, buscando solugdes sistémicas (MONT, 2000).
Desta forma, torna-se possivel promover a satisfacdo dos usuarios desmaterializando (total
ou parcialmente) o consumo. A aplicacdo destes sistemas demanda mudancas ainda mais
significativas na estrutura das empresas e nos estilos de vida dos usudrios. Envolve
consideraveis transformacgfes culturais e comportamentais, uma vez que interfere na nog¢ao
de “posse” dos produtos (SANTQOS, 2009).

Por fim, o ultimo nivel, conforme sugerido por Manzini e Vezzoli (2002), envolve a
proposta de novos cenarios que correspondam a “estilos de vida sustentaveis”, com o
objetivo de promover novos critérios de qualidade que sejam sustentaveis, aceitdveis e
atraentes. Ha grandes desafios para a aplicacdo deste nivel, que demanda mudancas
profundas na dindmica das estruturas sociais, com a adocdo de valores culturais
radicalmente diferentes daqueles vigentes no atual paradigma (SANTOS, 2009).

Na Figura 2, pode-se observar a organizacao destes niveis de interferéncia em relacao

ao seu grau de disseminacdo e consolidacdo nas praticas de design.

A

melhoria ambiental dos fluxos
de produgio

redesign de produtos
existentes

projeto de novos produtos J
s

Disseminagao

intrinsecamente mais sustentavei

projeto de sistemas
produto + servigo

proposta de novos cenarios
para “estilos de vida sustentdveis”

Consolidacao

Figura 2: Niveis de interferéncia do design para sustentabilidade
Fonte: Adaptado de Manzini e Vezzoli (2002) e Santos (2009)

Neste contexto, como visto, um dos caminhos apontados para o desenvolvimento de

produtos sustentaveis é buscar a otimizacdo de sua vida util. Esta pode ser utilizada como
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estratégia no desenvolvimento de novos produtos intrinsecamente mais sustentaveis,
podendo ainda dar suporte a implantacdo de sistemas produto-servico e de futuros novos
cenarios para estilos de vida sustentaveis.

A otimizacdo pode envolver duas estratégias: o aumento da durabilidade dos
produtos e a intensificagao de seu uso. A intensificagao do uso, por meio de uso coletivo e
compartilhado, permite uma reducdo na gquantidade de produtos usados em um
determinado momento e local, acarretando uma diminuicdo dos impactos ambientais
(MANZINI; VEZZOLI, 2002).

Ja o aumento da durabilidade, como citado anteriormente, posterga a necessidade
de substituicdo e renovagao, adiando assim a manufatura de um novo produto para
reposicao e os impactos decorrentes dos processos produtivos. Além disso, posterga
também o descarte do produto, conseqlientemente limitando a geragao de residuos e seus
impactos ambientais (KAZAZIAN, 2005).

E valido considerar, porém, que a extensio da vida util dos produtos ndo
necessariamente determina um menor impacto ambiental. De acordo com Manzini e Vezzoli
(2002) hd um limite potencial na duragdo de um produto, chamado de ponto de break-even,
a partir do qual a substituicdo por um produto novo e mais eficiente apresentard um
impacto ambiental menor. Portanto, para definir a pertinéncia da aplicacdo de estratégias
de gerenciamento da obsolescéncia, torna-se fundamental a analise de trade—offgs.

Isto se torna especialmente vélido no caso de alguns bens duraveis, que requeiram
recursos (materiais e/ou energia) para seu funcionamento e manutencdo. Estes produtos,
como automoveis e maquinas de lavar, apresentam maiores impactos na fase de uso e, por
isso, o aumento de sua vida util pode se tornar contraproducente, do ponto de vista
ambiental.

Outra situagao em que uma maior durabilidade pode ter conseqliéncias negativas é o
caso de produtos de uso Unico, como preservativos e produtos hospitalares descartaveis.

Alguns exemplos interessantes de design de produtos descartaveis foram
apresentados na exposicao “InDisposed”, que ocorreu na New York Design Week de 2009.
Um dos produtos exibidos foi o prato UFO (Figura 3), de autoria do designer Andrea

Ruggiero. Trata-se de um produto projetado para festas ao ar livre, feito de um composto de

° 0 conceito de trade-off refere-se a necessidade de escolha entre variaveis "incompativeis", sendo
que o bom desempenho em uma varidvel implica, necessariamente, em um desempenho inferior na outra
(TEIXEIRA; PAIVA, 2008).
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comida para passarinho, amido de batata e resinas naturais. Depois de utilizado, pode ser
jogado diretamente na natureza e se torna alimento para pequenos animais, sendo

completamente biodegradavel (RENZI; RUBINSTEIN, 2009).

Fonte: Disponivel em: <http://indisposednyc.com/virtual-catalog/andrea-ruggiero-in-collaboration-with-bengt-
brummer-ufounidentified-feeding-object/>. Acesso em: 16 jun. 2009.

Porém, salvo algumas excec¢bes, considera-se que o aumento da durabilidade dos
artefatos pode contribuir para a diminuicdo dos impactos sécio-ambientais associados a sua
producdo e descarte.

Segundo Kazazian (2005), diferentes abordagens sdo possiveis para aumentar a
durabilidade de um produto, conforme as etapas de seu ciclo de vida. Pode-se, por exemplo,
procurar utilizar materiais adaptados ao envelhecimento, favorecer o reparo e a
manutencao, facilitar mutacGes e upgrades, entre outras. Cooper (2004) sugere ainda que o
desenvolvimento de produtos duraveis pode envolver a¢bes politicas, como a formulacdo de
taxas e a educagdo, para dar as pessoas informacdo e confianca para reagir as pressoes
sociais e a propaganda.

Segundo Kazazian (2005), o ponto central é que a durabilidade sempre supde uma
gestdo da obsolescéncia, tanto em seus aspectos objetivos quanto subjetivos. Ressalta-se
gue a gestdo aqui proposta tem por objetivo especifico a extensdo da vida util dos artefatos.
Como visto, a pratica da obsolescéncia coreografada (WOOLLEY, 2003) também prevé uma
gestdo da obsolescéncia, dentro do ciclo de desenvolvimento tecnoldgico das empresas,
tendo, porém, o objetivo diametralmente oposto de estimular o consumo repetitivo.

Existem inUmeros caminhos possiveis para a criagao e estabelecimento de artefatos
com vida util prolongada. Como visto, para que seja duravel, um objeto precisa resistir ao

desgaste fisico e aos diversos outros fatores que influenciam o processo de obsolescéncia.
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Para Santos (2003, p. 5), aquele objeto que sobrevive as complexas dindmicas que envolvem
a obsolescéncia “ou é signo de uma vida anterior, ou pertence ao dominio da atualidade
com a permanéncia do sentimento de desejo”.

Desta forma, o desafio seria desenvolver produtos que consigam perpetuar esse
sentimento de desejo, modificando-se no contexto das transformagdes fisicas e psicolégicas
dos usuarios, e dos constantes processos socioculturais de re-significacdo e re-qualificacdo
da cultura material.

Para van Nes, Cramer e Stevels (1999), o essencial para tornar um produto mais
durdavel é a antecipacdo da insatisfacdao do usudrio, visando adaptar previamente o produto
para os aspectos relevantes. Van Hinte (2004) ressalta, porém, que obviamente é impossivel
prever o futuro, e que os produtos sempre correrao riscos de acidentes, usos imprevistos,
entre outros. O designer tem, desta forma, atuacdo limitada, no que tange a identificacdo
antecipada da insatisfacdo dos usuarios.

Mas, ainda que as motiva¢des das pessoas para a substituicdo de produtos sejam
muito diversas e de dificil previsdo, van Nes e Cramer (2003) indicam que o que as pessoas
em geral desejam, basicamente, sdo produtos atualizados e que funcionem bem,
adaptando-se as suas necessidades cambiantes. Para as autoras, a natureza dindmica desse
contexto requer uma abordagem similar, ou seja, o desenvolvimento de produtos
igualmente dindmicos e flexiveis. O conceito de flexibilidade torna-se, portanto,
fundamental para a reflexdo sobre produtos duraveis, e serda mais bem explorado na

préxima sessao.

2.3.1 Design e flexibilidade

A flexibilidade pode ser entendida como a facilidade com que um sistema ou
componente pode ser modificado para o uso em aplicagdes ou ambientes diferentes
daqueles para os quais foi especificamente projetado (MOURA GUEDES apud MANZINI,
2008). Manzini (2008) apresenta duas interpretagdes possiveis para o termo: flexibilidade

enguanto abertura, ou seja, a capacidade de permitir uma variedade de usos; e flexibilidade
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enquanto potencial evolutivo, isto é, a capacidade de mudar ao longo do tempo, em relagao
as mudancas do contexto.

Ambas as interpretacdes sdo Uteis para a discussao acerca do design para extensao
da vida util dos produtos. Van Hinte (2004), por exemplo, argumenta que, para serem
durdveis, os artefatos deveriam ser capazes de envelhecer e evoluir. Na mesma linha,
Kazazian (2005) apresenta o conceito de “objeto mimético”, inspirado em um filme de
Woody Allen, para caracterizar produtos que se adaptem ou se metamorfoseiem, evoluindo
conforme o desenvolvimento de seus usuarios, sua personalidade ou seus afetos.

O conceito de “obra aberta”, de Eco (1968), também contribui para essa reflexao.
Segundo o autor, a abertura constitui a ambigliidade fundamental das mensagens artisticas,
gue se tornou uma tendéncia operacional incorporada a diversos contextos, e realizada de
forma mais ou menos explicita.

No ambito das obras abertas, o autor cita uma categoria mais restrita de obras que,
por sua capacidade de assumir varias estruturas imprevistas, poderiam ser definidas como
“obras em movimento”. S3o as obras que trazem em si mesmas uma capacidade de
reproduzir-se e assumir disposi¢cdes diversas, convidando o observador ou usuario a
construi-la com o autor.

No caso do design de produtos, Eco (1968) cita como obras em movimento alguns
objetos de decoracdo, lampadas articuladas, estantes re-componiveis, e produtos
multifuncionais, que permitem aos individuos a adaptacdo das formas que os rodeiam, de
acordo com seu gosto e necessidade.

Para Chapman (2005), a maior parte dos produtos de consumo atuais € como um
discurso aberto, mas que continua a se repetir ao longo do tempo. Assim, suas capacidades
narrativas sao limitadas, servindo quase que somente para atrair os consumidores no
momento da aquisigao.

Na busca por produtos mais flexiveis e abertos, seria possivel pensar a aplicacdo
desses conceitos em diversos niveis, nas funcdes de uso, técnicas e simbdlicas dos artefatos.
De acordo com Ono (2006), as fungbes de uso sdo aquelas ligadas aquilo que o usudrio
espera do produto, em relacdo aos servicos prestados. Estdo relacionadas a agdo e execugao
de tarefas, bem como aos aspectos ergondmicos. As fungdes técnicas, por sua vez, estao
relacionadas as caracteristicas e especificacdes necessarias para satisfazer tecnicamente as

demandas dos usudrios. Compreendem os elementos de estruturacao do artefato, como
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materiais, componentes e recursos tecnoldgicos, bem como os sistemas de funcionamento.
Por fim, as funcBes simbdlicas sdo aquelas relacionadas ao comportamento humano,
motivagdes psicologicas, sistemas de valores e referéncias socioculturais. Dizem respeito as
necessidades subjetivas, tais como status e aparéncia. Tais fungdes ndo se manifestam
isoladamente, nem de modo homogéneo e totalmente previsivel, mas se inter-relacionam
nos contextos complexos, dindmicos e diversos vivenciados pelas pessoas.

Posto isto, nas préximas seg¢bes serdo apresentadas estratégias de design para o
gerenciamento da obsolescéncia, visando a extensdo da vida Uutil dos artefatos, e

relacionadas a flexibilizacdo dos trés niveis funcionais acima mencionados.

2.3.1.1 Flexibilidade das fungdes de uso

Como visto, os designers tém somente uma possibilidade de acdo limitada em
relagao a identificagdo e controle dos fatores de obsolescéncia dos produtos que projetam.
Por isso, como argumenta van Hinte (2004), a tentativa de pré-definicdo de todas as
propriedades e qualidades de um produto fatalmente levard ao erro. Segundo o autor, a
tendéncia, na produgdao em massa, é justamente definir produtos e seus componentes para
aplicacdoes extremamente especificas, algumas vezes em termos de fracées de milimetro.
Muis (2006) compartilha do mesmo ponto de vista, indicando que os sofisticados produtos
modernos sdao cada vez mais desenvolvidos para servirem a um Unico propdsito. Como
salienta van Hinte (2004), essa situagdo é critica, pois acaba por reduzir a liberdade para
diferentes tipos de uso.

Segundo Manzini (2008), a baixa especializagdo é uma propriedade de valor
estratégico para os organismos vivos, e esse conceito pode ser aplicado no desenvolvimento
de produtos mais flexiveis e durdveis. Um conceito fundamental para o projeto de produtos
de baixa especializagdo é a aceitagao de “erros” — aqui entendidos como “inexatiddes”,
“desregramentos”, “desvios” em relacdo a funcbes e papéis pré-estabelecidos -
considerando-os inerentes a todo fato material e humano. Os erros, para Manzini (2008),
sdo fatores constitutivos dos sistemas de qualidade, significando flexibilidade e capacidade

de renovagao.
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Desta maneira, uma das formas de se projetar um produto duravel é reduzir a
precisdo de sua definicdo funcional pratica, dando margem a variacdo de usos e a
participagdo mais ativa do usuario, propriedade denominada por van Hinte (2004) de
“multifuncionalidade indefinida”.

Para explicar o termo, o autor propde uma analogia aos softwares livres, sugerindo
gue um produto poderia ndo ser totalmente definido e produzido por uma empresa
especifica, mas que partes poderiam ser feitas por outras, de acordo com diferentes regras,
sistemas de fabricacdo e em diferentes quantidades. Neste cenario, o usudrio final também
poderia ter participacdo ativa na definicdo, ou redefini¢cdo, das fungdes de uso dos artefatos.
(VAN HINTE, 2004). Vale observar que tal abordagem poderia demandar, assim como no
caso dos softwares livres, certa capacitacdo e/ou orientacdo das pessoas “co-autoras” no
desenvolvimento dos artefatos, a fim de se obter a qualidade requerida destes.

Para esta discussdo, torna-se enriquecedor analisar a questdo dos “desvios” de
funcdo. De acordo com Kasper (2004, 2007), temos, em geral, uma noc¢do intuitiva de uso
“correto” dos objetos que nos cercam. Desta forma, a fungdo se apresenta quase que como
uma das propriedades das coisas, da mesma maneira que sua cor ou forma. Além disso, a
fungdo muitas vezes assume um carater normativo que acaba por vetar a consideragao de
usos ndo antecipados para o objeto.

Kasper (2004), porém, questiona esse conceito classico de fungdo, indicando casos
em que ocorrem desvios da fungdo original no uso dos artefatos. Esses “desvios” sdo tipos
de uso diferentes daquele considerado “adequado”, “correto”, caracterizando-se, sob um
ponto de vista normativo, como um abuso e até mesmo um erro. Assim, o desvio de fungao
pode dar-se como uma transgressdao de uma norma de uso, geralmente implicita.

Kasper (2004, 2007) ainda considera que o desvio de funcdo pode remeter as
“virtualidades contidas” no objeto, a partir das quais podem surgir usos imprevistos. O autor
utiliza o conceito de affordances, proposto por Gibson (1986), para discorrer sobre essa
relacdo. Esse termo designa aquilo que o objeto propicia. Desta forma, o que percebemos ao
olhar um objeto sdo, fundamentalmente, suas affordances, e ndo suas qualidades (como cor,
tamanho, forma e elasticidade) (GIBSON, 1986). Esse conceito engloba, portanto, as
combinagdes das propriedades dos objetos, em relagdo as possibilidades de agdo que

propiciam. Os produtos se caracterizam, assim, como conjuntos abertos de possibilidades, e
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seu uso é visto como o resultado da interacdo entre suas caracteristicas intrinsecas com a
inventividade do usudrio (KASPER; 2004, 2007).

Neste sentido, Chapman (2005) ressalta a importancia de desenvolver produtos que
apresentem um certo grau de ambigilidade, deixando espaco para a inclusdo da psique do
usuario e tornando as experiéncias de uso mais significativas e autonomas. Desta forma, o
objeto poderia ecoar e manifestar as idiossincrasias de cada usuario, facilitando a criacdo de
sensacdes de identificacdo, ligacdo e empatia entre o individuo e o artefato.

E possivel refletir, assim, sobre como os designers podem lidar com as caracteristicas
dos artefatos, de forma a estimular a inventividade e a participacdo do usuario na definicdo
de diferentes funcdes de uso.

O designer Thomas Forsyth, por exemplo, projetou uma série de objetos de carater
ludico, que apresentam diferentes graus de abertura em relagdo as funcgdes de uso. A linha
Ogel (Figura 4), por exemplo, é composta de uma série de objetos encaixaveis que podem
ser utilizados de diversas maneiras. O projeto Aleatoric Geometry (Figura 5), por sua vez,
também é composto de pecas amorfas que podem formar diferentes estruturas. J4 os
Drawing Tops (Figura 6) podem ser usados como brinquedo e como uma nova forma de

desenhar e explorar diferentes grafismos.

Figura 4: Ogel (designer: Thomas Forsyth)
Fonte: Disponivel em: <http://www.thomasforsyth.co.uk>. Acesso em: 10 jan. 2009.

Figura 5: Aleatoric Geometry (designer: Thomas Forsyth)
Fonte: Disponivel em: <http://www.thomasforsyth.co.uk>. Acesso em: 10 jan. 2009.
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Figura 6: Drawing Tops (designer: Thomas Forsyth)
Fonte: Disponivel em: <http://www.thomasforsyth.co.uk>. Acesso em: 10 jan. 2009.

Outro exemplo interessante de produto com flexibilidade de funcGes de uso é o
conceitual Moldable Mouse, da Lite-on (Figura 7). Nesse projeto o usuario pode alterar o
formato do produto, adequando-o as formas de sua mao, podendo utilizd-lo como mouse,

joystick, ou outro tipo de controle.

Figura 7: Moldable mouse, da Lite-on
Fonte: Disponivel em: <http://www.engadget.com>. Acesso em: 6 jan. 2009.

Produtos de forma e estruturacdo mais simples também podem facilitar a
multiplicidade de usos, como ocorre com o famoso banco Ulm (Figura 8), de autoria de Max
Bill, que pode também ser utilizado para transportar e guardar livros e outros objetos, por
exemplo. De acordo com Zafarmand, Sugiyama e Watanabe (2003), a simplicidade pode
contribuir ainda para a diminuicdo do nimero de componentes e de diferentes materiais,

conseqlientemente facilitando a desmontagem, reparo e atualizacdo. Para os autores, a
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simplicidade pode ser também amigdvel, ao contribuir para a transparéncia10 do artefato,

questdo retomada na préxima secgao.

Figura 8: Banco Ulm (designer: Max Bill)
Fonte: Disponivel em: <http://www.20thcenturychairs.com>. Acesso em: 6 jan. 2009.

A simplicidade e flexibilidade de fungdo de uso ainda se fazem presentes na cadeira
infantil (Figura 9), de autoria de Maartje Steenkamp, para a Droog Design. Para van Hinte
(2004), trata-se de um produto que apresenta um certo grau de abertura, ainda que
permita, basicamente, apenas ajustes explicitamente projetados. Neste produto, os usudrios
podem adaptar a altura da cadeira serrando manualmente os pés, de acordo com o

crescimento da criancga.

Fonte: Disponivel em: < http://www.inhabitat.com>. Acesso em: 6 jan. 2009.

10 N . . . ;.
Entende-se por transparéncia uma propriedade dos artefatos que permitem aos usudrios uma
melhor compreensdo de sua estrutura, constituicdo e funcionamento (MUIS, 2006)
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Desta forma, considera-se que explorar a flexibilidade, por meio de certa indefinigao
e/ou simplificacdo das fun¢des de uso, pode ser alternativa vidvel para o desenvolvimento
de produtos mais abertos a alteragdes e mais duraveis.

Chapman (2005) ressalta, porém, que a multifuncionalidade pode comprometer a
usabilidade, e, por esse motivo, a possibilidade de escolha deve ser gerenciada com
sensibilidade, de forma a ndo dominar completamente a interacdo. Para tanto, € importante
que se mantenha certo grau de orientagdao, adequada ao perfil do publico-alvo e aos
contextos de uso, com uma comunicacao eficaz sobre as caracteristicas basicas do produto,

e que este também esteja adequado tecnicamente para resistir ao uso prolongado.

2.3.1.2 Flexibilidade das fungdes técnicas

Para que um produto seja duravel, é essencial que sua qualidade material seja
adequada e, por isso, é recomenddvel o design de produtos mais robustos, utilizando
materiais mais resilientes e resistentes aos impactos e intempéries. Também ¢é importante
projetar formas e utilizar materiais que facilitem a limpeza, manutencdo, eventuais reparos e
o processo de re-manufatura (MONT, 2008; VAN NES, CRAMER, 2003).

Porém, como salienta Chapman (2005), é importante evitar um modelo puramente
objetivo de durabilidade, considerando como duraveis os objetos que apresentam apenas
materiais resistentes, tecnologias reparaveis e design robusto. Como ressalta o autor, esse
modelo pode ser contraproducente, uma vez que, quando descartados, produtos com essa
configuracdo podem acabar acarretando ainda mais danos ambientais. Desta forma, fica
claro que ndo faz sentido projetar a durabilidade fisica de artefatos que as pessoas nao
tenham vontade de manter por periodos mais longos.

Uma das possiveis formas de manter a vontade das pessoas de continuarem com
seus artefatos por mais tempo é a flexibilizagao de fungdes técnicas dos produtos, por meio
de sua adaptacdo e atualizacdo tecnoldgica.

Para Muis (2006), a possibilidade de atualizagdo permite um prolongamento da vida
util do produto, conjuntamente a inovacao tecnoldgica. Segundo Mont (2008), em produtos

complexos, como equipamentos eletronicos, o design para a atualizagdo torna-se
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especialmente interessante, e pode-se dar com o desenvolvimento de plataformas e/ou
envoltdrios reutilizaveis.

O conteudo tecnolégico dos produtos poderia ser desenvolvido em mddulos, ou
projetado para facil substituicdo, em partes rapidamente destacaveis, enquanto as partes
menos avancadas tecnologicamente, que ndo se alteram com tanta frequiéncia, poderiam
ser feitas mais duraveis. Desta forma, seria possivel adequar o tempo de vida de cada
componente individual a durabilidade do produto como um todo (MONT, 2008).

Além de facilitar as atualizacGes tecnoldgicas, a utilizacdo de mddulos pode também
viabilizar alteracGes na aparéncia dos produtos, permitindo a variacdo, personalizacdo ou
atualizacdo estética (VAN NES; CRAMER, 2003), como sera exposto na proxima sessao.

Como salientam Poole e Simon (1997), é preciso que haja simplicidade e
“transparéncia” na modularizacdo. Produtos transparentes engajam os usudrios em seu
funcionamento, fazendo com que este e sua estrutura sejam mais facilmente
compreendidos (MUIS, 2006). Desta forma, o proéprio usuario pode manipular os
componentes para sua atualizacdo e/ou manutencdo, o que possibilitaria reduzir custos
(ambientais e econdmicos) e facilitar o processo (POOLE; SIMON, 1997).

Verbeek e Kockelkoren (1998) acreditam que produtos mais transparentes poderiam
também contribuir para a criacdo de vinculos mais estreitos entre as pessoas e os produtos.
Os autores citam como exemplo o aquecedor elétrico (Figura 10) desenvolvido por Sven
Adolph, composto de mddulos ceramicos que podem ser rearranjados para emanar calor na

direcdo desejada, envolvendo o usudrio em seu funcionamento.

Figura 10: Aquecedor elétrico (designer: Sven Adolph)
Fonte: Disponivel em: <http://www.momentum.ch/index-p8.html>. Acesso em: 20 dez. 2008.

Desta forma, as solucdes modulares, descentralizadas e diversificadas, podem ser

extremamente interessantes para a construcdio de produtos mais flexiveis e
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tecnologicamente mais “transparentes”, com potencial de evolucdo (MANZINI, 2008).
Porém, como indica van Hinte (2004), esse tipo de estratégia apresenta algumas
dificuldades, como a delimitacdo da velocidade das mudancas e da subdivisdo dos
componentes e fungbes. Apesar disso, o autor acredita que as atualizagdes tecnoldgicas
poderiam, de uma forma geral, ser previstas. Para tanto, poderiam ser utilizados processos
de planejamento como o Technology Roadmapping (TR)', por exemplo.

A partir disso, o produto poderia ser projetado, dividido em elementos que tivessem
a possibilidade de evoluir separadamente. Ressalta-se que o ganho ambiental das
substituicGes parciais é considerdvel, em comparagdo com a substituicdo do produto todo
(VAN NES; CRAMER, 2003).

Como exemplo de produto com flexibilizacdo das fungdes técnicas, pode-se citar o
ferro elétrico conceitual desenvolvido por Erik Smeels e Nicole van Ness (Figura 11), que
apresenta componentes facilmente substituiveis, por pecas similares ou mais avancadas

tecnologicamente (VAN NES; CRAMER, 2003).

Figura 11: Conceito de ferro elétrico (designers: Erik Smeels e Nicole van Nes)
Fonte: VAN NES; CRAMER, 2003, p. 106

E possivel sugerir que, ao se promover a flexibilidade de fun¢des de uso e técnicas, o
usuario acaba sendo convidado a participar mais ativamente da construcdo dos produtos, o
gue pode contribuir para sua melhor adaptacdo e para a criacdo de lagos mais significativos
e duradouros. Essa questdo evidencia-se ainda mais em relacdo a flexibilizacdo das funcdes

simbdlicas, como serd visto a seguir.

" Uma ferramenta de planejamento estratégico que visa a criagdo, articulagdo e comunicacao de um
mapa de evolugdo de tecnologias e produtos, facilitando a estruturagdo da visdo de futuro das empresas e a
sua integracdo com planos de mercado, produto e tecnologia (HERALD; VERMA; LUBERT; CLOUTIER, 2009;
GARCIA; BRAY, 1997; PHAAL; FARRUKH; PROBERT, 2005).
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2.3.1.3 Flexibilidade das fungdes simbdlicas

Discorrer sobre a flexibilizacdo de significados pode parecer um contra-senso, uma
vez que nenhum artefato possui um significado Unico e fixo. Os produtos estdao sujeitos a
apropriacdo, dispersdo e transformacdo por meio do uso e da posse e, ao mudarem de
contexto, vao perdendo e adquirindo novos sentidos (DENIS, 1998). Sob esse ponto de vista,
retomando e relativizando o conceito de Eco (1968), toda obra é, em certa medida, aberta,
passivel de inUmeras leituras e interpretacdes diferentes.

Segundo Slater (2002), as coisas sdo, portanto, polissémicas, portadoras de muitos
significados diferentes. A partir disso, os objetos podem dar margem a lutas de significado,
através das quais as pessoas contestam, subvertem e se apropriam de coisas, de acordo com
suas praticas sociais.

Assim, por mais que o autor, ou produtor, desenvolva uma forma acabada em si, e
deseje que essa forma seja compreendida tal como ele a produziu, a percepcdo da forma
original sera Unica para cada individuo, determinada por suas experiéncias, cultura, gostos,
tendéncias e preconceitos (ECO, 1968). O usuario, desta forma, subverte e modifica o
significado do artefato até que ele se adapte aos seus proprios constructos de realidade
(CHAPMAN, 2005).

Porém, de acordo com Slater (2002), existe uma tendéncia, exacerbada pelos temas
pos-modernistas, de afirmar que, pelo fato de os artefatos serem polissémicos, os
consumidores tém uma liberdade quase absoluta de interpretacdo e uso. Para o autor, é
sempre valido considerar que essa liberdade é limitada pelo contexto cultural e pelas
relacGes sociais, ou seja, que os significados dos bens e os atos de interpretacdo e consumo
sdo culturalmente e socialmente estruturados.

Neste contexto, os produtores estruturam seus objetos de forma a gerar
determinados efeitos sociais, incutindo nos artefatos limites diretivos que promovem certos
significados e eliminam outros. Desta forma, artefatos e processos sociais propiciam
diferentes graus de “negociacdo” na flexibilizacdo de funcbes e significados, entre
produtores e consumidores.

Para Slater (2002), a apropriacdo significativa das coisas pelos usudrios &, em geral,

apenas um aspecto do cardter cultural do consumo, uma vez que, para utiliza-las,
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precisamos atribuir-lhes significados. O autor considera ainda que, por mais que o
consumidor tenha liberdade de escolha e interpretacdo, seu poder é muito inferior ao dos
grandes produtores e da midia, em relagdo aos significados dos artefatos.

Também para Denis (1998), por mais que os significados dos produtos sejam
subvertidos, dificilmente eles sdao totalmente esvaziados dos significados primordiais que Ihe
foram investidos em sua fase de producdo. Desta forma, os objetos possuem diferentes
niveis de significados, desde os universais e inerentes aos mais voluveis e pessoais. Esses
significados sdao imputados pelos diversos agentes dos sistemas de producado, representacao,
comunicacdo e consumo, como designers, produtores, distribuidores, meios de
comunicacdo, vendedores, consumidores e usuarios, dentre outros.

Assim, ainda que haja um direcionamento parcial e de controle limitado, os designers
tém sim um poder de influéncia importante no significado de produtos. E, para Chapman
(2005), essa instabilidade do significado das coisas pode ser utilizada pelos designers como
um agente de possibilidades, permitindo que os objetos apresentem multiplas
personalidades que estimulem o usudrio a conhecé-las.

Ao ser projetado com um grau suficiente de abertura, o artefato proporciona canais
de troca simbdlica que o fazem desenvolver-se aos olhos do usuario. Produtos que ndo
proporcionam essa abertura fazem, por exemplo, com que qualquer alteracdo pds-compra
entre em conflito, ndo raro gritante, com a estética super-programada existente (CHAPMAN,
2005).

Segundo Chapman (2005), essa estética super-programada, ou estética de design
tecnocéntrico, é predominante na atualidade e acarreta uma estagnagdo nas tipologias de
produto. Esta estagnacdo entra em conflito com a continua transformacdo de valores e
necessidades das pessoas, e, com isso, leva muitas vezes a decep¢do e ao descarte
prematuro.

A estética é um fator relevante para a manutencdo da relagdo de longo prazo entre
usudrio e produto, interferindo diretamente no comportamento do usudrio, e em suas
decisdes de compra e descarte (ZAFARMAND; SUGIYAMA; WATANABE, 2003). Como salienta
Muis (2006), se os produtos tém que ter uma vida longa, suas qualidades estéticas também
tém que perdurar.

A durabilidade estética relaciona-se a trés fatores principais: permanéncia das

caracteristicas, adequacdo do design e politicas de marketing. A permanéncia das
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caracteristicas diz respeito aos efeitos do ambiente sobre os produtos, materializado em
marcas de reparo e uso, que podem ser agradaveis ou ndo. A consciéncia desses efeitos
pode ajudar o designer a melhorar a durabilidade estética, e esses efeitos podem até mesmo
ser direcionados para aumentar o valor estético do produto. Por fim, as politicas de
marketing também podem afetar os anseios e preferéncias dos usuarios, com as rapidas
mudancas de valores estéticos no mercado e na publicidade (ZAFARMAND; SUGIYAMA;
WATANABE, 2003).

Alguns autores, como Mont (2008) e Zafarmand, Sugiyama e Watanabe (2003),
propdem, como estratégia para o desenvolvimento de produtos duraveis, a aplicacdo de
padrdes classicos, de estética neutra, considerados atemporais e supostamente mais imunes
as mudancas ditadas pela moda.

Uma das maneiras de se atingir um design mais agradavel e atemporal seria a
aplicacdo de formas organicas e naturais, que resultariam em produtos mais atrativos e
familiares aos usuadrios. A simplicidade e o minimalismo também sdo vistos como formas de
atingir a durabilidade estética dos artefatos. Segundo Muis (2006), produtos elegantes,
simples, bem-proporcionados e harmoniosos, tendem a ser mais durdveis. Cabe observar, no
entanto, que os conceitos de elegdncia e proporcionalidade variam entre as pessoas e
dependem dos contextos em que estas se encontram.

Assim, ainda que alguns padrdes e formas paregam de fato resistir melhor ao tempo
e as dindmicas de moda, van Hinte (2004) argumenta que a busca por uma “estética

III

universal” e atemporal é infrutifera. Como indica o autor, sempre existirdao diferentes estilos
e preferéncias, e sempre surgirdo novas tendéncias e convencdes, em vista dos cambiantes
movimentos culturais e tecnoldgicos. Como salienta Ono (2006), ao se desenvolverem
produtos com aplicacdo de uma “estética universal”, ignora-se a diversidade de percepgoes
e significados, que refletem os distintos valores e experiéncias estéticas dos diferentes
individuos e grupos sociais.

Desta forma, a aplicacao da flexibilidade parece ser um dos caminhos mais sensatos
para a busca por solugdes esteticamente duraveis, dotando os produtos de aparéncias
extensiveis, adaptaveis, atualizaveis e abertas (WOOLLEY, 2003).

Como exemplo de produtos que permitem atualizagdo estética, é possivel citar a

mesa Scroll (Figura 12), da Nobody&co, que permite a variacdo de cores e grafismos, e as
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capas decorativas (Figura 13) da empresa Bemz, especializada em acessorios para renovacao

e diferenciacdo estética dos estofados padronizados da marca lkea.

Figura 12: Mesa Scroll, da Nobody&co
Fonte: Disponivel em> <http://www.nobodyandco.it>. Acesso em: 23 dez. 2008

Figura 13: Capas decorativas, da Bemz
Fonte: Disponivel em: <http://www.apartmenttherapy.com>. Acesso em: 21 nov. 2008.

Outra questdo relevante para a durabilidade estética dos artefatos é sua adaptacao
as demandas especificas dos usuarios. Zafarmand, Sugiyama e Watanabe (2003) sugerem
que a producdao e o design local permitiriam uma melhor adequacdo dos produtos as
necessidades culturais da regido. Ao apresentar uma maior diversidade de abordagens, o
design local contribuiria para uma maior familiarizacdo e identificagdo com os usuarios.

Para tanto, os autores recomendam, por exemplo, a aplicagao do artesanato local em
partes externas ou decorativas do produto. Wooley (2003) também sugere que um caminho
possivel para buscar a extensdo da vida dos produtos seria mesclar a produ¢cdo mecanizada
com a producdo artesanal, de forma a aumentar sua identidade cultural.

Cabe ressaltar, no entanto, a importancia de ndo se limitar o entendimento e a

atuacdo do design local a producdo artesanal ou a adendos superficiais e meramente
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decorativos nos artefatos. Além disso, o proprio conceito de identidade cultural necessita
ser considerado de modo mais aprofundado, sem recair em generalizacGes e esteredtipos.

A questdo da durabilidade estética dos artefatos esta associada a outro importante
aspecto, a escolha do material. Como mencionado anteriormente, para que um produto seja
durdvel, é comumente relevante a aplicacdo de materiais mais resistentes e resilientes. Mas
0s aspectos estéticos e simbdlicos, associados a qualidade material dos artefatos, também
sdao de extrema relevancia para a manutengdo prolongada dos objetos. Como ressalta

712 6s materiais

Chapman (2005), no desenvolvimento de produtos que “envelhecam bem
tém claramente um papel crucial, embora n3do absoluto (ha artefatos com materiais frageis
que podem ter longa duracdo, dependendo dos cuidados que se tenham para com eles),
tanto em relagdo a durabilidade fisica quanto em relacdo a aceita¢ao social.

Como observa Woolley (2003), o mercado ndo raro estimula o descarte prematuro e
novas aquisicoes ao enfocar os atributos de design associados a “novidade”, conceito que
compreende um complexo conjunto de caracteristicas sensoriais diretamente ligadas a
composicao material do artefato. Essas caracteristicas podem incluir o odor particular de
materiais novos, a configuragao de superficies, o acabamento, os tipos de sistemas de
funcionamento e encaixes, por exemplo.

A perfeicdo superficial tem sido, atualmente, muito valorizada, sendo produtos de
design com configuracdo homogénea e regular usualmente associados a precisdo, qualidade
e eficiéncia (WOOLEY, 2003). Por outro lado, arranhados, manchas, lascados e rachaduras
sdo geralmente percebidos como manifestagdes indesejaveis de degradagao (CHAPMAN,
2005). Assim, diferentemente do que ocorre em obras de arte ou artesanato, em que
pequenas imperfeicdes formais sdo muitas vezes valorizadas, em objetos industrializados as
imperfeicGes sdo comumente tidas como inadmissiveis (DORFLES, 1978).

Cabe lembrar, no entanto, que ha casos em que ocorre o oposto; com a valorizagao
da aparéncia de desgaste pelo tempo, de rusticidade, a exemplo de alguns moveis
exportados pela empresa brasileira Carraro (Figuras 14 e 15) para o mercado norte-

americano, com acabamento artificial de desgaste da pintura e furos de cupim (ONO, 2004).

12 . s rae
Produtos que envelhegam bem seriam aqueles que apresentam caracteristicas estéticas

interessantes e agradaveis com o passar do tempo, uso e desgaste, mantendo-se tecnicamente adequados.
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Figura 14: Detalhe de mesa com acabamento desgastado, da Carraro
Fone: ONO, 2004, p.740

Figura 15: Detalhe de mdével com acabamento desgastado, da Carraro
Fone: ONO, 2004, p.740

Masuda (2004) indica que, em muitos casos, as pessoas admiram e valorizam as
caracteristicas distintivas causadas pelas intempéries, pois estas representam a histdria de
uso dos artefatos. Assim, para o autor, escolher materiais que desenvolvem caracteristicas
estéticas interessantes, a partir da acdo das intempéries, seria uma forma dos designers
prolongarem a vida util dos produtos.

Neste contexto, alguns materiais parecem ser mais adaptados ao envelhecimento do
que outros. Como exemplo, Woolley (2003) cita os materiais naturais que, com o passar do
tempo, freqlientemente exibem caracteristicas estéticas interessantes. Zafarmand,
Sugiyama e Watanabe (2003) também sugerem que a aplicagdo de materiais naturais pode
acarretar uma percepcao estética agraddvel, melhorando o relacionamento do usudrio com
o produto.

De acordo com Chapman (2005), madeira, couro e alguns tecidos, como o jeans,
apresentam propriedades de envelhecimento interessantes, que podem ser mais exploradas
no desenvolvimento de novos géneros de objetos, que proporcionem experiéncias com

caracteristicas evolutivas.
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Um exemplo de produto cujo tempo de uso comumente beneficia as qualidades do
material é o ténis All Star (Figura 16). Feito de lona ou couro, o calcado se adapta ao pé e
adquire caracteristicas estéticas valorizadas pelos usuarios, com o passar do tempo. A
empresa, inclusive, comercializa modelos novos com aparéncia de usados, com coloracdo

escurecida e remendos.

Figura 16: Ténis All Star novo, com aparéncia envelhecida
Fonte: Disponivel em: <http://www.converseallstar.com.br>. Acesso em: 5 jan. 2009.

Outra forma de se pensar em estratégias que explorem o potencial evolutivo dos
materiais é a utilizacdo daqueles que sofram alteracbes de coloracdo ao longo do tempo,
mediante a exposicdo a luz, ao calor ou a pigmentos. As xicaras da linha Stain (Figura 17), de
Bethan Laura Wood, por exemplo, adquirem novas caracteristicas estéticas a medida que os
pigmentos do cha e do café colorem areas especificas da ceramica, que passa por um

processo especial de tratamento.

Figura 17: Xicara Stain (designer: Bethan Laura Wood)
Fonte: Disponivel em: <http://woodlondon.co.uk>. Acesso em: 15 out. 2008.

Outro exemplo é a linha de bancos Swamp (Figura 18), de autoria do Visual
Reference Studio, feitos de material termosensivel que muda de coloragdo em contato com

o calor humano, resultando em efeitos estéticos variados.
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Figura 18: Bancos da linha Swamp, do Visual Reference Studio
Fonte: Disponivel em: <http://www.visualreferencestudio.com/>. Acesso em: 12 jan. 2009.

Além disso, segundo Muis (2006), torna-se relevante também o projeto de
superficies que sejam mais complexas, que apresentem textura, variacdo de cor,
irregularidade nos contornos, diversidade de acabamentos, entre outras caracteristicas. A
textura, por exemplo, chama a aten¢do, aumentando o nivel de percepcao e facilitando a
compreensao dos aspectos fisicos do material. Ela identifica a superficie e pode participar da
construcdo da relacdo afetiva entre a pessoa e o objeto (KINDLEIN JUNIOR; COLLET;
DISCHINGER, 2008).

Além disso, como salienta van Hinte (2004), a “perfeicdo” superficial pode ser
mondtona e contribuir para que o usudrio perca o interesse, enquanto que um detalhe
simples e perturbador pode acentuar a presenca e personalidade do produto. Neste caso, a
“imperfeicdo” pode ser percebida como uma vantagem. O designer Gaetano Pesce (apud
HOLT; SKOV, 2005) considera, inclusive, que dai pode surgir um novo paradigma de beleza,
que inclua a “imperfeicdo” e a mutagdo como novos valores estéticos.

Cabe observar que os conceitos de “perfeicdo” e “imperfeicdo” sao relativos e variam
de acordo com as referéncias culturais e identidades de cada pessoa.

Ainda considerando os aspectos estéticos, e pensando na adequacdo dos produtos as
necessidades especificas dos usuarios, maneiras de buscar a flexibilidade nas funcdes
simbalicas dos artefatos poderiam ser a customizacdo e a personalizagdo.

A customizacdo envolve a escolha, pelo consumidor, de produtos e servicos variados.
J4 a personalizacdo implica ter no consumidor um parceiro na criacdo do conteddo da
experiéncia (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2000), e pode ser definida como um processo de
transformacdo da funcionalidade, interface, conteudo informacional ou da distincdo de um
sistema para aumentar sua relevancia pessoal para um individuo (BLOM, 2000).

Mont (2008) defende a aplicacdo da customizacdo em massa como forma de

diferenciar e diversificar os produtos, melhor adequando-os as necessidades e demandas
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dos consumidores. Segundo a autora, por meio da customizagdo seria possivel facilitar o
desenvolvimento de ligacbes mais significativas entre wusudrios e produtos,
conseqiientemente tornando mais dificil seu descarte prematuro.

Norman (2004) argumenta, porém, que, apesar de os produtos customizados serem
efetivamente melhores na satisfagao das necessidades dos usuarios, ndo garantem ligagdes
afetivas mais significativas. Para Mugge, Schifferstein e Schoormans (2004), isso
possivelmente ocorre porque os produtos customizados nao sao verdadeiramente
individualizados, uma vez que os consumidores realizam apenas escolhas, sem poder fazer
nenhuma alteragao criativa durante o processo.

O estimulo a ligacdo afetiva do usuario com o produto, proveniente do processo de
personalizacdo de sua aparéncia, se da com investimento de tempo, esforco e atencdo ao
objeto, por parte do individuo. A ligacdo com o produto tende a estar, desta forma,
relacionada a energia psiquica nele investida ao longo do processo, demandada pelas
escolhas criativas necessdrias para sua personalizagio (MUGGE; SCHIFFERSTEIN;
SCHOORMANS, 2004). Segundo Blom e Monk (2003), os efeitos emocionais da
personalizagdo também se relacionam a questdes como familiaridade, diversdao e
sentimentos de posse e controle.

Além disso, quando personalizado, o produto se torna um veiculo de auto-expressao,
apresentando simbolicamente certas caracteristicas pessoais do individuo a si mesmo e a
sociedade, sendo assim usado para a constru¢cdo e manutencdo da identidade pessoal.
Consequentemente, o produto adquire um significado simbdlico para o usuario, por meio do
qgual ele pode se tornar emocionalmente ligado ao objeto (MUGGE; SCHIFFERSTEIN;
SCHOORMANS, 2004).

Como indicam Mugge, Schifferstein e Schoormans (2004), quando um usuario se
sente emocionalmente ligado a um artefato, é mais provavel que ele o manuseie com
cuidado, realize reparos e postergue sua substituicio o maximo possivel. Por isto, estimular
a construgdao de lagos afetivos mais significativos entre usudrios e produtos se torna
relevante para a maior durabilidade destes.

Muitos tedricos e designers tém dado importancia cada vez maior ao chamado
“design emocional” (NORMAN, 2004; MONT’ALVAO; DAMAZIO, 2008; dentre outros),
considerando que é possivel estimular, por meio do design dos artefatos, certas reacdes

afetivas especificas nos usudrios. Ja existem vdrios estudos que buscam classificar as
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principais emog¢des produzidas por produtos e pelo design, bem como apontar métodos para
adaptar o design dos produtos de forma a torna-los emocionalmente mais significativos para
os usuarios (DESMET; HEKKERT; HILLEN, 2004).

Blom e Monk (2003) sugerem que, além de efeitos emocionais e sociais, a
personalizacdo dos produtos tem também efeitos cognitivos, relacionados, por exemplo, a
facilidade de uso e reconhecimento de um sistema.

Porém, a estratégia de personalizagdo apresenta algumas dificuldades. Ndo é possivel
especificar até o momento, por exemplo, qual o grau de influéncia dos varios tipos de
personalizacdo na ligacdo afetiva com um produto especifico. Ndo se sabe também precisar
qual o nivel de demanda de energia fisica e psiquica suficiente para que o processo de
personalizacdo efetivamente estimule uma ligacdo afetiva. Por fim, outra questdo relevante
é que o consumidor tem que ter a disposicdo e a habilidade de personalizar seu produto, e
muitas vezes as pessoas tém medo de estragar o objeto durante o processo de
personalizacdo (MUGGE; SCHIFFERSTEIN; SCHOORMANS, 2004).

Para van Hinte (2004), esse tipo de abordagem tem relevancia questionavel, uma vez
que a apropria¢do ocorrerd de qualquer forma, independentemente de uma interferéncia
deliberada dos designers. Como observa Lobach (2001), € comum que os usudrios realizem
intervengdes nos produtos padronizados e impessoais, aplicando decalques, adesivos,
pinturas em spray, entre outros, buscando incutir-lhes um “toque pessoal” de
individualidade. Ao observar artefatos utilizados no cotidiano, é possivel encontrar diversos
exemplos desse tipo de interferéncia pessoal, como o automdével Lada, ilustrado na Figura

19, cuja pintura externa recebeu aplicacdo de representacdo de morcegos.

Figura 19: Automodvel Lada com intervenc¢do do usuario na pintura externa: aplicagdo de representagao de
morcegos (Curitiba, 2006)
Fonte: Foto de Maristela M. Ono
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Segundo Csikszentmihalyi e Rochberg-Halton (1981), esse tipo de intervencdo
permite a apropriacdo do objeto em diferentes estagios de seu relacionamento com o
usuario, ao estampar a identidade deste em sua aparéncia. Neste sentido, essas
intervengdes fariam parte dos rituais de passagem que marcam o relacionamento de longo
termo entre o individuo e o objeto.

Apesar de a personalizagdo constituir-se, desta forma, como um processo
espontaneo, Mugge, Schifferstein e Schoormans (2004) acreditam que os designers podem
sim estimular as pessoas a alterarem criativamente a aparéncia dos produtos. Uma das
maneiras de fazé-lo seria desenvolver artefatos que ndo estejam totalmente finalizados no
momento da compra, e que demandem uma alteracdo criativa antes de poderem ser
utilizados. Com isso, os consumidores teriam que ativamente participar da composicao do
produto, tornando-o pessoal e Unico.

Retoma-se, portanto, o conceito de flexibilidade como abertura, e do artefato como
obra aberta. Como exemplo, é possivel citar a série Do Create (Figura 20), da Droog Design,
gue incentiva o usudrio a se apropriar dos artefatos, quebrando-os, cortando-os, riscando-

os, adicionando-lhes sua propria interpretagao.

Figura 20 Luminaria e vaso da linha Do Create, da Droog Design
Fonte: Disponivel em: <http://www.droogdesign.nl>. Acesso em: 20 out. 2008.

Essa estratégia pode contribuir para que o usuario vivencie experiéncias mais
significativas com o produto. Segundo Chapman (2005), uma das causas da baixa
durabilidade dos artefatos é justamente o fato de que boa parte deles ndo foi projetada para
proporcionar experiéncias variadas e significativas. Ao buscar acelerar a interacdo, com a
aplicacdo de inovacgGes tecnoldgicas, o processo de tomada de decisdo é freqlientemente

removido, o que torna os usuarios cada vez mais alienados.
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Neste contexto, Chapman (2005) sugere o projeto de produtos que sejam de alguma
forma dependentes, que tenham a capacidade de criar um relacionamento entre sujeito e
objeto, fundado na troca simbidtica de confianga e necessidade. Como exemplo, o autor cita
o Tamagotchi, produto composto por uma pequena tela de LCD e um jogo, que consiste em
manter um bicho de estimacgdo digital “vivo” e “feliz”.

Para Chapman (2005), esse tipo de produto supre, em certa medida, a natural
necessidade humana de cuidar e nutrir outro ser, e é capaz de mediar experiéncias
auténticas, devido ao seu grau de alteridade, ou seja, a capacidade de se mostrar ao usuario
como um ser autbnomo, com vontade prépria. Segundo o autor, quando os objetos
incorporam essa qualidade, os relacionamentos forjados tendem a ser mais fortes e
duradouros.

Chapman (2005) sugere ainda que, para aumentar a intensidade da percepcdo de
dependéncia entre sujeito e objeto, é interessante desenvolver produtos que apresentem
facetas malcriadas e impertinentes, que tenham mudancas de humor repentinas, fiquem
doentes, passem por adolescéncias complicadas ou se chateiem. Obviamente, esse tipo de
produto poderia tornar-se fonte de irritagdo, e boa parte dos usudrios poderia nao ter
tempo ou inclinagdo para lidar com isso. Mas, para o autor, graus maiores de autonomia
como estes promoveriam também uma gama de experiéncias mais ricas e significativas para
0S usuarios.

Como visto, existem inUmeras estratégias possiveis para o gerenciamento da
obsolescéncia dos produtos, explorando, por meio do design, o conceito de flexibilidade em

diferentes niveis funcionais dos artefatos. A sintese das estratégias apresentadas neste

trabalho pode ser visualizada no Quadro 4.
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Flexibilidade...

De fungGes de uso Baixa especializa¢do, multifuncionalidade indefinida®®

Simplicidade

Atualizagcdo tecnoldgica
De fungGes técnicas Modularizagdo

Transparéncia™

Atualizacdo estética
Estética local

Materiais que “envelhecam bem”*®

Materiais que sofram altera¢des estéticas ao longo do tempo

De fungGes simbdlicas | Texturas e acabamentos diversos e complexos

Customizagao
Personalizacao

Dependéncia'® e Alteridade®

Quadro 4: Estratégias para a flexibilizagdo das fung¢des de uso, técnicas e simbdlicas dos artefatos

Até o momento, porém, as estratégias de extensdo do tempo de vida dos produtos
tém sido relativamente pouco exploradas, tanto na teoria quanto na pratica. Uma explicacdao
possivel para este fato seria sua aparente contradicdo com os interesses econdmicos das
companhias capitalistas (VAN NES; CRAMER, 2003), que inviabilizaria a produgdo de
artefatos mais duraveis.

Diante desta questdo, discute-se, a seguir, a viabilidade da aplicacdo de estratégias

de prolongamento da vida dos produtos no contexto do sistema capitalista.

 Conceito de van Hinte (2004), referente a redugdo da precisdo na definicdo funcional pratica dos
artefatos.

14 a . . . ;.
Entende-se por transparéncia uma propriedade dos artefatos que permitem aos usudrios uma
melhor compreensdo de sua estrutura, constituicdo e funcionamento. (MUIS, 2006).

15 .. . s 4. )
Materiais que envelhegam bem seriam aqueles que apresentam caracteristicas estéticas
interessantes e agradaveis com o passar do tempo, uso e desgaste, mantendo-se tecnicamente adequados.

16 . .. .
Consideram-se como dependentes aqueles produtos que explicitem necessidades, demandando
cuidados especificos por parte dos usuarios, como o citado Tamagotchi.

17 . ;. ~
Capacidade de se mostrar ao usuario como um ser auténomo, de acordo com Chapman (2005).
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2.3.2 Viabilidade de aplicacao

Segundo Mont (2000), a producdo em massa, caracteristica do sistema econdmico
vigente, acaba por minimizar os pregos, o que leva a uma crescente demanda por produtos.
Assim, as empresas, inseridas neste contexto, ndo tém interesse em fabricar produtos de
vida longa, uma vez que, quanto mais cedo um produto se torna obsoleto, mais cedo o
consumidor comprara um novo. Também véem pouca vantagem na reducdo dos custos de
manutencdo, ja que sdo os consumidores os responsaveis pela manutencdo dos produtos
que possuem. O reparo de produtos também se torna pouco atrativo aos produtores,
porque geralmente é mais facil produzir novos bens do que consertar antigos.

Desta forma, o gerenciamento da obsolescéncia de produtos demanda ndao sé uma
visdo muito mais ampla dos designers, mas também a adequacdo desse conceito a todo o
processo produtivo e as necessidades das empresas (VAN HINTE, 2004). Esse processo passa
a abarcar, desta forma, a andlise de todo o periodo de uso prolongado do produto,
considerando manutencgdes, reparos, atualizacdes e demais servicos pés-venda (CHAPMAN,
2005).

Entretanto, a despeito desses desafios e aparentes contradicGes com o modelo
econdmico dominante, Kostecki (1998) indica varias razoes que podem motivar as empresas
a producdo de artefatos mais durdveis. Como exemplo, o autor cita a abertura de novas
oportunidades de negdcio, o provavel aumento da satisfacdo do cliente e a intensificacdo da
parceria entre produtores e seus consumidores, baseada em confianga, interagdo e
comprometimento mutuo. Essa parceria, segundo van Nes, Cramer e Stevels (1999), poderia
estimular a fidelidade a marca e uma maior ligagdo com o consumidor, o que, para Chapman
(2005), influenciaria diretamente a intensidade e longevidade do relacionamento
estabelecido com a empresa.

De acordo com Mont (2000), a oferta de um mix de produtos duraveis e servigos
associados seria uma alternativa para a redugdao no consumo dos bens, aumentando o lucro
das empresas e permitindo que os usudrios mantenham a posse de seus produtos.

O consumo desmaterializado, em que o consumidor adquire o direito de uso, ao
invés da posse, é visto como uma solucdo mais adequada ambientalmente, mas envolve, por

exemplo, sistemas de uso compartilhado e aluguel (MONT, 2000). E estes nem sempre s3o
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aceitos pelas pessoas, por questdes relacionadas a falta de confiancga, a no¢des de conforto e
praticidade, dentre outras.

Esse tipo de sistema produto-servico pode ser muito vdlido em alguns casos, mas,
como ja citado, exige mudancas culturais mais expressivas, uma vez que apresenta um
problema fundamental, devido sobretudo a natureza da posse (SANTOS, 2009). Esta se
relaciona a questdes de individualidade e expressdo pessoal e, como indica Kazazian (2005),
é valorizada pela facilidade de acesso e pelo anseio por proximidade e liberdade de
utilizacdo. Sob este prisma, considera-se que a posse de certos bens materiais continuara a
existir, mesmo em uma economia funcional, e que esses bens, sendo mais duraveis, podem
apresentar melhores performances socioambientais.

Assim, no contexto proposto, a empresa passaria, entdo, a oferecer uma gama de
servigos direcionados para a melhoria da fase de uso do produto, incluindo manutencgao,
monitoramento, transporte, atualizacdo e reparo, que tem de ser cuidadosamente projetada
e organizada (VAN HINTE, 2004). Esse tipo de estratégia ja tem se mostrado, inclusive,
lucrativa em muitas industrias, como a automotiva, em que o0s servicos pos-venda
constituem um negdcio muito rentavel, com a venda de seguros, servicos de manutengao e
controle técnico periddico.

Desta forma, por mais que com a venda de produtos duraveis o lucro dos fabricantes
decaia, seu lucro como prestadores de servicos pode aumentar significativamente (MONT,
2008). Além disso, a oferta de servicos virtuais ou a distancia, como suportes on-line e
programas de atualizagcdo, permitem aos produtores permanecerem ativos globalmente,
proporcionando ainda o acesso direto aos clientes e a eliminacdo de custos intermediarios
de distribuicdo (STAHEL, 1998).

Percebe-se, portanto, que ainda que sejam necessdrias transformacodes significativas
para que seja possivel desenvolver, aceitar e adotar novos produtos e servigos e novas
formas de uso (MONT, 2008), ha perspectivas promissoras neste sentido.

A partir das reflexdes apresentadas sobre o processo de obsolescéncia e a
durabilidade de artefatos, bem como a influéncia do design nesses processos, inicia-se, na
proxima sessdo, a apresentacdo de dados relacionados especificamente aos telefones

celulares, foco da presente pesquisa.
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2.4 DESIGN, CONSUMO E DURABILIDADE DE TELEFONES CELULARES

Os aparelhos de telefonia moével foram criados com propdsitos militares, durante a
Segunda Guerra Mundial. Em 1947, os laboratoérios Bell desenvolveram um sistema que fazia
uso de varias antenas interligadas, mas o primeiro aparelho foi criado somente em 1973.
Esse primeiro modelo pesava aproximadamente um quilo e tinha 25 centimetros de
comprimento. A comercializacdo dos celulares, no entanto, s foi permitida em 1982. No
Brasil, os telefones celulares chegaram no ano de 1990, e a expansdo de seu uso estd
relacionada ao processo de privatizagdo ocorrido nas empresas de telecomunicagdes do pais
(MOURA; MANTOVANI, 2005).

Com o tempo, o telefone celular evoluiu de um sistema pesado e pouco pratico para
um dispositivo acessivel e facilmente transportdvel (LING, 2004). Inicialmente, o mercado da
telefonia mével esteve vinculado apenas ao servico de voz, mas, com a digitalizacdo dos
celulares, passaram a ser incorporados novos recursos e funcionalidades aos aparelhos.
Atualmente, eles viabilizam a interacdo entre fluxos de informacao, permitindo o download
de videos, musicas, imagens, envio de mensagens de texto, e-mails, entre outros. O celular
consegue, desta forma, associar a interatividade da troca de mensagens em tempo real, ja
promovida pela telefonia fixa, a portabilidade, conectividade e multifuncionalidade,
tornando-se, assim, um veiculo de comunicacdo multimidia (MOURA; MANTOVANI, 2005).

Sterling (2004) classifica os telefones celulares atuais como gizmos, objetos
multifuncionais caracterizados pelo curto tempo de vida e o excesso de fungdes embutidas.
O celular funciona, por exemplo, como navegador de internet, camera fotografica, agenda,
diario, reldgio e tocador de musica. Desta forma, ndo pode mais ser considerado um simples
produto, mas uma plataforma de desenvolvimento. Para o autor, o gizmo é a forma classica

da cultura material contemporéanea.
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2.4.1 Sociedade, cultura e telefones celulares

O carater emblematico do telefone celular na contemporaneidade tem sido
abordado por diversos autores, como Geser (2004), Ling (2004) e Silva (2007). Como visto, o
desenvolvimento dessa tecnologia tem fornecido, inclusive, suporte material para a propria
expansdao da globalizagao, alterando as nog¢des de tempo e espago, e tendo reflexos
importantes em varios campos da vida social (MOURA; MANTOVANI, 2005). Estes reflexos
devem-se principalmente ao fato de que o celular permite conciliar a mobilidade, reforcada
pelas condi¢cbes da vida urbana moderna, com a manutencdo de modos relativamente
primordiais de integracdo social (GESER, 2004).

Atualmente, o telefone celular tem sido amplamente utilizado por pessoas de
diferentes paises, classes, faixas etarias e géneros. O publico jovem, mais propenso ao seu
uso (MOURA; MANTOVANI, 2005), utiliza o celular como uma tecnologia pessoal “libertaria”
e expressiva (ITO, 2005), que viabiliza a dilatacdo da sua autonomia e privacidade (NICOLACI-
DA-COSTA, 2004). Profissionais autébnomos o utilizam comumente para trabalhar de forma
mais eficiente, misturando sua vida pessoal e profissional. Ha pais que fazem uso dessa
tecnologia para monitorar seus filhos. Desta forma, a utilizacdo do celular tem alterado
significativamente as redes sociais, principalmente no que tange ao acesso a outras pessoas,
a coordenacdo do cotidiano e a percepcao de segurancga (LING, 2004).

De acordo com Ling (2004), ao usar ou recusar o uso do celular, uma pessoa
comunica algo sobre sua personalidade. Por isso, para o autor, a analise de sua adogdo e
uso, bem como das atitudes associadas, permite a visualizagdo de questdes sociais mais
amplas.

Essa analise se torna especialmente pertinente ao se considerar a adogao em larga
escala, em diversos contextos sociais e culturais, dessa tecnologia. Atualmente, o celular se
faz presente praticamente em todo o mundo, com poucas exce¢des. Para ilustrar a
abrangéncia dessa adogao, é possivel citar o exemplo do vilarejo de Poa, provincia de
Boulkiemdé, interior de Burkina Fasso, onde a transmissdo de sinal de telefones celulares
chegou cinco anos antes da energia elétrica (CHADE, 2008).

Constata-se, porém, que, como indica Nicolaci-da-Costa (2004), a despeito da

penetracdo mundial dos celulares, as diferengas culturais nos padrdes de adogdo e
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construgao de regras de uso sao bastante expressivas. Desta forma, ao mesmo tempo em
gue as tecnologias de informagdo e comunicacdo tém intensificado a padronizacdo de
artefatos voltados ao mercado global, a maior mobilidade e conectividade constante
encorajam, em contrapartida, o ressurgimento e manuten¢cdo de comunidades locais
(PERTIERRA, 2005). Assim, ¢é reforcada a idéia de movimentos paralelos de
desterritorializacdo e reterritorializagdo, proposta por Canclini (1999), e da coexisténcia de
forgas tanto no sentido da padronizagao quanto da diversificagdo na sociedade, conforme
Lévi-Strauss (1970).

Silva (2007) também indica que o uso dos celulares é condicionado ao ambiente
social e cultural, e que essa tecnologia global sofre apropriagdes a partir das especificidades
locais. A autora considera que o consumo desse tipo de artefato contribui ainda para o
estabelecimento de modos de vida e para a construgdo de subjetividades.

Posto isto, Silva (2007) argumenta que as questdes levantadas anteriormente, na
discussdo acerca das praticas de consumo - como as dindmicas de moda, a busca pela
distincdo e a construcdo de identidades - sdo centrais também para a pesquisa relacionada
aos aspectos culturais da difusdo do uso de telefones celulares.

Esses fatores se tornam especialmente relevantes ao considerar-se que, no ato de
escolha e aquisicdo de um modelo de aparelho celular, a funcdo instrumental ndo raro
parece nao ser o fator mais importante (SILVA, 2007). E a moda assume, neste contexto, um
papel de destaque. Ling (2004), por exemplo, considera que o telefone celular pode ser visto
como uma espécie de jdia, ja que, analogamente ao que ocorre com esse tipo de adorno, as
pessoas sdo levadas a aprenderem como exibir e utilizar o celular de forma socialmente
adequada.

Assim, o telefone celular se caracteriza cada vez mais como um item de moda,
relativamente facil de ser interpretado socialmente. Adolescentes chinesas, por exemplo,
utilizam adesivos, faixas, chaveiros e brinquedos para decorar seus celulares e, em varias
partes da Asia, as meninas utilizam seus aparelhos como jéias (Figuras 21 e 22). Em Bangkok,
eles sdo carregados em pequenas bolsas decoradas, presas ao pesco¢o (PLANT, 2001). Silva
(2007), analisando o contexto nacional, também indica que, no Brasil, o celular é
considerado um item de moda que pode revelar muito sobre o perfil do individuo, ou sobre

a imagem social que deseja construir.
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Desta forma, percebe-se que o celular atua como marca de diferenciacdo social
(SILVA, 2007), bem como uma maneira de afirmacgao das identidades, que influencia a forma

com que as individualidades sdo interpretadas pelos outros atores sociais.

Figura 21: Adolescente com seu celular decorado, em Bangkok
Fonte: Disponivel em: <http://www.janchipchase.com/blog/archives/2007/03/nail_norms_phon.html>. Acesso
em: 7 mar. 2009.

Figura 22: Adolescente japonesa com seu celular ornamentado com pingentes
Fonte: Disponivel em: <http://www.chinadaily.com.cn/english/doc/2004-12/21/content_402020.htm>. Acesso
em: 7 mar. 2009.

Fica patente, portanto, que os telefones celulares assumem um papel relevante na
exclusdo e/ou inclusdo simbdlica dos sujeitos, no contexto de uma sociedade caracterizada
pela instantaneidade, mobilidade, conectividade e interatividade. Por isso, aqueles que nao
0s possuem nao raro tém sua possibilidade de interagdo social diminuida, o que pode
implicar em sentimentos de vergonha ou inferioridade social (SILVA, 2007). De certa forma,
de acordo com Moura e Mantovani (2005), ndo estar conectado a essa rede significa deixar
de registrar sua presenca no mundo.

Obviamente esta condigdao ndo é universal, sendo inclusive relativamente comum

gue algumas pessoas se abstenham do uso do celular justamente pelo excesso de interacao.
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Ainda assim, ndao raro ha pessoas que se sintam desesperadas quando da auséncia do
celular, excluidas do convivio de sua rede social, enfrentando uma nova forma de soliddo
(NICOLACI-DA-COSTA, 2004). Segundo Plant (2001), os usuarios da telefonia celular tendem
a se sentir menos isolados, mas, por outro lado, podem se sentir completamente perdidos e
sozinhos se estdo sem o artefato, ou se este nunca ou raramente recebe chamadas e
mensagens.

Sob este prisma, pode-se considerar que o status conferido pelo celular nao se da
tanto em relacdo a renda ou educagdo, mas em termos de integracdo social (GESER, 2004).
Especialmente para os adolescentes, o celular opera como um indicador de popularidade,
que pode ser quantificada a partir do nimero de nomes salvos na agenda do aparelho, bem
como do numero de mensagens e chamadas recebidas (LING, 2004).

De acordo com Ling (2004), a posse e o uso do celular indica, ainda, que o individuo
atingiu um certo nivel econbmico e de competéncia técnica, que estd acessivel e é
requisitado. Assim, a posse e o uso do telefone celular tornam-se formas de inser¢do no
mundo e na realidade social, no contexto da cultura contemporanea (SILVA, 2007).

Percebe-se também a existéncia, em alguns casos, de uma relagdo afetiva entre
pessoas e seus aparelhos, bem como uma dependéncia afetiva de individuos aos seus
celulares e ao conteudo neles armazenado. Essa relacdo é explicitada, por exemplo, por
meio da humanizagao dos aparelhos, aos quais é conferida a capacidade de incitar
sentimentos como amor, odio, vergonha e ciiume (SILVA, 2007). Além disso, o telefone
celular é considerado indispensavel para muitos jovens e, para alguns deles, como cita
Nicolaci-da-Costa (2004), é tido como um verdadeiro companheiro ou amigo, questdo
provavelmente também relacionada aos sentimentos de seguranga e soliddao descritos
anteriormente.

Vale considerar ainda que o telefone celular delineia uma nova perspectiva de
corporalidade, e pode ser visto como uma extensdo do corpo humano (SILVA, 2007;
MOURA, MANTOVANI, 2005). Segundo Lasen (2004), essa questdo da corporalidade esta
diretamente relacionada a relagdo afetiva dos usuarios com os aparelhos. Para o autor, o
fato de os celulares serem usados préximos ao corpo e viabilizarem a comunicacdo e
expressao humana, facilita o desenvolvimento dessas relacdes afetivas.

Ainda em relac¢do a corporalidade, Plant (2001) argumenta que, em resposta as novas

demandas fisicas e psicoldgicas criadas pelos celulares, as pessoas introduziram novos gestos
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e movimentos corporais ao seu comportamento cotidiano, alterando as formas com que o
corpo, os dedos, as maos e os olhos sdo utilizados ao fazer chamadas ou enviar mensagens.
Posto isso, fica claro que a utilizagao dos telefones celulares tem contribuido para o
desenvolvimento de novas praticas sociais e culturais, bem como na constru¢do de habitos,
imaginarios, identidades e do préprio mundo social (SILVA, 2007), assumindo um papel

central na vida de muitas pessoas, em varias partes do mundo (LING, 2004).

2.4.2 Design e obsolescéncia de telefones celulares

Como visto, os telefones celulares tém assumido uma importancia cada vez maior
nas dinamicas sociais, fato acentuado pela ampla difusdo dessa tecnologia em escala global.
Percebe-se, com isso, um expressivo aumento no consumo desse tipo de artefato, bem
como um crescimento na quantidade de aparelhos descartados e uma diminuicdo do seu
tempo de vida médio, sintomas de que os telefones celulares estao sujeitos a um processo
acelerado de obsolescéncia (SLADE, 2006).

De acordo com Ming (2006), o tempo médio de vida dos celulares no Brasil varia
entre 18 e 24 meses, sendo que a maior parte das vendas de novos aparelhos atende,
atualmente, ao chamado mercado de reposicdo, isto é, aquele voltado a pessoas que
compram um novo celular para substituir o aparelho que ja tem.

A tendéncia é que o tempo de vida diminua ainda mais, a exemplo do que ocorre em
paises como os Estados Unidos, onde o celular ja é considerado o produto eletronico de
consumo com menor ciclo de vida, e o Japao, onde eles sdo descartados, em média, depois
de um ano da compra (SLADE, 2006).

No Brasil, dos celulares substituidos, estima-se que mais de 30% sdo mantidos
guardados em casa, enquanto outros aproximadamente 30% sdo repassados para outras
pessoas e 10% sdo jogados no lixo comum (IDEC, 2008). Salienta-se que o descarte no lixo é
incentivado muitas vezes pelo design compacto dos celulares, que também dificulta o
desmonte para a reciclagem (SLADE, 2006).

Para Slade (2006), a curta vida util desses aparelhos deve-se a uma combinacdo de

fatores objetivos e subjetivos da obsolescéncia. Por se tratar de um aparelho eletrénico, a
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obsolescéncia é agravada devido a tecnologia integrada dos chips e a miniaturizagdo, bem
como a rapida transformacado das tecnologias, a exemplo da analdgica até a recente 3G.

Ha indicios também de que esse tipo de artefato seja, muitas vezes, substituido
devido a falhas técnicas e estragos, apontando para uma possivel aplicacdo da pratica de
obsolescéncia planejada. De acordo com dados divulgados pelo IDEC (2008-b), o mercado de
telefonia moével, incluindo aparelhos e servicos, liderou o Cadastro Nacional de Reclamacgdes
fundamentadas, no periodo entre setembro de 2007 a agosto de 2008.

Como visto, os celulares estdo também cada vez mais sujeitos as dindmicas de moda,
tendo papel importante na construcdo de identidades e relacionamentos sociais. Isto faz
com que esse tipo de artefato seja bastante suscetivel a fatores subjetivos de obsolescéncia.
Neste contexto, o design tem papel fundamental, configurando-se nos dias de hoje como um
dos principais critérios de escolha e um dos atributos mais desejados em um celular (MING,
2006), notadamente entre o publico jovem (SILVA, 2006).

No projeto dos aparelhos atuais, tem-se dado énfase, em geral, aos fatores estéticos
dos celulares que, do mesmo modo que ocorre no caso de outros tipos de artefato, tém sido
amplamente manipulados para a promog¢dao do consumo (WHITELEY, 1993). Projeta-se,
portanto, para um alto estimulo no periodo pré-compra e um declinio rapido da satisfacdo
(WOOLLEY, 2003), caracterizando ciclos cada vez mais curtos, como exposto anteriormente.
Assim, também em relacao aos telefones celulares, o design atua muitas vezes voltado para
a diferenciacdo, freqlientemente superficial, da aparéncia dos aparelhos.

Porém, segundo Davide, Dario e Tal (2004), o designer deve atuar no projeto da
experiéncia do usudrio da forma mais ampla possivel, levando em conta o hardware, o
software e os servicos que o aparelho possa oferecer. Neste contexto, j& é possivel
encontrar algumas iniciativas, inclusive no sentido de prolongar sua vida util. A empresa
Nokia, por exemplo, tem planos para o desenvolvimento de celulares que durem de cinco a
25 anos, que sejam investimentos em longo prazo, e ndo bens descartaveis (VELOSO, 2008).

A partir do marco tedrico salienta-se, portanto, a importancia de investigar
estratégias aplicadas e/ou aplicaveis no sentido de prolongar a vida util dos telefones

celulares, considerando a flexibilizacdo de suas funcgbes de uso, técnicas e simbdlicas.
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3 ANALISE DE PRODUTOS

3.1 PROCEDIMENTOS DE PESQUISA

Apds a construcao do marco tedrico, deu-se a primeira fase da pesquisa de campo,
gue compreendeu uma analise de produtos, visando relacionar celulares aos quais tenham
sido incorporadas as estratégias de gerenciamento da obsolescéncia anteriormente
descritas, de forma deliberada ou nao.

Por meio de amostragem ndo-probabilistica e intencional (MOREIRA; CALEFFE, 2006),
buscou-se abranger a pesquisa a aparelhos de diversas marcas, comercializados no Brasil ou
ndo, e também a projetos conceituais. Por este motivo, a pesquisa nao foi concentrada nos
pontos de venda de celulares, mas nos web sites de empresas produtoras.

Os critérios de andlise (APEENDICE A) utilizados nesta fase basearam-se nas
estratégias identificadas e sistematizadas na fase anterior, de flexibilizagao das fungdes de

uso, técnicas e simbdlicas dos artefatos.

3.2 DESIGN E FLEXIBILIDADE DE TELEFONES CELULARES

E vélido considerar que o telefone celular ja se configura como um artefato em certa
medida flexivel, altamente adaptavel, capaz de assumir diversos papéis e se fazer util em
uma grande variedade de contextos culturais, mundos sociais e vidas particulares (PLANT,
2001). Ling (2004) considera ainda que, por ser recente, trata-se de uma tecnologia ainda
bastante disponivel a reinterpretagdes. Assim, o tempo, local, motivos e modos de uso sao,
relativamente, mais abertos do que no caso de tecnologias mais estabelecidas. Desta forma,
pode-se considerar que, em certo grau, as regras de posse e utilizacdo dos telefones
celulares estdo sendo criadas simultaneamente a prépria adogdo dessa tecnologia (LING,

2004).
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3.2.1 Flexibilidade de fungdes de uso de telefones celulares

Como visto, as funcdes de uso do telefone celular foram se diversificando ao longo
do tempo, passando da comunicagdao verbal para uma série de novos recursos e
possibilidades de utilizacdo. Trata-se, portanto, de um artefato multifuncional, ainda que
boa parte de suas funcdes sejam, em geral, especializadas.

Esta especializacdo ndo impede, porém, usos imprevistos desses artefatos. Os
celulares ja foram até utilizados como dispositivos de fabricacdo e acionamento de bombas,
em atentados terroristas como o ocorrido em Madri, na Espanha, em Marco de 2004
(ROSAS, 2006), para citar um exemplo extremo.

Em relagao as fungdes de uso dos telefones celulares, é importante ressaltar que, de
acordo com Zafarmand, Sugiyama e Watanabe (2003), alguns dos fatores que motivam a
troca dos aparelhos estdo justamente associados ao excesso de fungdes e dificuldades de
utilizacdo. Macedo (2009) também cita pesquisas que indicam que os telefones celulares
atuais sdo considerados complicados demais por boa parte dos consumidores, que acabam,
por esse motivo, ndo utilizando todos os recursos oferecidos pelos aparelhos. Boa parte dos
fabricantes tém, inclusive, preservado a fabricacdo de modelos mais basicos, que permitem
apenas ligacbes e envio de mensagens.

O modelo J132 da Sony Ericsson (Figura 23), por exemplo, vem somente com as
funcdes bdsicas e radio FM. A empresa vende essa simplicidade associada ao conceito de

durabilidade: “foi feito para durar” (SONY ERICSSON, 2009).

Figura 23: Telefone celular Sony Ericsson J132
Fonte: Disponivel em: <http://googlewhacks.files.wordpress.com/2009/03/se-j132.jpg>. Acesso em: 28 ago.
20009.



88

A Samsung inclui a categoria “basicos” no leque de op¢des de aparelhos oferecidos
no web site da empresa. Na descricdo destes modelos, como o E1075 (Figura 24), é dada

énfase ao fator “custo-beneficio” (SAMSUNG, 2009).

Figura 24: Telefone celular Samsung E1075
Fonte: Disponivel em: <http://www.samsungmobile.com.br/contents/sm3/products/phone/ add02_3306.gif>.
Acesso em: 28 ago. 2009.

Nota-se que os modelos basicos em relacdo as fun¢des de uso costumam ser também
simples na aparéncia, geralmente no formato barra e na cor preta / prata ou com poucas
opcOes de cores.

E importante ressaltar que a flexibilizacdo e diversificacdo de funcdes de uso
necessita ser realizada com cautela, levando em consideracdo a usabilidade e as
especificidades e requisitos do publico ao qual o produto se destina (CHAPMAN, 2005). O
projeto de produtos em parceria com os usudrios finais, de forma mais aberta e
colaborativa, poderia contribuir para a melhor adequacado das funcées de uso, bem como de
sua diversidade e complexidade.

Neste sentido, é possivel citar o modelo conceitual “People First” (pessoas em

primeiro lugar; prioridade as pessoas) (Figura 25), desenvolvido pela Nokia.

3

Figura 25: People First, projeto conceitual da Nokia
Fonte: Disponivel em: <http://www.nokia.com/A4630650?category=rd#>. Acesso em: 14 jan. 2009
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Este projeto propde um aparelho que examina possibilidades de novas interfaces que
incluam o usudrio na configuracdo de seus aplicativos, por meio de um sistema de software

aberto (EATON, 2008).

3.2.2 Flexibilidade de fun¢bes técnicas de telefones celulares

De acordo com o exposto no marco tedrico, a flexibilizacdo de funcdes técnicas, por
meio da possibilidade de atualizacdo, é especialmente interessante para produtos
eletrénicos, como os telefones celulares (MONT, 2008).

Por ser um produto que apresenta diversas funcdes e recursos agregados, a
modularizacdo do conteudo tecnoldgico se torna especialmente vdlida, permitindo e
facilitando a atualizacdo, reparo e substituicdo das diversas partes separadamente. Como
visto, essa estratégia também viabilizaria atualizacOes estéticas e a obtencdo de produtos
“mais transparentes”, do ponto de vista tecnoldgico, facilitando sua compreensao por parte
do usudrio.

A utilizacdo da modulariza¢do, visando facilitar a adicdo de recursos e atualizagGes, ja
é utilizada em algumas empresas do setor. Os acessdrios disponiveis sdo em geral fones de
ouvido, caixas de som, alto-falantes, suportes, carregadores e cartdes de memoria. A Nokia,
por exemplo, vende um médulo GPS Bluetooth (Figura 26), compativel com alguns modelos

de celular da marca.

Figura 26: Mddulo GPS Bluetooth Nokia LD-3W
Fonte: Disponivel em: <http://www.nokia.com.br/produtos/acessorios/todos-os-acessorios/fones-de-
ouvido/fones-bluetooth/modulo-gps-bluetooth-nokia-ld-3w>. Acesso em: 28 ago. 2009.

J4 o Modu (Figura 27), apresenta um sistema modular que permite o incremento das

funcbes e a atualizacdo estética do aparelho por meio da troca de “jaquetas”. A base do
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sistema é um aparelho leve e de pequenas dimensdes, que pode ser encaixado em diversas

estruturas complementares (MODU, 2008).

Figura 27: Telefone celular Modu
Fonte: Disponivel em: <http://www.mobilegazette.com/modu-09x02x12.htm>. Acesso em: 04 jan. 2010.

As atualizacGes nos telefones celulares também podem ser realizadas por meio do
download de softwares e aplicativos. Um exemplo de produto que segue esse principio é o
iPhone (Figura 28), da Apple. A empresa comercializa diversos recursos para download, que

incluem jogos, mapas, e até cursos de linguas e receitas culindrias.

Figura 28: iPhone, da Apple
Fonte: Disponivel em: <http://www.apple.com/iphone/features/>. Acesso em: 28 jan. 2009.

A empresa Nokia também vem desenvolvendo projetos conceituais que exploram
essa idéia, como o “Wears in, not out” (Figura 29), que prop0e que as pessoas possam
atualizar seus celulares digitalmente, e nao fisicamente, como forma de aumentar a
durabilidade do produto (NOKIA, 2008). O estimulo a durabilidade aparece explicitamente

no aparelho, no qual foram impressas as palavras “keep me”, mantenha-me.
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Figura 29: Wears in, not out, projeto conceitual da Nokia
Fonte: Disponivel em: <http://www.adaptivepath.com/ideas/essays/archives/000957.php>. Acesso em: 14 jan.
2009

3.2.3 Flexibilidade de fungbes simbdlicas de telefones celulares

Em relacdo a flexibilizacdo de funcgdes simbdlicas, percebe-se que, em geral, os
produtos tém seguido uma tipologia similar, o que, como visto, pode levar a uma estagnacao
que conflita com a constante transformacao de valores, necessidades e anseios das pessoas,
levando a decepcdo, insatisfacio e ao descarte prematuro (CHAPMAN, 2005). E possivel
encontrar, porém, algumas propostas conceituais que repensam a forma de apresentagao
dos telefones celulares, inclusive no que tange a questdes relacionadas a corporalidade.

De acordo com Ling (2004), diferentemente de outros artefatos, como os reldgios, os
telefones celulares ainda n3ao encontraram um ldcus estavel e determinado no corpo
humano. Isto poderia facilitar a criacdo e adog¢do de novas tipologias de telefone celular. Um
exemplo é o conceitual Morph (Figura 30), da Nokia, que utiliza a nanotecnologia no
desenvolvimento de uma estrutura flexivel, que pode ter sua forma alterada de diversas
maneiras, permitindo um uso mais proximo ao corpo.

A estratégia de atualizacdo estética, por sua vez, pode ser encontrada em alguns
modelos de celulares ja ha algum tempo. A empresa Lego, por exemplo, desenvolveu em
parceria com a Digital Blue o projeto de um aparelho (Figura 31) que permitiria a troca de
modulos de seu painel frontal, possibilitando uma série de combina¢Ges de cores e
configuracdes. Ja a Samsung desenvolveu para o publico adolescente o modelo Tobi S3030
(Figura 32), que permite a substituicdo de um painel decorativo na parte posterior do

aparelho.
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Figura 30: Morph, projeto conceitual da Nokia
Fonte: Disponivel em: <http://www.mobiletor.com/images/nokia-morph-concept.jpg>. Acesso em: 14 jan.
2009.

Figura 31: Projeto conceitual da Lego em parceria com a Digital Blue
Fonte: Disponivel em: <http://www.funis2cool.com/cool/lego-gadgets.html>. Acesso em: 19 out. 2008.

Figura 32: Telefone celular Tobi S3030, da Samsung
Fonte: Disponivel em: <http://www.mobilegazette.com/samsung-tobi-s3030-08x11x14.htm>. Acesso em: 19
out. 2008.

Ainda em relacdo a estética, é possivel encontrar celulares com aplicacdo de
materiais diferenciados, inclusive para enfatizar a preocupagdo ambiental das empresas, por

meio da aplicacdo de materiais organicos ou reciclados, por exemplo. E o caso do conceitual
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GreenHeart (Figura 33), da Sony Ericsson, produzido com plastico organico, que apresenta
um design simples e enxuto.

No que tange a essa preocupacao ambiental é possivel notar também algumas outras
iniciativas interessantes. A Nokia, por exemplo, informa o “conteddo e servicos ecolégicos”
de alguns modelos mais recentes de celular, citando a sua eficiéncia energética, materiais

utilizados no aparelho, taxa de reciclagem, embalagem, etc. (NOKIA, 2009).

SonyEricsson |

Figura 33: GreenHeart, projeto conceitual da Sony Ericsson
Fonte: Disponivel em: <http://www.sonyericsson.com/downloads/GreenHeart_Phone.jpg>. Acesso em: 16 jan.
2009.

E possivel também encontrar celulares com aplicacdo de outros materiais organicos
gue, como visto, podem ser agradaveis aos usuarios e “envelhecer melhor”, com
caracteristicas estéticas interessantes. Esta estratégia é ilustrada pelo conceitual Maple
(Figura 34), desenvolvido pelos designers Hyun Jin Yoon e Eun Hak Lee, revestido com uma
lamina de madeira; e pelos luxuosos aparelhos da marca Gresso (Figura 35), feitos com
madeiras africanas nobres, com aplicacdes de metais e pedras preciosas. Pode-se citar ainda
a linha Premium Texture (Figura 36), da Sharp, que alia a possibilidade de atualizacdo

estética dos painéis frontais com a aplicacdo de materiais como couro e madeira.

Figura 34: Maple Phone (designers: Hyun Jin Yoon e Eun Hak Lee)
Fonte: Disponivel em: <http://www.yankodesign.com/2008/08/04/timbercalls/>. Acesso em: 28 dez. 2008.
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Figura 35: Telefone celular Black Diamond, da Gresso
Fonte: Disponivel em: <http://www.ideo.ro/gizmo/files/2007/12/gresso-black-diamond.jpg >. Acesso em: 28
jan. 2009.

Figura 36: Linha Premium Texture, da Sharp
Fonte: Disponivel em: <http://justamp.blogspot.com/2008/01/premium-texture-softbank-823sh.html>. Acesso
em: 28 jan. 2009.

Ainda em relagcdo aos aspectos simbdlicos, como relatado anteriormente, a aplicacao
de referéncias da cultura e estética local aos produtos poderia ser uma estratégia
interessante para promover uma maior familiarizacdo e identificacdo com os usudrios
(ZAFARMAND; SUGIYAMA; WATANABE, 2003). Pode-se citar como exemplo de iniciativa
neste sentido o celular Golden Buddha (Figura 37), da Chinavasion, desenvolvido para
adeptos do Budismo. O celular é banhado a ouro e seu menu conta com uma “sala de oracao

virtual”, na qual é possivel fazer oferendas, por exemplo (G1, 2009).

Figura 37: Telefone celular Golden Buddha, da Chinavasion
Fonte: Disponivel em: <http://gl.globo.com/Noticias/Tecnologia/0,,MUL1319209-6174,00.html>. Acesso em:
19 out. 2009.
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A demanda por modelos que incluam mais referéncias locais se evidencia também na
utilizagcdo de acessoérios artesanais (Figuras 38 a 41), como capas, bolsas e penduricalhos,

para a decoracao dos aparelhos.

Figura 38: Capa para telefone celular com referéncias a cultura Indiana.
Fonte: Disponivel em: <http://www.sunbeams.in/images/mobile_cover/big_img/mobile_%20cover_ 0053.jpg>
Acesso em: 19 out. 2009.

Figura 39: Capa para telefone celular confeccionada por artesa austriaca
Fonte: Disponivel em: <http://ny-image3.etsy.com//il_fullxfull.100556047.jpg>. Acesso em: 13 nov. 2009.

Figura 40: Capa para telefone celular confeccionada por artesa holandesa
Fonte: Disponivel em: <http://ny-imagel.etsy.com//il_fullxfull.94989221.jpg>. Acesso em: 13 nov. 2009.
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Figura 41: Aderecos de couro para telefone celular, confeccionados por artesa israelense
Fonte: Disponivel em: <http://ny-imagel.etsy.com//il_fullxfull.81849357.jpg>. Acesso em: 13 nov. 2009.

A utilizacdo de aderecos explicita ainda a necessidade de individualizacdo de
produtos, por parte dos usudrios. Sob este ponto de vista, as estratégias de customizacao e
personalizacdo da aparéncia também ja vém sendo explorada por algumas empresas. A Sony
Ericsson, por exemplo, permite a compra de painéis “Style-up”, ou a criacdo de modelos
individuais on-line para os aparelhos W508, F305 e Z320i (Figura 42) (SONY ERICSSON, 2009-
b).

Figura 42: Telefones celulares Sony Ericsson W508 customizados
Fonte: Disponivel em: <http://www.esato.com/gfx/news/img/W508_see_the_product_large_
31_1231384977.jpg>. Acesso em: 28 ago. 2009.

Algumas companhias inclusive se especializaram em confeccionar capas para

proteger e individualizar aparelhos (Figura 43).

Figura 43: Capas para iPhone, da Ultra-case
Fonte: Disponivel em: <http://msn.onne.com.br/tecnologia/materia/9431/acess-rios-para-iphone>. Acesso em:
28 ago. 2009.
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No Japdo, a necessidade de personalizacdo dos aparelhos se reflete em uma
tendéncia muito forte de decoracdo com adesivos, cristais coloridos ou formas modeladas
com massa (Figuras 44 e 45), conhecida como “deco-den”, abreviacdo de decorated denwa,

telefones decorados.

Figura 44: Telefones celulares japoneses decorados
Fonte: Disponivel em: <http://pingmag.jp/2008/09/18/decoden/>. Acesso em: 29 dez. 2008.

Figura 45: Telefone celular japonés decorado
Fonte: Disponivel em: <http://pingmag.jp/2008/09/18/decoden/>. Acesso em: 29 dez. 2008.

Existem revistas e lojas especializadas em deco-den, como a Glam Baby, que oferece
inclusive cursos para formar decoradores de celular. A decoracdo artesanal é feita sob
medida e custa em torno de 170 délares, sendo vendidos também kits do tipo do-it-yourself
(faca vocé mesmo), para que o0s proprios usuarios realizem a decoracdo (Figura 46)

(WATANABE, 2008).

Figura 46: Kit do-it-yourself para decoragao de telefones celulares, da Takaratomy
Fonte: Disponivel em: <http://pingmag.jp/2008/09/18/decoden/>. Acesso em: 29 dez. 2008.
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Além dos aspectos relacionados a customizagao e personalizagdo da aparéncia, é
importante ressaltar que o telefone celular também ja promove naturalmente o processo de
personalizacdo, uma vez que, durante seu uso, é possivel torna-lo individualizado por meio
da alteracdo da lista de contatos, ligacdes, mensagens, fotos e musicas arquivadas, toques
sonoros, imagens, entre outros (LING, 2004).

Nao foram encontrados exemplos de celulares mais dependentes, ou com graus mais
elevados de alteridade. Foi identificada, porém, uma pesquisa académica em que foram
desenvolvidas propostas de aparelhos com estas caracteristicas.

Lilley (2009) traz exemplos de solucdes voltadas para a mudanca de comportamentos
em relacdo a utilizacdo do telefone celular que, se ndo for feita de acordo com certas
normas de etiqueta, pode trazer desconforto e perturbacdo em ambientes publicos. Nestas
solugdes, os aparelhos agiriam de forma a coibir situagdes como o prolongamento excessivo
da conversa ou a falta de conexdo com o mundo fisico, causada pelo uso do celular. Numa
das solugdes propostas, o telefone demonstra irritagdo com o volume excessivo da voz do
usuario, dando um feedback sonoro intermitente. Se o usuario continua a falar alto, o
aparelho se torna mais assertivo e comeca a vibrar e, se o comportamento persistir, o
telefone se torna agressivo e vibra freneticamente.

A partir do exposto, percebe-se que ja ha algumas iniciativas de design mais flexivel,
ainda que nem sempre sejam aplicadas visando ao aumento da durabilidade dos telefones
celulares. Nota-se que esta preocupacdo ndo é ainda um padrdo na industria, estando mais
restrita a solucdes pontuais e conceituais. Acredita-se que seja possivel explorar com maior
intensidade as estratégias de flexibilizacdo das fun¢des desse tipo de artefato nos trés niveis
propostos, notadamente em relagdao as fungdes técnicas e simbdlicas, uma vez que as
funcBes de uso ja sdo bastante diversificadas. Como visto, a flexibilizacdo das funcbes dos
artefatos prevé sua maior abertura ou o desenvolvimento de seu potencial evolutivo,
permitindo que estes se adaptem as cambiantes necessidades e anseios dos usuarios.
Portanto, para que seja possivel realizar essa flexibilizagdo de forma efetiva, torna-se
essencial conhecer de modo mais aprofundado essas necessidades e anseios, bem como a
identificacdo de fatores que tém levado os individuos a adquirir, trocar e descartar seus
aparelhos. Para tanto, esta pesquisa engloba entrevistas realizadas junto a usuarios de

telefonia celular, a serem apresentadas no proximo capitulo.
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4 ENTREVISTAS COM USUARIOS DE TELEFONES CELULARES

4.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A terceira fase da pesquisa consistiu na coleta de dados diretamente com usuarios de
telefones celulares, selecionados de acordo com critérios que serdo posteriormente
mencionados. Nesta fase, os participantes responderam a um questionario de classificacdo
econoémica (APENDICE B), que seguiu o modelo do Critério de Classificacio Econédmica Brasil
da Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP, 2008).

Ainda nesta etapa, foram realizadas entrevistas semi-estruturadas, visando a
identificacdo de fatores que influenciam a decisdo de compra e descarte de celulares, para a
obtencdo de parametros para analisar o potencial de aceitagao das estratégias propostas.
Além disso, as entrevistas tiveram por objetivo verificar o discurso dos participantes em
relacdo a alguns aspectos das funcdes de uso, técnicas e simbdlicas dos telefones celulares.
Buscou-se também investigar a existéncia de estratégias de gerenciamento da obsolescéncia
espontaneamente aplicadas pelos usudrios em seus aparelhos.

As entrevistas foram realizadas com base no Método de Explicitagdao do Discurso
Subjacente (MEDS). Trata-se de um método de pesquisa qualitativa centrado em entrevistas
semi-estruturadas, no qual a linguagem em contexto, ou o discurso, desempenha papel
fundamental. No MEDS, a linguagem é considerada agente de construcdo e reconstrucdo das
individualidades, de acordo com os valores sociais dos grupos em que o sujeito se insere.
Sob esta perspectiva, o0 método incorpora o pressuposto de que é possivel alcancar o
significado subjacente ao que é dito de forma espontanea, desde que técnicas adequadas
sejam usadas (NICOLACI-DA-COSTA, 2007).

O MEDS apresenta uma sequéncia de cinco fases, que abrangem a selegao da
amostra, a construcdo do roteiro de entrevista, as entrevistas em si, a transcricdo de dados e
a analise dos dados coletados. Foram seguidas as principais diretrizes do método em relagcdo

as cinco fases, como relatado nas sessdes subseqtientes.



100

4.1.1 Amostra

Optou-se pela selecdo de uma amostra relativamente homogénea, a partir de
critérios previamente definidos que caracterizaram um grupo social especifico, conforme
sugere o MEDS (NICOLACI-DA-COSTA, 2007).

Os critérios de selecdo incluiram a posse de telefone celular, local de residéncia,
classe econdmica, atividade e idade. Assim, foram entrevistados usuarios de telefonia movel,
residentes na regido de Curitiba, pertencentes as classes B e C, estudantes de cursos
técnicos e com idade entre 18 e 29 anos. Foram entrevistadas 20 pessoas, nimero em geral
considerado adequado para este tipo de pesquisa (NICOLACI-DA-COSTA, 2007).

A delimitacdo geografica se justifica pela facilidade de acesso e viabilidade da
pesquisa. Além disso, o estudo torna-se relevante uma vez que a regido metropolitana de
Curitiba se destaca no cenario nacional como a segunda regido com maior percentual de

usudrios de telefone celular (Grafico 1) (IBGE, 2007).
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Grafico 1: Percentual das pessoas que tinham telefone mével celular para uso pessoal na populagdo de 10 anos
ou mais de idade, por Regiées Metropolitanas — 2005
Fonte: Adaptado de IBGE, 2007

Optou-se por direcionar a pesquisa as classes B e C, devido a sua atual expressividade
econdmica e sociocultural no contexto nacional, uma vez que estas correspondem a grande
maioria da populacdo, abrangendo mais de 67% dos brasileiros e mais de 72% dos
habitantes da regido de Curitiba (ABEP, 2008).

A maioria das pessoas entrevistadas, totalizando 12 individuos, pertence a classe B2
(renda média familiar de 2.013 reais), de acordo com o Critério de Classificacdo Econémica

Brasil (ABEP, 2008). Quatro entrevistados pertencem a classe C1 (renda média familiar de
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1.195 reais), dois a classe B1 (renda média familiar de 3.479 reais), e outros dois a classe C2
(renda média familiar de 726 reais).

A condicdo de estudante foi incluida como critério de selecdo da amostra, porque na
regido sul percebe-se que o uso do telefone celular é mais difundido entre essas pessoas, em
comparacdo com a populacdo de ndo-estudantes (Tabela 1) (IBGE, 2007). Dentre os
entrevistados, 11 tinham alguma atividade profissional e nove dedicavam-se somente aos

estudos.

Tabela 1: Distribuigcdo das pessoas no pais e na regido sul, segundo a condi¢do de estudante e a posse de
telefone movel celular para uso pessoal — 2005

Distribuicio (9
Condigao de estudante e Bubl e )

posse de telefone celular mn

Total 100,0 100,0
Possuiam 36,7 47,6
N3o possuiam 63,3 52,4
Estudantes 100,0 100,0
Possuiam 36,3 51,0
N3ao possuiam 63,7 49,0
Nao-estudantes 100,0 100,0
Possuiam 36,9 46,6
N3o possuiam 63,1 53,4

Fonte: Adaptado de IBGE (2007)

Optou-se por realizar a pesquisa junto a alunos de cursos técnicos, porque estes tém,
em geral, custo e duracdo menor, tendendo a ser a opgcdo para os estudantes que, por
raz6es econdmicas, ndo tém acesso as universidades (AZEVEDO, 2008). E deduziu-se que
neste universo seria mais provavel a presenca de pessoas das classes B e C.

Foram entrevistados estudantes de quatro cursos técnicos de uma universidade
particular de Curitiba, sendo eles: Administracdo, Enfermagem, Design de Moda e
Mecatronica. Os cursos foram selecionados de forma a abranger diferentes areas de
conhecimento, no universo de cursos ofertados pela instituicdo. Participaram da pesquisa

cinco estudantes de cada curso.
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Os alunos foram selecionados de forma aleatdria, de acordo com a adesao voluntaria
dos individuos a pesquisa. Por este motivo, houve um leve desequilibrio no numero de
entrevistados de cada sexo, com a participacdo de oito homens e 12 mulheres. Com excecao
de um aluno da Mecatroénica, estudante do segundo periodo, todos os demais entrevistados
cursavam o primeiro periodo letivo.

A média de idade dos entrevistados é de 21 anos, tendo o mais jovem 18 e o mais
velho 29 anos.

A faixa etaria dos participantes foi estipulada a partir da analise de dados estatisticos
e trabalhos académicos relacionados ao uso de telefones celulares. De acordo com dados do
IBGE (2007), o maior nimero de usudrios de telefonia mével se concentra na faixa etdria de

20 a 29 anos (Tabela 2).

Tabela 2: Pessoas que tinham telefone celular para uso pessoal no Brasil em 2005, por grupo de idade

Grupo de idade Numero de usuarios

Total 56 104 605

10 a 19 anos 10 064 010
20 a 29 anos 15 866 357
30 a 39 anos 12 241 720
40 a 49 anos O 61837
50 a 59 anos 5462 017
60 anos ou mais 3072 698

Fonte: Adaptado de IBGE (2007)

Pesquisas divulgadas pela Teleco (2009), consultoria especializada na area de
telecomunicagdes, também indicam que os jovens constituem o grupo que mais possui e

utiliza a telefonia celular, como é possivel observar na Tabela 3.
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Tabela 3: Posse e uso de telefones celulares por faixa etdria

De 10 a 15 anos 34% 63%
De 16 a 24 anos 65% 82%
De 25 a 34 anos 70% 81%
De 35 a 44 anos 59% 71%
De 45 a 59 anos 47% 58%
De 60 anos ou mais 23% 32%

Fonte: Adaptado de TELECO, 2009

Além desta ja expressiva adog¢do do artefato por parte do publico jovem, pesquisas
indicam que o aumento mais significativo nas vendas de celulares tem se concentrado entre
aqueles com idade entre 14 e 24 anos. Além disso, nesta faixa etdria, as trocas de aparelho
tendem a ser mais freqientes, com tempo médio variando de oito meses a um ano (REIS,

2008).

4.1.2 Roteiro de entrevista

De acordo com Padua (2000), a entrevista é uma das técnicas mais utilizadas em
pesquisas de campo, e tem a vantagem de permitir a andlise de dados quantitativa e
gualitativamente.

A técnica especifica utilizada nesta pesquisa, como ja citado, é a de entrevista semi-
estruturada. Segundo Trivifios (1987), a entrevista semi-estruturada é um dos mais
importantes meios de realizacdo de coleta de dados para a pesquisa de carater qualitativo.
De acordo com o autor, esse tipo de entrevista apresenta vantagens sobre as demais

(entrevista estruturada e entrevista aberta), porque valoriza a presenga do pesquisador e, ao
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mesmo tempo, oferece condi¢des para que o entrevistado se sinta mais livre e tenha mais
espontaneidade nas respostas, enriquecendo os resultados da pesquisa.

Nas entrevistas semi-estruturadas, geralmente é elaborado um roteiro basico a ser
seguido, mas também é permitida e incentivada a livre expressdao do entrevistado sobre
assuntos que porventura surjam como desdobramentos do tema principal (PADUA, 2000).
Desta forma, o entrevistado pode participar mais ativamente na elaboracdo do conteudo da
pesquisa, seguindo sua linha de pensamento de forma mais espontanea, ainda que dentro
do foco colocado pelo investigador (TRIVINOS, 1987).

O roteiro de entrevista (APENDICE C) foi parcialmente elaborado de acordo com o
MEDS, que sugere a inclusao de perguntas abertas e fechadas, estas podendo ser seguidas
por questdes de esclarecimento ou aprofundamento (como, "por qué?" e "como?"). O
roteiro também foi estabelecido de forma a permitir algumas confrontacGes entre itens que
geram perguntas abstratas (ligadas a opiniGes, sentimentos, reflexées) e itens que geram
dados objetivos (como a¢bes, comportamentos), pois, segundo o MEDS, desta confrontacdo
podem emergir contradicdes nos discursos dos participantes, que permitem acessar o
discurso subjacente (NICOLACI-DA-COSTA, 2007).

Pode-se citar como exemplo as perguntas “Quanto tempo duraram seus aparelhos?”
(dado objetivo) e “Quanto tempo vocé acha que deve durar um aparelho celular?” (dados
subjetivos), utilizadas na pesquisa.

A Unica diretriz do MEDS que ndo foi seguida foi a construcdo do roteiro com base
apenas em itens, a partir dos quais as perguntas especificas deveriam ser geradas ao longo
das proprias entrevistas. Esta medida é sugerida para evitar que as perguntas sejam lidas e
soem artificiais para os entrevistados. Optou-se, porém, pelo uso de questdes ja definidas,
ainda que estas por vezes tenham sido levemente alteradas durante a pesquisa. Esta
estratégia foi adotada para facilitar o processo e manter um padrao um pouco mais estrito
entre as diferentes entrevistas.

O roteiro inicial foi construido com base nas pesquisas de Nicolaci-da-Costa (2004),
Meyer (2007) e Silva (2006), e foi sendo reformulado ao longo do trabalho, sempre visando a
obtencdo de dados mais significativos e abrangentes. Durante sua elaborag¢do também se
levou em conta o tempo de cada entrevista, com o objetivo de nao prolongda-las em

demasia.
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4.1.3 Entrevistas

As entrevistas foram conduzidas pela prépria pesquisadora, de acordo com a
disponibilidade e conveniéncia dos participantes. O MEDS sugere que as entrevistas sejam
realizadas em um contexto natural e informal, em locais familiares aos participantes. Por
este motivo, a pesquisa foi realizada em ambiente académico, de acordo com a
disponibilidade dos participantes e permissdao dos coordenadores dos cursos e professores
das disciplinas. A pesquisa foi conduzida nos espa¢cos que foram disponibilizados pelos
docentes responsaveis, como salas de aula, gabinetes de reunides e salas de professores.

As entrevistas foram feitas de modo a ndo prejudicar o andamento das atividades
letivas, durante os intervalos entre as aulas ou durante a realizacdo de exercicios em aulas
praticas. Por este motivo, boa parte delas teve de ser realizada em um tempo reduzido.

Todas as entrevistas foram individuais, mas, no caso dos cursos de Enfermagem e
Design de Moda, ndo foi possivel fazé-las em local isolado, sendo que as participantes destes
grupos permaneceram no mesmo ambiente durante a realizagdo da pesquisa.

As entrevistas foram filmadas e gravadas em audio sempre que possivel, mediante a
assinatura de um termo de autorizacdo de uso de imagem, som e voz (APENDICE D), pelos
participantes. Somente duas das entrevistadas nao permitiram a filmagem, mas consentiram
com a utilizacdo do gravador de voz.

O aparato utilizado abrangeu, portanto, gravador e camera de video digital para o
registro das entrevistas. Foi utilizada ainda uma camera fotografica para o registro dos
telefones celulares dos entrevistados.

Optou-se por realizar o registro em video para facilitar a transcricdo dos dados e
permitir a captura de detalhes, reagdes espontaneas e expressdes corporais, que poderiam

melhorar a qualidade da interpretacdo dos dados e enriquecer o resultado final da pesquisa.
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4.1.4 Transcri¢ao de dados

As entrevistas foram transcritas na integra, sem alteragdes, edigdes ou corregdes,
como sugere o MEDS. Segundo Nicolaci-da-Costa (2007), esta medida é adotada para
preservar o discurso dos participantes. Apds a transcricao dos dados, procedeu-se a sua

analise.

4.1.5 Estratégia de analise

Para a anadlise dos dados, inicialmente foram destacados os trechos com informacgoes
mais relevantes para a pesquisa. Esses trechos destacados foram organizados em um quadro
referencial, ordenados de acordo com as categorias de analise identificadas.

Com os dados ja organizados, iniciou-se a analise em si, que ocorreu em duas etapas,
de acordo com o que propde o MEDS (NICOLACI-DA-COSTA, 2007). Na primeira etapa foi
feita a analise inter-participantes, em que foram analisadas as respostas dadas pelo grupo
como um todo, visando a obtengdo de uma visao geral dos resultados. As respostas foram
comparadas em buscas de recorréncias, convergéncias e divergéncias entre as falas dos
diversos participantes.

Na segunda etapa foram analisadas as respostas individuais, comparando
internamente os dados apresentados na fala de cada entrevistado. Esta analise permitiu o
levantamento de algumas contradi¢des e inconsisténcias, além de novos conceitos, a partir

dos discursos individuais.

4.1.6 Validacao

A validade interna foi garantida com a coleta criteriosa de dados, incluindo o registro

do conteldo total das entrevistas. De acordo com o MEDS, a consisténcia da pesquisa pode
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se basear também na sinceridade dos depoimentos coletados. A presenga de contradigdes
nestes discursos é vista como um testemunho de espontaneidade e sinceridade, uma vez
que as pessoas nao gostam de ser pegas em contradicdo (NICOLACI-DA-COSTA, 2007).

Externamente, a pesquisa é validada com base no referencial tedrico, tracando
paralelos com pesquisas similares anteriormente realizadas, dados estatisticos e teorias
relevantes.

Cabe esclarecer que a pesquisa em questdo, de cunho qualitativo e natureza
interpretativa (MOREIRA; CALEFFE, 2006), ndo buscou a generalizacdo dos fatos e verdades
absolutas, mas considerou como premissa a diversidade cultural e de vivéncias dos
individuos.

Tendo definido os procedimentos metodoldgicos desta fase, realizou-se um estudo
piloto, com o objetivo de testar o roteiro de entrevistas, a forma de condugao e registro das

entrevistas, entre outros.

4.2 ESTUDO PILOTO

O estudo piloto foi realizado entre os meses de novembro e dezembro de 2008 e, a
partir dele e das sugest6es da banca de qualificacdo, alteracgdes significativas foram feitas no
delineamento desta fase da pesquisa.

Uma das mudancas mais importantes foi em relacdo a amostragem. Para o piloto
havia sido definida uma amostra bastante ampla, composta de pessoas de ambos os sexos e
variadas idades e segmentos sociais. A principal restricio era que fossem usudrios de
telefone celular que ja tinham trocado de aparelho no minimo trés vezes, com tempo médio
de uso de cada telefone igual ou inferior a 18 meses.

Ainda que os dados colhidos nesta etapa ndao caibam ser analisados conjuntamente
com os do estudo final, trazem uma contribuigdo importante para a interpretagao dos
resultados da pesquisa, e, por este motivo, optou-se por apresentar brevemente as questdes

mais relevantes levantadas durante o estudo piloto.
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No estudo piloto foram realizadas entrevistas com quatro participantes,
apresentados no Quadro 5. Os nomes dos entrevistados foram trocados para garantir seu

anonimato, resguardando assim sua privacidade.

Participante

Carla Feminino 42 Empresaria e instrumentadora cirlrgica
Joana Feminino 24 Analista internacional

Celso Masculino 44 Empresario
Mateus Masculino 13 Estudante

Quadro 5: Participantes do estudo piloto

Ja neste estudo foi possivel confirmar que o tempo de utilizacdo dos aparelhos tem
diminuido, e fatores objetivos como questdes de degradacao fisica e técnica, apresentaram-
se, de fato, criticos para a durabilidade dos aparelhos. A troca freqliente de aparelho
aparentemente também tem sido influenciada por estimulos externos, como o incentivo das
operadoras, que oferecem, por exemplo, trocas anuais gratuitas como forma de fidelizar
clientes.

No piloto também foi possivel observar a aplicacdo e efetividade de uma das
estratégias de gerenciamento da obsolescéncia identificadas. Carla relatou um caso em que
um modelo de celular seu (Figura 47) passou por uma atualizacdo estética em parte de sua

carcaca, antes de ser repassado ao seu filho:

Depois [...] eu dei para o Giovanni [filho] trocando a capinha, e
coloquei o Tazmania. Ai renovou, passei para o Giovanni. (Carla, 42
anos, empresaria e instrumentadora cirdrgica).

Figura 47: Celulares antigos de Carla e Celso
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Uma questao que se mostra relevante é a discrepancia entre as fungdes de uso
oferecidas pelos modelos de telefones celulares e as funcbes efetivamente utilizadas pelos
entrevistados. Em geral, estes tendem a fazer uso das func¢des ditas “basicas”, como ligacao,
agenda telefénica, despertador e mensagem. Conforme Celso, muitas vezes o excesso de

fungdes oferecidas até compromete a usabilidade:

[...] inicialmente, pela quantidade de op¢des que ele [o celular] tem,
de alternativas de utilizagéo, até tive um pouco de dificuldade no
manuseio. (Celso, 44 anos, empresario).

Somente Mateus, o mais jovem dentre os entrevistados na pesquisa piloto,
demonstrou um especial apreco pelo incremento tecnoldgico, relatando ser essa a sua

principal motivagao para trocas de telefones celulares:

Ah, porque ia vindo outra gera¢Go, com mais coisas... Assim, tipo,
vinha um que so falava, vinha outro que tinha algum joguinho, ai o
outro que tinha colorido, ai o outro que vinha cdmera. Ai, vocé vai
trocando, né. (Mateus, 13 anos, estudante).

Outro aspecto que merece atencao refere-se a diferenca entre fatores levados em
consideracdo na aquisicdo de um novo celular observada entre os homens e mulheres
entrevistados. As duas mulheres salientaram a importdncia do design e dos aspectos
estéticos, enquanto que os dois homens relataram valorizar mais os aspectos tecnoldgicos
no momento da compra. Para Carla, “ndo adianta ter funcgdo e tudo e ele [o celular] ser feio,
ndo”. )4 para Celso, mesmo as preferéncias pela cor de seus aparelhos (Figura 48) tem uma

justificativa pratica:

...e, preferencialmente, que ndo seja da cor toda preta, porque
quando vocé derruba ele, principalmente no chdo do carro, é
complicado para achar. Entdo, que seja... Ou tenha algum detalhe
prateado, ou seja todo prateado, é a preferéncia. (Celso, 44 anos,
empresario).
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Figura 48: Celulares atuais de Celso

A importancia dos aspectos estéticos destaca-se em algumas questGes referentes a

identificagdao pessoal com o produto, como no discurso de Carla sobre os aparelhos:

E uma coisa que... Que é mais do que uma, é como se fosse uma
roupa mesmo né, vocé estd todo dia com ele... Entdio vocé tem que se
identificar, entdo ele tem que ser bonito. Tem que ser bonito, tem que
ter um apelo...” (Carla, 42 anos, empresaria e instrumentadora
cirargica).

Figura 49: Celular atual de Carla

Como se pode observar na Figura 49, o celular de Carla apresenta alguns
penduricalhos (laco de fita, skate em miniatura, boneco-simbolo da operadora Vivo), cujas
cores sdo andlogas a da carcaca do aparelho e que foram por ela anexados.

Ela, inclusive, demonstra que a forte identificacdo e vinculo emocional com o
artefato, conforme apontam Mugge, Schifferstein e Schoormans (2004) e Van Hinte (2004),

dentre outros, poderia acarretar, de fato, um aumento de sua durabilidade:

Mas esse aqui [0 aparelho atual] eu ndo pretendo trocar, a menos
que ele estrague, como eu fiz né [com um dos celulares antigos]. [...]
Mas, se ndo, eu, por enquanto, ndo pretendo trocar ndo. Combina
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com tudo comigo, com tudo! (Carla, 42 anos, empresaria e
instrumentadora cirdrgica).

Como relatado anteriormente, apds a realizacdo do estudo piloto foi possivel
reestruturar o trabalho e o roteiro de entrevista, de forma a atingir resultados mais
satisfatorios. Os dados coletados serdo apresentados na secdo seguinte.

Inicialmente sdo descritos e discutidos os dados gerais coletados, considerando os
diferentes perfis dos participantes, o tempo médio de troca, a forma de aquisicdo e a
destinacdo final dada aos aparelhos. Também sdo discutidos alguns fatores externos

identificados como relevantes em relagao a aquisigdao e descarte de celulares.

4.3 DADOS GERAIS

4.3.1 Perfil dos entrevistados

Os 20 entrevistados selecionados para a pesquisa sao apresentados no Quadro 6,
considerando seu género, idade, curso, profissdo e classe econbmica. Novamente foram
usados nomes ficticios, visando ao anonimato e resguardo da privacidade dos participantes.

Ainda que a presente pesquisa tenha sido conduzida com um numero relativamente
reduzido de participantes e com uma amostragem bem delimitada, foi possivel identificar
posturas diversas em relacdo ao consumo, uso e descarte de celulares. Essas diferentes
posturas obviamente tém reflexos diretos no discurso de cada participante e,
conseqglientemente, tém importancia fundamental para a analise e interpretacdo de todos

os dados coletados nesta fase.
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Pedro Masculino 22 Mecatronica Auxiliar Técnico B2
Felipe Masculino 22 Mecatrénica Ajudante de Laboratério B2
Jodo Masculino 18 Mecatronica - B2
Marcelo Masculino 23 Mecatronica Eletricista (o]
Carlos Masculino 18 Mecatronica - B2
Roberto Masculino 21 Administracao Auxiliar Administrativo Cc1
Bruno Masculino 18 Administracao Auxiliar Administrativo C2
Eduardo Masculino 25 Administracao Operador de maquinas c1
Fernanda Feminino 19 Administracao - B2
Carolina Feminino 19 Administracao - B1
Amanda Feminino 24 Enfermagem - B2
Vivian Feminino 21 Enfermagem Auxiliar Administrativo B2
Helena Feminino 25 Enfermagem Vendedora B2
Bianca Feminino 23 Enfermagem - B2
Juliana Feminino 28 Enfermagem Atendente B2
Diana Feminino 18 Design de Moda - B2
Gabriela Feminino 21 Design de Moda - B2
Leticia Feminino 20 Design de Moda Vendedora C2
Sandra Feminino 29 Design de Moda Costureira Cc1
Marina Feminino 18 Design de Moda - B1

Quadro 6: Caracterizagdo dos participantes da pesquisa

As diferencas evidenciam-se, por exemplo, em relacdo ao nivel de importancia e
interesse dado aos celulares. O nivel de interesse foi estipulado a partir de duas perguntas,
gue questionaram o habito de se informar sobre novidades no setor, olhando vitrines de
lojas, sites, etc., e o habito de reparar no celular alheio.

Em geral, observou-se uma relacdo diretamente proporcional entre o nivel de
importancia dado ao artefato e o nivel de interesse dos usuarios. Apesar disso, em trés casos
observa-se uma discrepancia entre esses niveis. Pedro, por exemplo, trata da importancia do
celular com certa relutancia, mas se empolga ao falar sobre as funcdes e novidades
tecnoldgicas. Esta postura pode ter relagdo direta com sua formagdo, uma vez que, como

estudante de Mecatronica, tende a ser mais ligado a questdes tecnoldgicas.
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J& Gabriela e Vivian, apesar de considerarem o telefone celular muito importante
para o cotidiano, demonstram pouco interesse em se informar sobre o assunto,
caracterizando uma relagao mais pragmatica com o artefato.

Ficou clara também a diferenciacdo de perfis de consumo entre os entrevistados.
Marina, por exemplo, mostrou-se uma tipica compradora por impulso, altamente

influenciada pela moda e questGes de status na aquisicao de seu aparelho (Figura 50):

Entdo, eu comprei na época que todo mundo tinha, entdo eu tinha
que ter, é, 0 mesmo né, que todo mundo tinha.

Bom, eu comprei bastante por impulso, assim. Eu acredito que eu néGo
tenha visto muito as qualidades dele. (Marina, 18 anos, estudante de
Design de Moda)

Figura 50: Celular de Marina, modelo Motorola W375

A participante, inclusive, demonstrou claro arrependimento por esse comportamento

impulsivo:

E, engracado até, depois quando, se a gente acaba comprando por
impulso, a gente vé, podia ter comprado uma coisa melhor né.
(Marina, 18 anos, estudante de Design de Moda)

No outro extremo, temos o exemplo de Eduardo, que se mostrou bastante cauteloso

e conservador:

Eu sou aquele tipo de pessoa que eu analiso bem né, se eu devo
comprar ou ndo né. Entdo por isso, até acho que uns dois, trés meses
que eu to indo, olhando, pra eu escolher ele. Que eu sou assim, de
olhar, e pesquisar, depois ver se realmente, quem ja tem, realmente
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se é bom, se da resultado né. (Eduardo, 25 anos, operador de
maquinas e estudante de Administragao)

Outros aspectos que evidenciam os diferentes habitos e perfis de consumo entre os
entrevistados poderdo ser percebidos ao longo da apresentagdo dos resultados, e serao

considerados na conclusdo do estudo.

4.3.2 Tempo médio de troca

O tempo médio de troca dos aparelhos dos participantes é de aproximadamente 20
meses, estando de acordo com as estimativas de Ming (2006), segundo as quais o tempo
médio de vida dos celulares no pais varia entre 18 e 24 meses. Os dados obtidos nao
confirmam, porém, as informacdes de Reis (2008), que indica que, entre os jovens com
idade entre 14 e 24 anos, as trocas de aparelho tendem a ocorrer entre oito e 12 meses.

Dentre os entrevistados, o menor tempo de permanéncia com um mesmo aparelho
foi de uma semana, com a troca efetuada devido a problemas técnicos. O maior tempo de

permanéncia relatado foi de cinco anos.

4.3.3 Formas de aquisicao

Cada participante teve em média 3,3 celulares até o momento da pesquisa.

Dezessete dos 20 entrevistados declararam ter comprado aparelhos novos, sendo
que 11 deles sé tiveram celulares adquiridos desta forma. Trés participantes relataram ter
comprado celulares usados, cinco disseram ter ganhado aparelhos novos de presente, e dois
relataram ter ganhado aparelhos usados.

Estes dados foram sintetizados no Grafico 2, em que fica clara a predominancia da

compra de aparelhos novos (78,5%) como principal forma de aquisicio de telefones
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celulares entre o publico pesquisado, perfazendo 91,3% os comprados e ganhos novos, e

8,5% os comprados e ganhos usados.

Comprados novos 78,5%

Comprados usados 5,7%
Ganhados novos N 12.8%
Ganhados usados W 2,8%

Grafico 2: Percentual de formas de aquisicao de celulares

Ressalta-se que este grafico, bem como os demais relativos a apresentacdo dos
resultados das entrevistas, ndo tem valor estatistico, sendo utilizado somente para a melhor

visualizacdo dos dados coletados.

4.3.4 Destinagao final

Em relacdo a destinacdo final dada aos aparelhos, quatro pessoas disseram té-los
repassado, em geral, para pessoas da familia. Apenas uma entrevistada relatou ter
revendido dois de seus aparelhos. Quatro dos participantes afirmaram ter jogado algum de
seus aparelhos no lixo, e cinco deles relataram casos de aparelhos extraviados, por perda ou
roubo, ou com destinacao indefinida. Foi possivel notar que a maioria dos participantes tem

o habito de manter seus celulares antigos guardados em casa, como ilustra o Grafico 3.

Repassados 11,1%
Revendidos 8,3%

Guardados N 41,6%
Jogados B 166%
Extraviados NN 22,2%

Grafico 3: Percentual de tipos de destinagao final dada aos celulares

E razodvel sugerir que este habito posterga, ainda que temporariamente, o problema

do lixo eletronico, sendo que os impactos ambientais mais imediatos provavelmente se
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relacionam a produg¢ao de novos aparelhos, e ndao ao descarte dos antigos. Os dados
coletados ndo confirmam, portanto, as estimativas do IDEC (2008) anteriormente citadas,
segundo as quais 30% dos aparelhos sdo mantidos guardados, outros 30% sdo repassados, e
10% sdo jogados fora.

O habito de guardar os aparelhos “aposentados” se justifica de varias formas. Alguns
estudantes de Mecatronica, por exemplo, afirmaram ter esse costume, visando a possivel
posterior utilizacdo dos componentes dos aparelhos para algum projeto, como relatou

Pedro:

Bom, como lad em casa tem eu que trabalho com eletrénica, entdo
acaba sempre ficando alguma coisa pra mim. Ou a bateria, ou a
carcaga, ou o vibra-call acaba ficando pra mim.

[Guardamos] pra alguma coisa. Entdo... Ou realmente tira a placa e
coloca como pedestal na parede, ‘aqui jaz um celular’. Entdo... Fica
mais ou menos assim. Dificilmente um celular IG de casa ia pro lixo
mesmo. Bem dificil, bem dificil mesmo. (Pedro, 22 anos, auxiliar
técnico e estudante de Mecatronica)

Felipe, por sua vez, afirmou manter o celular antigo por “desencargo de consciéncia”

e precaugao:

Eu até tenho ele guardado Id em casa por, sei Id, desencargo de
consciéncia. Vai que um dia precisa de alguma coisa dele... Eu tenho
guardado. (Felipe, 22 anos, ajudante de laboratdrio e estudante de
Mecatroénica)

4.3.5 Fatores externos de influéncia

E relevante ressaltar que as decisdes de compra e descarte de telefones celulares,
além de estarem relacionadas ao perfil do usudrio e as caracteristicas do produto em si,
podem também sofrer influéncia de fatores externos.

Um dos entrevistados ressaltou, por exemplo, a influéncia das operadoras na

aquisicao de novos aparelhos:
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Todos comprados em loja, e todos com questdo de envolver o plano
de... O plano de, ou de liga¢do, ou de dados, alguma coisa desse
género. De um pacote, e ai vocé tinha que ficar fidelizado a
operadora por um periodo. (Pedro, 22 anos, auxiliar técnico e
estudante de Mecatronica)

Bruno, por sua vez, lembrou o importante papel de influéncia da midia no processo

de escolha e aquisicdo de celulares:

Eu costumo observar os modelos novos e também, claro, o que o
pessoal que td na midia e o que a televisGo geralmente influencia né.
(Bruno, 18 anos, auxiliar administrativo e estudante de
Administragao)

Um possivel exemplo desse poder de influéncia da midia é o fato de que seis dos 20

participantes tinham ou tiveram um celular do modelo Razr V3, da Motorola (Figura 51).

Figura 51: Celular de Marcelo, modelo Motorola Razr V3

Este aparelho, comercializado a partir do ano de 2004, foi amplamente divulgado na
midia e vendeu mais de 120 milhdes de unidades, mesmo tendo preco relativamente
elevado (VAN AMSTEL, 2009).

Além de influenciar no processo de aquisicao, fatores externos como roubo, perda e
oportunidade (por ganhar um novo aparelho de presente, por exemplo) também podem

motivar a troca e substituicdo de aparelhos:

Eu nuca deixei um celular de lado por ele ter parado de funcionar por
ele, assim. Eu perdi, roubaram, esqueci em algum lugar. Dai os
ultimos meu filho jogou em balde com dgua, coisas assim que
acontecem. (Bianca, 23 anos, estudante de Enfermagem)
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Ressalta-se que, no presente trabalho, ndo estdo sendo propostas estratégias focadas
nestes fatores externos. Ainda que seja possivel propor estratégias de design visando
combater alguns desses fatores, como o desenvolvimento de aparelhos com dispositivos
antifurto (GAMMAN; THORPE, 2008), seriam necessarias solu¢ées mais sistémicas para lidar
de forma mais abrangente com os fatores de influéncia externa, quando passiveis de serem
acessados.

Tendo tragado este panorama geral da situagao estudada, sao apresentados na
seqliéncia os dados mais especificamente relacionados as fungdes de uso, técnicas e
simbdlicas, organizados de acordo com as categorias que se destacaram a partir das
respostas dos participantes. Freqlientemente os dados relacionados as trés dimensdes de
funcionalidade se encontraram mesclados nos discursos dos entrevistados. Os dados foram,
porém, organizados desta forma, visando a uma apresentagao mais didatica e clara dessas
informacdes, seguindo o padrdo adotado nas demais fases da pesquisa, descritas nos

capitulos anteriores.

4.4 DADOS RELACIONADOS AS FUNCOES DE USO

4.4.1 Nivel de importancia

O celular foi considerado um artefato muito importante para o dia-a-dia da maioria
dos entrevistados, principalmente devido a sua utilizagdo como meio de comunicagdo com
familiares e amigos, auxiliando ainda na procura e manutengdao de emprego. A extrema

relevancia do artefato é enfatizada no relato de Vivian:

Se vocé td na rua ninguém conseguiria falar com vocé se vocé ndo
tivesse o celular. Como tem o celular tipo, né, ja liga, fala ‘6, vou
chegar mais tarde’, ‘6, ficou doente’ [...] Acho que quando eu saio de
casa e esquego, eu posso estar no ponto de bnibus, eu volto, porque é
como se fosse a vida da gente. Eu ndo fico sem celular. E assim
importante porque eu tenho filha, tipo qualquer coisinha que
acontece na escola, ou até em casa quando ela td com a minha mde.
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Ou as vezes até coisa de trabalho [...] O celular é essencial. (Vivian, 21
anos, auxiliar administrativa e estudante de Enfermagem)

A partir deste discurso, fica bem clara a angustia e o desespero que algumas pessoas
vivenciam com a auséncia do telefone, motivados, de acordo com Nicolaci-da-Costa (2004),
pelo sentimento de exclusdo do convivio e contato com a rede social.

Juliana, por sua vez, demonstra uma relagao bastante pragmatica com o artefato:

Pra mim é so comunicagdo. SO assim, caso de emergéncia, tanto que
eu ndo, ndo fico batendo papo no telefone. Ndo gosto nem de
mandar mensagem. Gosto de falar mesmo. (Juliana, 28 anos,
atendente e estudante de Enfermagem)

Somente uma das entrevistadas afirmou que o aparelho ndo tem nenhuma

importancia no seu cotidiano:

Nenhuma. Eu quase ndo uso ele [...] Eu tenho hd sete meses e eu
nunca coloquei crédito. Entdo, eu ndo me importo assim em mandar
mensagem, nada... Eu tenho sé porque minha mde quer que eu
tenha, pra ela, quando eu saio, ela poder me achar, assim. (Gabriela,
21 anos, estudante de Design de Moda)

Neste caso, fica bem evidente o uso do celular pelos pais como ferramenta de
monitoramento de seus filhos, atitude que reflete as significativas alteragdes que o uso
disseminado desta tecnologia trouxe em relacdo ao acesso as outras pessoas, a coordenacdo
do cotidiano e a percepgdo de seguranga (LING, 2004), de acordo com o anteriormente

exposto.

4.4.2 Nivel de interesse

Gabriela, que afirmou que o celular ndao tem importancia no seu cotidiano,
obviamente também demonstrou um baixo nivel de interesse por telefones celulares em

geral, diferentemente dos outros participantes.
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Em varios casos, observou-se que o nivel de interesse nos aparelhos esta
diretamente relacionado a importancia dada e a curiosidade relacionada as fun¢ées de uso.
Marina e Diana, por exemplo, declararam o habito de observar e perguntar sobre o

celular das outras pessoas, motivadas pelas inovacGes tecnoldgicas e variedade de funcdes:

Eu gosto de ficar sempre, tipo, é... Vejo algum celular diferente, ‘ai,
posso ver?’, alguma coisa assim né, pra ver o que esse celular pode
trazer pra vocé, o que que ele tem a mais. (Diana, 18 anos, estudante
de Design de Moda)

Eu gosto de ver o das outras pessoas, porque até mesmo sdo
celulares assim, legais, que tém cdmera e mp3, e vdrias coisas legais.
(Marina, 18 anos, estudante de Design de Moda)

4.4.3 Fatores mais valorizados

Como visto anteriormente, os telefones celulares tém gradativamente ampliado suas
funcionalidades e possibilidades de utilizagdo, podendo ser caracterizados como objetos
multifuncionais, gizmos ou plataformas de desenvolvimento (STERLING, 2004).

Ao serem questionados sobre as caracteristicas de seus celulares de que mais
gostam, boa parte dos entrevistados apontou justamente a qualidade e variedade das
funcbes de uso como fatores apreciados. Dentre estes, é possivel notar que aqueles que tém

celulares mais sofisticados tendem a valorizar a multiplicidade de fungdes:

Ele tem bastante op¢do nele, despertador, cdmera, tira foto né.
Nessa parte ai que eu mais gosto dele. (Marcelo, 23 anos, eletricista e
estudante de Mecatronica)

Por outro lado, outros tendem a valorizar a simplicidade e o bom funcionamento,

possuindo celulares mais bdsicos, como Juliana (Figura 52):

Ah, eu gosto. Ele é bem simples, é... Pra mim é sé pra fazer liga¢do
mesmo, ndo preciso... Ndo precisa ter outras fungées. (Juliana, 28
anos, atendente e estudante de Enfermagem)
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Figura 52: Celular de Juliana, modelo Samsung X480

Vale observar que seria necessario desenvolver uma pesquisa mais especifica para
investigar com maior profundidade se a op¢do por aparelhos mais basicos ocorre em fungao
da preferéncia por estes, ou se pela impossibilidade de aquisicdo de outros com mais

recursos.
4.4.4 Fungbes mais utilizadas

Apesar de boa parte dos entrevistados ter citado a variedade das fungdes de uso
como um fator bastante apreciado, a grande maioria deles relatou utilizar apenas as funcdes
consideradas “basicas”, como ligacdo, mensagem de texto e despertador. Camera
fotografica e radio/mp3 também foram citadas por alguns dos participantes como funcGes
usadas com freqiiéncia.

Na Figura 53 é possivel observar as fun¢des mais utilizadas no dia-a-dia pelos
participantes, proporcionalmente a freqiiéncia com que foram citadas. Para representar
esses dados foi utilizada uma “nuvem de palavras”, ou lista ponderada, recurso que tem sido

amplamente utilizado na descricdo do contelddo de web sites (GUEDES; SOUZA, 2008).

Camera Fotograﬁca

Ll gaQa MP3 player

MensSagem

Figura 53: Fungdes mais utilizadas no celular, de acordo com a freqiiéncia com que foram citadas
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O quadro 7 apresenta os modelos de cada participante, as funcdes oferecidas pelos
aparelhos e as funcdes efetivamente utilizadas pelos usudrios (marcadas em vermelho). No
guadro, desconsideraram-se as fung¢des “basicas” de ligacdo, mensagem de texto, agenda
telefénica e despertador, presentes em todos os aparelhos e utilizadas pela maioria dos

participantes.

Participante | Marca / Modelo Foto Video = Video Radio ~MP3 Bluetooth™ = WAPY Internet
(Rep.) © (Grav.)

Pedro Samsung D836 X X X X X X
Felipe Sony Ericsson K550 X X X X X X X
Jodo Nokia 5610 X X X X X X X
Marcelo Motorola Razr V3 X X X X X
Carlos X X X X X
Roberto X X X X X
Carolina X X X X X
Bianca X X X X X
Bruno Nokia 2630 X X X X X
Eduardo Nokia 6125 X X X X
Fernanda Samsung X660 X X
Amanda SonyEricsson W580 X X X X X X X
Vivian Nokia 1600
Helena Samsung X480 X
Juliana X
Diana Samsung C510L X X
Gabriela SonyEricsson W380 X X X X X
Leticia LG MG280 X X X X X X X
Sandra LG KP105 X
Marina Motorola W375 X X X

Quadro 7: Fungdes oferecidas e efetivamente utilizadas dos telefones celulares dos participantes

A partir deste quadro, evidencia-se a discrepancia entre as fungdes de uso oferecidas
pelos telefones celulares e as fun¢Ges efetivamente utilizadas, que, inclusive, ja havia se
evidenciado no estudo piloto.

Salienta-se ainda que algumas fungoes presentes nos aparelhos muitas vezes ndo sao

utilizadas por serem consideradas dificeis de manusear pelos usudrios, o que denota

18 . ~ . . ey
Permite conexao sem fio entre dispositivos como computadores e telefones celulares, para
transmissdao de voz e dados (LEITE, 2010).

1 Sigla para Wireless Application Protocol ou protocolo para aplicagdes sem fio. Trata-se de uma
especificagdo que permite o acesso a Internet em dispositivos sem fio, como telefones celulares (LEITE, 2010).
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problemas de usabilidade nos celulares. Felipe, por exemplo, mencionou sua dificuldade de

lidar com a Internet:

Tem internet também, mas eu ndo gosto de mexer com internet no
celular [..] Acho um pouco complicado, eu ndo.... Esse
especificamente, pra configurar, € um pouco complicado a parte de
internet, eu prefiro até ndo me aprofundar muito nisso. (Felipe, 22
anos, ajudante de laboratério e estudante de Mecatronica)

Em relacdo a esta funcdo, é vdlido considerar também que a implantacdo da
tecnologia 3G, que permite o acesso a Internet mével, tem sido relativamente lenta no pais,
atingindo somente 12% dos municipios (RESENDE, 2009). Provavelmente, a baixa
familiaridade com essa fungdao também esteja relacionada a essa limitada difusao.

Além da dificuldade de utilizacdo, percebe-se ainda que algumas fun¢Ges ndo sdo
utilizadas, devido a uma discrepancia entre as funcbes de uso oferecidas e as funcoes
técnicas dos aparelhos. Os celulares de alguns dos participantes demonstraram ndo
apresentar um sistema de funcionamento adequado para a plena utilizagao de determinadas
funcoes.

Pedro, por exemplo, relatou ter passado a utilizar seu celular somente para ligagdes,
devido a limitagcdo imposta pela bateria, que segundo ele durava muito pouco. Outros
entrevistados, como Jodo e Marcelo, queixaram-se da baixa capacidade de armazenamento
da memdria dos seus aparelhos, o que também inviabilizaria o uso mais intenso das cameras

fotograficas e de captura de video.

4.4.5 Fatores considerados na aquisi¢ao

No momento da aquisigdo, inumeros fatores foram indicados pelos entrevistados

como relevantes para a escolha, como é possivel observar na Figura 54.
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Preco
Funcoes de uso

Design/aparéncia

Facilidade de uso

Figura 54: Fatores considerados na aquisicdao de um celular, de acordo com a freqiiéncia com que foram citados

Alguns apresentaram uma visdo mais pragmatica, ressaltando a analise do custo-
beneficio como essencial para a decisdo de compra. O preco do aparelho em si foi citado
como fator relevante por seis dos 20 entrevistados. Supde-se que, devido as facilidades de
crédito e condicbes de parcelamento, esse aspecto deixou de ser tdo relevante para este
publico de classe B e C. A marca do aparelho tampouco se mostrou um fator preponderante
para a maioria dos participantes, tendo sido citada em apenas duas entrevistas.

Jd o design e aparéncia do aparelho e as questbes ligadas as fungbes de uso
oferecidas foram citados como fator de escolha por varios entrevistados. A questdo do
design e da aparéncia sera tratada na secao referente as fungdes simbélicas.

Em relagdo as funcbes de uso, percebe-se que a decisdo de compra é bastante
influenciada pela variedade de func¢des oferecidas pelo aparelho ou pelo anseio por uma
funcado especifica.

A importancia dada as fung¢des de uso, por vezes, inclusive, se sobrepGe a questdo do

design e aparéncia, no momento da compra:

Ah, mulher olha muito a aparéncia, né, mas eu queria um que tivesse
mp3, porque dai no 6nibus vocé vai escutando uma musiquinha. Dai
[escolhi este] mais por causa do mp3. (Amanda, 24 anos, estudante
de Enfermagem)

Ainda em relacdo as fung¢des de uso, questdes ligadas a ergonomia, como a facilidade

de manuseio, também foram citadas como fator de escolha:

E fdcil de manusear, é... Pequenininho, leve... A parte da tela também
bem... Visualiza bem. Foi esses detalhes, que me chamou a atengdo.
(Sandra, 29 anos, costureira e estudante de Design de Moda)
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Que seja facil pra lidar, mandar mensagem, pra ligar. Sendo fdcil isso,
dai eu jd gosto. (Carolina, 19 anos, estudante de Administracao)

4.4.6 MotivagOes de troca

As funcdes de uso, além de influenciar o processo de escolha e aquisicao de um novo
aparelho, podem também motivar o descarte ou substituicdo de um telefone. Isto ocorre,
por exemplo, no caso de mudangas ou ampliagdes das necessidades do usuario, tais como

maior capacidade de memdria e melhor resolugdo de cameras, por exemplo:

Olha, a partir do momento que vocé precisa de, tipo assim, um
exemplo, sei ld, td precisando de ter uma cdmera [...] no celular e
vocé ndo tem, entendeu. Ou sei ld, vocé precisa de um espago grande
no cartéo de memoria, essas coisas assim, e ndo tem também dai
[esta na hora de trocar]... (Jodo, 18 anos, estudante de Mecatronica)

Bom, como eu trabalho com informdtica e muitas vezes pra mim o...
E um pouco complicado de anotar certos detalhes de circuito, ou
anotar até algumas coisas do quadro, eu preciso de um celular com
uma cdmera mais possante. (Pedro, 22 anos, auxiliar técnico e
estudante de Mecatronica)

Em alguns casos, a troca é efetuada a partir da necessidade ou anseio do usudrio por
alguma funcdo especifica que, ao ser integrada ao celular, torna mais pratico o uso e

transporte do aparelho, como no caso de Gabriela:

Porque eu queria mp3 junto né, pra ndo ter que ficar carregando
celular e mp4 separado né. Dai eu resolvi, dai minha mée pegou e me
deu esse, dai tem tudo né. (Gabriela, 21 anos, estudante de Design de
Moda)

Salienta-se, assim, a multifuncionalidade como fator que contribui na praticidade, no

uso de artefatos no cotidiano.
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4.5 DADOS RELACIONADOS AS FUNCOES TECNICAS
4.5.1 Motivacdes de troca

Além das trocas motivadas pelo anseio ou necessidade pratica de mais fungbes de
uso, metade dos entrevistados relatou ter trocado algum aparelho por motivo de estrago.
Este fator mostra-se, portanto, de grande relevancia na decisdo de troca de um telefone
celular, como pode ser observado na Figura 55. Isto pode indicar uma aplicagdo, por parte
das empresas, de técnicas para limitar artificialmente a durabilidade dos aparelhos, o que

caracterizaria uma obsolescéncia planejada (SLADE, 2006).

Obsolescéncia tecnoldgica
s sostess — Aparéncia desgastada

Estrago

Figura 55: Fatores que motivam a troca de telefones celulares, de acordo com a freqiiéncia com que foram
citados

Ainda em relacdo a este fato, alguns entrevistados relataram que muitas vezes os
custos de reparo sdo muito altos, em comparagdo com o descarte e a compra de um
produto novo. As falhas técnicas determinam, desta forma, o fim da vida econémica (MUIS,

2006) dos aparelhos, como relatou Helena:

Ele também queimou uma placa que tem dentro dele, e dai a
garantia ja tinha passado. E dai néo trocava, saia mais caro trocar a
placa do que comprar um aparelho novo. (Helena, 25 anos,
vendedora e estudante de Enfermagem)

Além das falhas técnicas, o desenvolvimento da tecnologia também se mostra um
fator relevante para a substituicdo de aparelhos. Como visto, de acordo com Slade (2006),

este desenvolvimento pode tanto estar ligado as mudangas no sistema de telefonia, como



127

no caso da transi¢ao para a tecnologia 3G, quanto as alteragdes e incrementos nos proprios
aparelhos.

Estes incrementos fazem com que alguns usudrios tenham uma percepc¢ao de
defasagem e troquem seus aparelhos em func¢do das novidades tecnoldgicas. Este fato é

exemplificado por Bruno e Gabriela:

Acho que quando ele td, muito fora de... Ultrapassado na verdade né,
que as vezes tem, por mais que ele tenha o minimo assim, vocé jd
ndo... Ndo acompanha a tecnologia. Eu acho que realmente nesse
ponto tem que ser trocado. (Bruno, 18 anos, auxiliar administrativo e
estudante de Administracao)

Quando aparecer uma coisa muito moderna, que ndo dé, que aquele
seja muito velho, ou que tenha uma coisa que seja bem melhor no
novo do que no antigo, dai vale a pena trocar. (Gabriela, 21 anos,
estudante de Design de Moda)

Desta forma, considera-se que o conceito de obsolescéncia coreografada (WOOLLEY,
2003) também se aplica no caso dos telefones celulares, uma vez que, aparentemente, o
processo de obsolescéncia desses artefatos estd estreitamente ligado aos aspectos

tecnoldgicos e aos ciclos de inovagbes das empresas e do setor de telefonia movel.

4.5.2 Percepgao de durabilidade ideal

Como visto, as constantes inovacdes tecnoldgicas tém estimulado a substituicdo de
aparelhos, devido a percepgao de obsolescéncia, por parte dos usuarios. Portanto, a opiniao
sobre a durabilidade ideal dos aparelhos fica, muitas vezes, condicionada a esta percepcao,

como explicitado no discurso de Jodo:

Olha, pra mim [o celular deveria durar] geralmente um ano e meio,
por ai, eu acho que é um tempo bom né. Dd pra vocé ir trocando
quando aparece novas tecnologias, né. Entéo, um ano e meio é um
tempo que eu acho bacana. (Jodo, 18 anos, estudante de
Mecatronica)
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Pedro, por sua vez, argumentou que os aparelhos nao sao de fato projetados para

durar mais do que isso:

Pelo que eu sei de projeto, o celular é projetado atualmente pra durar
em torno de 15 meses. (Pedro, 22 anos, auxiliar técnico e estudante
de Mecatronica)

E em sua opinido, essa durabilidade é adequada, devido as constantes inovagdes

tecnoldgicas:

Jd a propria descoberta de novas tecnologias, a propria ascenséo de
novas funcionalidades em celulares acabam tornando o antigo
obsoleto, entdo ndo se faz necessdrio ter um celular com uma vida
util tdo grande. (Pedro, 22 anos, auxiliar técnico e estudante de
Mecatroénica)

Para Carlos, este prazo esta associado a fragilidade dos aparelhos:

Pra mim acho que [o celular deve durar] uns dois anos mais ou menos
[...] Acho que é um pouco também da vida util do celular, ndo sei [...]
Muito frdgil, qualquer caida, tombo, ele jd... (Carlos, 18 anos,
estudante de Mecatronica)

Outros participantes inicialmente opinaram que os celulares deveriam ser mais
durdveis, mas, ao considerarem os avancos tecnoldgicos, mudam de idéia e corroboram a

opinido dos que defendem uma durabilidade menor:

Pra mim devia durar a vida toda... NGo, mas eu acho que dois anos
pra trés anos ja é suficiente. Que tipo, acaba ficando bem obsoleto
com o tempo né, dai fica até incbmodo o celular, comeca a dar
problema... Mas acho que trés anos é o suficiente. (Felipe, 22 anos,
ajudante de laboratério e estudante de Mecatronica)

Bom, se a gente for ver por durabilidade eu acho que deveria durar
muitos anos né, sem estragar. Agora, a gente vé que hoje é mais por
tecnologia né, que as pessoas acabam trocando muito rdpido de
celular. (Marina, 18 anos, estudante de Design de Moda)
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Alguns dos entrevistados, porém, defendem uma maior durabilidade dos telefones

celulares, alegando que eles deveriam durar em torno de cinco anos, ou bem mais:

Até o final da vida dele. Acho que ndo... Pra mim ndo tem essa
necessidade de ficar trocando. [...] O mdximo possivel. Enquanto ele
aglientar... (Juliana, 28 anos, atendente e estudante de Enfermagem)

Em geral, estes participantes demonstraram frustracdo com a fragilidade fisica dos
aparelhos atuais que, segundo eles, tém estragado antes mesmo de ser possivel quita-los, ou

perceberem algum desgaste em sua aparéncia:

[O celular deveria durar] Um tempo grandinho, uns cinco anos [...]
acho que é bom, né, que vocé termina de pagar, porque nem sempre
vocé compra o celular a vista. Ndo tem dinheiro, vocé sempre
parcela. Tipo, que seja em sete vezes, ou um ano, vamos dizer, doze
meses. Vocé mal paga e ja td... Tipo, as vezes nem termina de pagar
ja... [...] Estraga muito rdpido. (Vivian, 21 anos, auxiliar
administrativo e estudante de Enfermagem)

Ah, uns cinco anos, né. De cinco em cinco anos tava bom pra trocar.
Porque vocé paga téo caro, e a hora que vocé termina de pagar, vocé
ja tem que comprar outro, porque ele estraga muito rdpido.
(Amanda, 24 anos, estudante de Enfermagem)

Na verdade eles déo problemas rdpido, entéio nGo dd tempo nem de
ficar feio, né? O meu pelo menos faz pouco tempo que eu té com esse
e jd td dando problema. (Amanda, 24 anos, estudante de
Enfermagem)

O cada vez mais precoce estrago dos telefones algumas vezes é associado ao

incremento tecnoldgico:

E quanto mais avangada td a tecnologia, parece que estraga mais
rapido. [...] Porque antes durava tanto, né? Quando ndo tinha, ndo
era colorido, nada, era so branco e preto, durava anos um celular.
Agora esses, €, estraga muito rdpido. (Amanda, 24 anos, estudante
de Enfermagem)
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Esta associagdo levou, inclusive, uma das entrevistadas a comprar um aparelho mais

simples, por parecer mais duravel:

Ele é um aparelho mais simples. Os dois ultimos que eu tive eram
aparelhos mais, com cdmera e um monte de coisas assim que eu
qguase ndo usava, e eles estragaram muito rdpido. (Helena, 25 anos,
vendedora e estudante de Enfermagem)

Esta preferéncia também surgiu na pesquisa de Marchand, Walker e Cooper (2008),
feita com pessoas que buscam consumir de forma consciente. Para estas, produtos com um
numero limitado de fungdes, que sejam mais “simples”, sdo percebidos como menos
suscetiveis ao estrago, e mais faceis de compreender e eventualmente consertar.

De acordo com o exposto nos resultados da pesquisa de produtos, também ha uma
tendéncia de produgao de aparelhos de estrutura mais simples, que tém sido vendidos com

énfase em sua durabilidade e custo-beneficio.

4.5.3 Percepgao de fim de vida

Ao serem questionados sobre a percepgdo do fim de vida dos telefones celulares, a
maior parte dos entrevistados disse acreditar que um aparelho ndo serve mais para ser
usado quando esta estragado, diante da dificuldade ou impossibilidade de utilizagdao de suas
funcbes basicas. Para a maioria dos participantes, portanto, somente a obsolescéncia
absoluta (COOPER, 2004) ou técnica (VAN NES; CRAMER; STEVELS, 1999) define de fato o fim

da vida de um telefone.

4.5.4 Disposicdo para aquisicao de recursos para atualizacdo tecnoldgica

Nao foi possivel identificar com maior clareza uma tendéncia favoravel ou contraria a

estratégia de atualizacdo tecnoldgica (Grafico 4). Encontraram-se tanto entusiastas quanto
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pessoas pouco interessadas nesta possibilidade, fato que também reflete a diferenca de

perfis de usuarios citada anteriormente.

Ata I 5%
Média [N 40%
Baixa 35%

Grafico 4: Percentual de disposicdo para aquisicdo de recursos para atualizagao de telefone celular

Pedro, por exemplo, demonstrou bastante interesse na possibilidade de adquirir
acessorios e pecas para atualizacdo, e inclusive argumentou que esta estratégia poderia

efetivamente fazer com que o uso de seus aparelhos fosse prolongado:

Seria bem interessante. Seria algo, ai sim, a mudar a opinido a
respeito disso [obsolescéncia planejadal. Se pudesse fazer
atualizagdo que nem se faz com... tem por exemplo o Windows
Mobile, coisa assim, seria bem interessante. Entdo é algo a se pensar.
(Pedro, 22 anos, auxiliar técnico e estudante de Mecatronica)

Felipe e Carlos também demonstraram interesse e disposicdo:

Ah, eu acho interessante. Até tem os iPhones da vida né, que tém
essa... Eu acho que é muito legal, até pra ndo ficar sempre a mesma
coisa. Eu acho interessante, seria muito bom. Pena que esse aqui ndo
tem... (Felipe, 22 anos, ajudante de laboratério e estudante de
Mecatronica)

Isso dai eu acho bom, porque vai que um determinado dia, uma
situagdo, vocé precisa, tem uma necessidade nova, enviar uma foto
ou entrar em contato com a Internet, alguma coisa, vocé pode estar
acoplando esses aparelhos, com novas fungdes do celular né. Eu acho
interessante essa parte. (Carlos, 18 anos, estudante de Mecatronica)

Ressalta-se o fato desses trés participantes serem estudantes de Mecatronica, o que
poderia justificar seu maior interesse nas atualizacdes tecnoldgicas.

Como previsto, duas das participantes que demonstraram menor nivel de interesse
em celulares, Fernanda e Gabriela, também expressaram baixa disposicdo para a aquisicdo

de recursos e componentes de atualizacao, como é possivel observar na fala da ultima:
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Ah eu, se tiver que comprar eu compro, mas ndo que eu té em casa:
‘ai eu vou Id na loja e vou comprar’. SO se eu tiver que comprar
mesmo dai eu compro. Mas néo que eu tenha essa necessidade
assim. Ndo tem necessidade. (Gabriela, 19 anos, estudante de
Administracdo)

Outros participantes, como Jodo e Leticia, expressaram interesse e até necessidade
de aquisicdo de componentes, como cartdo de memodria e cabo USB. Porém, ao serem
guestionados sobre a possibilidade de comprar esses acessorios para seus aparelhos,

demonstraram ndo terem buscado se informar:

Olha, ndo olhei ainda, entendeu, mas creio que sim. Acho que tem
sim, dad pra colocar. (Jodo, 18 anos, estudante de Mecatrénica)

Acho que até tem, s6 que eu ndo corri atrds ainda pra procurar.
(Leticia, 20 anos, vendedora e estudante de Design de Moda)

Vivian, por sua vez, demonstrou baixo interesse pela compra de acessorios e
componentes avulsos, por aparentemente considerar mais pratico a aquisicdo de um

produto ja completo:

E que eu sou muito desligada pra essas coisas, tipo, o computador eu
vou Id e compro o computador, ndo fico comprando pecas, essas
coisas assim. Acho que se eu gostasse tipo, ele pronto, ou vocé
montasse e falasse ‘6 Vivian, eu tenho esse celular pra vender pra
vocé, vocé gostou?’. ‘Gostei. E ele que eu quero’. Independente se ele
jd esteja ali ou se vocé compra suas pegas, sabe assim? (Vivian, 21
anos, auxiliar administrativo e estudante de Enfermagem)

Outro ponto bastante relevante em relacdo a aplicacdo da estratégia de atualizacao
tecnoldgica é a percepcao de desgaste do aparelho, por parte do usuario. Como declararam
Amanda e Marina, se a estrutura geral do aparelho esta muito desgastada, pode parecer

“ndo valer a pena” investir em novos componentes para o celular:

Porque com o tempo ele vai se desgastando. Dai as pegas que vocé
vai comprando vdo td nova, e ele vai ta velho. Eu acho que ndo vai
dar muito certo. (Amanda, 24 anos, estudante de Enfermagem)
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Ai, eu acho que ndo valeria a pena. Porque como o meu celular ele ja
td com bastante tempinho, ele jd ta¢ um pouco com... Estragado,
entdo eu acho que ndo valeria a pena eu estar investindo assim. Seria
bem melhor se eu tivesse que comprar um novo, jd de melhor
qualidade né. (Marina, 18 anos, estudante de Design de Moda)

4.6 DADOS RELACIONADOS AS FUNCOES SIMBOLICAS

4.6.1 Personalizacdo e customizacao

Como visto, a personalizagdo pode estimular o desenvolvimento de relagdes afetivas
mais significativas entre produtos e usudrios, além de permitir a auto-expressdao destes
(MUGGE; SCHIFFERSTEIN; SCHOORMANS, 2004). Alguns dos entrevistados aplicaram
espontaneamente esta estratégia aos seus telefones. Helena (Figura 56) e Juliana (Figura
57), por exemplo, personalizaram seus aparelhos com adesivos decorativos. Leticia o fez

com adesivos, chaveiro, e meia protetora e decorativa (Figura 58).

Figura 57: Celular de Juliana, modelo Samsung X480, decorado com adesivo
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Figura 58: Celular de Leticia, modelo LG MG280, com adesivos, meia decorativa e chaveiro

Outros entrevistados, como Amanda e Felipe (Figuras 59 e 60 p. 135), personalizaram
o fundo de tela de seus aparelhos com fotos de pessoas queridas, mas poucos relataram se

interessar pela personalizacao de ringtones, por exemplo.

Figura 59: Celular de Amanda, modelo SonyEricsson W580, com protecdo de tela personalizada

Além da aplicacdo da personalizacdo, alguns participantes demonstraram certo

interesse por estratégias de customizagao, como no caso de Vivian, que relatou:

E, acho que é mais coisa assim, eu bati o olho e ‘ai, gostei’. Né, daf
vocé pode falar ‘olha, tem isso, tem isso, eu coloquei uma coisa
diferente’. Dai isso vai melhorando... Igual um bolo né, a gente vai ld
e 0 o bolo, nossa’. ‘Ah, mas por dentro tem morango’, uma coisinha
que a gente se interessa mais. (Vivian, 21 anos, auxiliar
administrativo e estudante de Enfermagem)

Porém, nenhum dos participantes tinha modelos especificamente projetados para a

customizagdo ou para incentivar a personalizagao.
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4.6.2 Afeicao pelo telefone celular

Em diversos momentos, alguns dos participantes demonstraram carinho e afeigdo
pelos seus celulares, de acordo com o exposto por Silva (2007) e Nicolaci-da-Costa (2004).

Esta afeicdo, por vezes, sobressaiu-se as eventuais limitacdes e falhas dos aparelhos:

Eu gostei desse, desde quando eu vi lancando ele eu jad me apaixonei
por ele, e entdo... Mesmo ele nGo tendo muita memdria, a bateria
dele é meio ruim, mas mesmo assim eu gosto dele. (Leticia, 20 anos,
vendedora e estudante de Design de Moda)

Felipe, por sua vez, demonstrou que por vezes essa afetividade pode ser mediada

pelas funcdes de uso do celular:

Entdo, eu gosto bastante dele porque no anterior néo tinha cdmera, e
como eu néo tenho cdmera digital, eu uso ele pra tirar foto assim de
alguma coisa, até da minha filha, dai... E isso, é que como eu ndo
tinha, ndo tenho cdmera digital, pra mim fazer, é... Um meio de
guardar certas coisas. (Felipe, 22 anos, ajudante de laboratério e
estudante de Mecatronica)

A camera do telefone celular permite, dessa forma, que o usudrio tire e mantenha
sempre préxima a fotografia da filha, que foi colocada como papel de parede no aparelho
(Figura 60). Aparentemente, esta associa¢do acabou fazendo com que Felipe desenvolvesse

um maior apreco por seu aparelho.

Figura 60: Celular de Felipe, modelo Sony Ericsson K550, com protecdo de tela personalizada
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Como visto, segundo Nicolaci-da-Costa (2004), os celulares sdo tidos como
verdadeiros companheiros ou amigos por alguns. Ha, porém, aqueles que discordam, como

Eduardo, que criticou essa super-valorizacao do celular por parte de algumas pessoas:

Na verdade o celular é, o celular é, é meio, meio, chato dizer isso, mas
o celular, tem pessoas que o celular é como se fosse um amigo dele
né? (Eduardo, 25 anos, operador de maquinas e estudante de
Administracdo)

4.6.3 Cuidado com o telefone celular

A afeicdo pelos celulares, em alguns casos, reflete-se em um maior cuidado com os
aparelhos. Leticia, que demonstrou uma relacdo bastante afetiva com o celular, demonstrou

também um cuidado especial com ele:

Eu sempre t6 cuidando dele com a meinha, ndo deixo ele riscar...
(Leticia, 20 anos, vendedora e estudante de Design de Moda)

Sandra também evidencia este cuidado, utilizando uma meia e mantendo a pelicula

protetora do visor para evitar riscos no aparelho (Figura 61).

Figura 61: Celular de Sandra, modelo LG KP105, com meia decorativa
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Porém, como ressaltou Pedro, por vezes o cuidado é maior enquanto o aparelho é

novidade:

Claro, quando é novo né, evita ao mdximo [jogar em cima das coisas],
mas depois de seis meses ndo tem como ndo dar umas voltas pela
mesa, pelo chdo. (Pedro, 22 anos, auxiliar técnico e estudante de
Mecatronica)

Neste caso, destaca-se a questdo da valorizagdo do novo (CAMPBELL apud SLADE,

2006) e também do projeto de produtos que promovem alta excitagdo durante a fase inicial

de uso, e o declinio da satisfacdo nas fases posteriores, de acordo com o ciclo de prazer

proposto por Woolley (2003).

Outro ponto importante em relacdo ao cuidado é sua direta associacdo a longevidade

dos celulares, feita por diversos entrevistados. Desta forma, a durabilidade é, por vezes,

tomada como responsabilidade Unica do usuario:

4.6.4 Moda

Ai, eu acho que o celular dura o tempo que vocé quiser. E s6 vocé
cuidar bem do celular que eu acho que ele dura um tempo
indeterminado, assim. (Gabriela, 19 anos, estudante de
Administragao)

Se cuidar bem ele deve durar tempo, uns cinco, dez anos. (Marcelo,
23 anos, eletricista e estudante de Mecatronica)

Ah, acho que se a pessoa cuida bem, acho que ele dura bastante. Uns
dez anos... [...] Porque cuidando né... A gente consegue guardar bem,
durar bastante. (Leticia, 20 anos, vendedora e estudante de Design
de Moda)

De acordo com o exposto no marco tedrico, o telefone celular tem se caracterizado

cada vez mais um item de moda (PLANT, 2001; SILVA, 2007), que pode revelar muito sobre a

identidade do individuo, ou sobre a imagem social que este deseja construir.
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Com base na pesquisa realizada, a moda se mostra um fator relevante para a
percepcdo de obsolescéncia e durabilidade dos celulares, estando também associada as

motivagdes e ao anseio de troca por um novo aparelho. Como resumiu Bianca:

Pra algumas pessoas [o celular] tinha que durar muitos anos [...]
Agora, pra quem é ligado em moda, nisso, ndo deixa né. De repente
aparece um mais bonito, um com aquilo, isso.

[Meu celular vai durar] até que chegue um mais... Mais charmoso
que o meu, assim. Que eu veja e eu pense ‘é esse agora’. (Bianca, 23
anos, estudante de Enfermagem)

A moda também pode por vezes motivar aquisicdes por impulso, que posteriormente

podem gerar frustracdo, como no caso de Marina:

E porque, quando eu comprei o meu primeiro, todo mundo tinha. Era
aquele que todo mundo tinha, era febre, queria comprar um igual. Ai
ja comegou a mudar. Eu digo que eu vou sempre na época errada pra
comprar celular. Ai quando eu fui pra comprar o segundo, ai porque
flip tava na moda, e ndo sei o que, e cGmera, nossa, é o madximo.
Mdximo, mdximo. Ai fui Id e comprei. Ai, um pouco depois, jd
comegou a entrar uns outros, dai eu: ‘ai meu Deus’... Tenho até medo
de comprar outro, porque vai que é época errada, ai eu... (Marina, 18
anos, estudante de Design de Moda)

Neste caso, percebe-se também uma relacdo entre a moda e o desenvolvimento

tecnolégico que, como visto, tem estimulado a rapida obsolescéncia dos celulares.

4.6.5 Design, aparéncia e imagem pessoal

Como citado no marco tedrico, o design e a aparéncia tém sido critérios
fundamentais na escolha de um novo aparelho, além de serem alguns dos atributos mais
desejados em um celular (MING, 2006), notadamente entre o publico jovem (SILVA, 2006).

Isto se deve significativamente ao fato de o celular atuar como marca de diferenciacdo social
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(SILVA, 2007) e afirmacdo de identidades, influenciando a imagem pessoal dos individuos
perante a sociedade.

Estes dados foram confirmados na pesquisa de campo. A maioria dos entrevistados
citou essas caracteristicas como fatores principais de escolha (ver Figura 54, p. 124),

utilizando os termos: beleza/ bonito, design, aparéncia e modelo. Por exemplo:

Primeiro se é bonito né. O que mais, assim, em primeiro lugar é se é
bonito. (Marcelo, 23 anos, eletricista e estudante de Mecatronica)

O modelo. A aparéncia [...] Depois as fung¢des. (Carlos, 18 anos,
estudante de Mecatronica)

Ah, levei tipo o que eu achei mais bonito mesmo, mais legal.
(Roberto, 21 anos, auxiliar administrativo e estudante de
Administracdo)

A aparéncia. Né, tipo, vocé tem que bater o olho e gostar. Néo
adianta, é.... Vocé olhar Id e ndo gostar e comprar porque tem N
coisas, entendeu? Eu vou muito na aparéncia assim, tipo, tem que ser
bonitinho, tem que ser ajeitadinho... (Vivian, 21 anos, auxiliar
administrativo e estudante de Enfermagem)

Sem duvida nenhuma o design. Vocé até deixa de lado, assim,
algumas coisas, é... Vocé ndo se preocupa se ele tem a memdria... Eu
pelo menos ndo me preocupo né, se a memdaria é grande, se vai caber
um monte de coisa [...] Eu acho que mulher vai mais pelo... Pelo
design, pela aparéncia do aparelho. Acho que a gente ndo se
preocupa muito com [...] as fung¢des. (Bianca, 23 anos, estudante de
Enfermagem)

Além de serem fatores de impacto inicial, de influéncia no momento da compra, o
design e a aparéncia do aparelho aparecem claramente relacionados a inUmeros outros

fatores subjetivos, como status, sonho e bem-estar do individuo:

Eu achei que ele era tdo bonitinho, assim... Eu achei que era
agraddvel, sabe quando vocé se sente bem com o celular? E era bom,
era lindo, e eu comprei porque eu me sentia bem com ele... (Vivian,
21 anos, auxiliar administrativo e estudante de Enfermagem)
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E, eu ndo sei, eu vejo... E porque ele é assim 6, ele é uma coisa, ele
aparece ser assim simples, mas ao mesmo tempo ele é moderno, ele
é fininho. Entdo tem né, uma... Eu sempre falo que acho ele um
charme. Acho ele charmoso [risos]. E eu esqueci também de falar que
eu queria ter um telefone com flip. Eu acho flip de abrir o mdximo.
(Bianca, 23 anos, estudante de Enfermagem)

O modelo dele, porque eu sempre quis um que fosse aqueles que
deslizasse assim, aqueles que abrem deslizando. Entdo eu sempre
quis um assim. Até tinha um outro modelinho que eu queria, s6 que
guando eu vi esse daqui, era do jeito que eu pensava, assim, do jeito
que eu queria. (Leticia, 20 anos, vendedora e estudante de Design de
Moda)

O design e a aparéncia dos artefatos, como exposto anteriormente, atuam como
elementos de distin¢do social (DOBERS; STRANNEGARD, 2005). Na pesquisa de campo, esses
fatores realmente se mostraram importantes para a constru¢do da imagem pessoal dos
individuos, sendo o seu desgaste considerado uma importante motivacao para substituicao
do aparelho.

Roberto, por exemplo, demonstrou preocupacao com a aparéncia de seu telefone
perante os outros, ao comentar sobre o adesivo (de time de futebol) que utilizou para

personaliza-lo (Figura 62):

Se soubesse que vocé ia tirar foto, teria colocado um adesivo mais
novo... (Roberto, 21 anos, auxiliar administrativo e estudante de
Administracdo)

Figura 62: Celular de Roberto, modelo Motorola Razr V3, decorado com adesivo
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Bianca também demonstrou dar bastante importdncia a aparéncia de seu celular

(Figura 63). Ao relatar um episdédio em que caiu com o aparelho e se machucou, contou:

Eu chorava mais porque ele tinha raspado, que eu acho ele lindo,
charmosérrimo, do que pelo meu joelho. (Bianca, 23 anos, estudante
de Enfermagem)

Figura 63: Celular de Bianca, modelo Motorola Razr V3 pink

A troca de aparelho, devido ao desgaste de sua aparéncia, foi relatada por diversos

participantes, indicado ser este um fator determinante para o fim de vida dos celulares:

Acho que depende muito. Pra mim, acho que um dos critérios [de
troca] era a duragdo, tipo né, da aparéncia dele, tem uns que ta tudo
quebrado, tudo... (Vivian, 21 anos, auxiliar administrativo e estudante
de Enfermagem)

[Quero trocar porque] ele ndo ta muito legal, e também que ele ja
caiu vdrias vezes no chdo entdo td meio acabadinho jd, td meio feio.
(Bruno, 18 anos, auxiliar administrativo e estudante de
Administragao)

Eu fiquei bastante tempo com ele, ele durou bastante, sé que dai
como vai evoluindo sempre, vocé fala ‘nossa, é... tad muito feio ja’ né?
[...] [Troquei] por aparéncia mesmo, que ele ja tava feinho, mas tava
funcionando. (Amanda, 24 anos, estudante de Enfermagem)

Ah, [troquei] porque era ridiculo, era muito feio. (Vivian, 21 anos,
auxiliar administrativo e estudante de Enfermagem)

Sobre esta questdo, Eduardo ainda explica:
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Dd vergonha jd, que tem tantos celulares bonitos ai e vocé nem... As
vezes vocé pode comprar e porque ndo quer gastar e dai fica com o
celular feio, né. Entdo acho que dai tem que trocar. (Eduardo, 25
anos, operador de maquinas e estudante de Administragao)

Neste ultimo caso, a fun¢do da aparéncia do aparelho como fator de construcdo da

imagem social das pessoas é explicitada pelo sentimento de vergonha associado a um celular

“feio”. Fica clara também a questdo da humanizacdo dos aparelhos, aos quais é conferida a

capacidade de incitar sentimentos como a vergonha, de acordo com o discutido por Silva

(2007).

Neste contexto, a atualizacdo estética se torna uma estratégia bastante valida para a

minimizagdo da percepcdao de desgaste, que pode acarretar esses sentimentos de

desconforto e vergonha. Alguns participantes enfatizaram essa questdo, e demonstraram

interesse por adquirir componentes que permitam a renovagao da aparéncia do aparelho:

4.6.6 Cor

Olha, eu teria vontade de comprar, assim, outra capinha pra ele né,
porque ele ta muito riscadinho, a unica coisa. (Juliana, 28 anos,
atendente e estudante de Enfermagem)

Seria legal [a possibilidade de atualizacdo tecnoldgica) sim, mas dai q,
acho que a imagem do celular também, acho que devia ter algum
acessorio que mudasse a imagem do celular né, que de repente vocé
pode incluir um monte de acessorios mas o celular ficar o mesmo né.
O mesmo celular, a mesma, o mesmo design...

Se eu tivesse alguma maneira de eu mudar a aparéncia do celular
com o0s acessorios eu faria isso. Agora, eu pegar e comprar acessorios
pra colocar no mesmo celular jd feinho, acabado, ndo faria. (Eduardo,
25 anos, operador de maquinas e estudante de Administracao)

Por meio das entrevistas também foi possivel perceber a relagdo simbdlica que ndo

raro a cor do aparelho assume. Jodo, por exemplo, associa a cor de seu telefone (Figura 64) a

um time de futebol, fato que acaba por influenciar sua relagdo com o aparelho:
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A unica coisa que eu ndo gosto dele, assim, é por causa da cor, [...]
porque tipo é preto, vamos dizer assim, e vermelho né, dai parece que
é atleticano. E eu sempre brinco né...[...] Sou paranista [...] Antes eu
até tinha pensado, mas geralmente quem olha ja tipo tira um sarro,
‘ah ndo sei o qué’, geralmente os atleticanos, mas... (Jodo, 18 anos,
estudante de Mecatronica)

Figura 64: Celular de Jodo, modelo Nokia 5610

A cor também relaciona-se a questdao de género, sendo freqiiente a associacdo do

feminino a cores rosadas e a delicadeza. Como relatou Amanda:

Eu queria um mais feminino, tanto que antes, quando eu fui comprar,
eu queria um rosinha desse modelo, [mas] ndo tinha. Agora tem o
rosa. Porque mulher ja gosta de coisinha mais rosinha, mais delicada,
que é mais a cara da mulher. (Amanda, 24 anos, estudante de
Enfermagem)

Esta relacao pode ser observada ja no estudo piloto, relatado anteriormente.

Em geral, a maioria dos entrevistados na pesquisa de campo possuia celulares nas
cores preta ou prata, mais comuns. Entre o publico feminino, porém, foi possivel encontrar
modelos cor-de-rosa e roxo, como no caso de Bianca (Figura 63, p. 141) e Gabriela (Figura

65).

Figura 65: Celular de Gabriela, modelo SonyEricsson W380



144

4.6.7 Status

A questdo do status configurou-se um tema de dificil analise dentro do contexto
pesquisado, uma vez que, apesar de poder ser vislumbrada em diversos momentos, nao
apareceu de forma muito explicita na fala dos participantes.

Por vezes, esta questdo surgiu em discursos com tom levemente moralista, com
aparente desprezo e critica as pessoas que se preocupam ou investem mais em celulares,

como parte da construcdo de sua imagem social. Bruno, por exemplo, opinou:

O pessoal as vezes gosta de ficar comparando um celular melhor do
que o outro, mas isso ndo interfere em nada. No meu ponto de vista,
ndo.

O celular também ndo é tudo, né. As vezes, no caso, o investimento,
muitas pessoas investem no celular, tiram de dentro de casa muitas
vezes, que eu conheco pessoas que fazem isso [...] As vezes, no caso,
pegam, tiram um celular de 800, 900 reais por status, e as vezes
deixam alguma parte a desejar, no caso fica apertado o més todo,
porque tem que pagar o celular. (Bruno, 18 anos, auxiliar
administrativo e estudante de Administracao)

Observa-se que, neste caso especifico, pode haver certa contradicdo em relacdo a
esta questdo, uma vez que o entrevistado demonstrou constrangimento no momento do
registro fotografico de seu celular (Figura 66), pelo fato de ele estar riscado e “feio”. Além

disso, declara desejar um celular que é “top de linha no momento”.

Figura 66: Celular de Bruno, modelo Nokia 2630
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Em geral, esta questdao apareceu de forma mais clara quando os entrevistados
falavam sobre “os outros”. Eduardo, ao ser questionado sobre o habito de reparar no celular

alheio, relatou:

Na verdade, eles que mais, eles que me procuram mais pra fazer isso,
né [mostrar o celular] [...] Eles tdo sempre trocando de celular, né,
pra mostrar. (Eduardo, 25 anos, operador de maquinas e estudante
de Administracdo)

Ainda sobre a questdo do status, Carlos também demonstrou desprezo pela opinidao

alheia sobre seu aparelho:

Ndo comprei o celular pros outros, comprei pra mim usar. (Carlos, 18
anos, estudante de Mecatrénica)

De acordo com o exposto no marco tedrico, o status conferido pelo celular se da
principalmente em termos de integracao social (GESER, 2004), operando como um indicador
de popularidade, materializada pelo nimero de contatos, mensagens e chamadas recebidas.
(LING, 2004).

A partir dos dados coletados, sugere-se que a aquisicao de celulares sofisticados, com
diversas fungdes de uso que geralmente nem chegam a ser utilizadas, deve-se, em parte, a
guestoes relacionadas ao status.

Amanda, por exemplo, relatou utilizar seu aparelho para efetuar ligacdes, mandar
mensagens, ouvir musica e eventualmente como camera fotografica. Ainda assim, expressou
a vontade de comprar um novo celular com fungdes mais sofisticadas, e camera fotografica

de alta resolucdo que, segundo ela:

E um celular bem util. Tem bastante coisa nele, bastante fungdo.
(Amanda, 24 anos, estudante de Enfermagem)

Neste caso, emerge a questdo sobre o conceito de “utilidade”. Ainda que varias
fungdes disponiveis ndo venham a ser usadas, sob o ponto de vista pratico-funcional,

obviamente servem a outros propdsitos, como a disting¢do social.
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Outro caso em que se evidenciou o valor simbélico da sofisticacdo das funcdes de uso
do aparelho é o de Vivian, que relatou utilizar o celular basicamente para ligagGes e
mensagens. Apesar de seu aparelho atender bem a essas fung¢des, permaneceu a vontade de
trocd-lo por algo mais “moderno”. A entrevistada muitas vezes pareceu tentar se convencer

da adequacdo do seu aparelho atual (Figura 67):

Eu ndo sou também muito de escutar musica assim, essas coisas
assim, entdo tipo, atende, faz ligagdo e recebe mensagem tipo, td
valendo. Eu quero comprar outro, é Idgico, mas por enquanto vai
ficar esse.

O meu, o meu td funcionando muito, super bem, e ele ndo é um
modelo super... Super-super, entendeu? Entdo td indo, td bom, td...
(Vivian, 21 anos, auxiliar administrativo e estudante de Enfermagem)

Figura 67: Celular de Vivian, modelo Nokia 1600

Porém, sua insatisfacdo transparece em comentdrios irbnicos como:

Porque ele é super-super. Ndo tem, esse aqui tem até GPS. E
suuuuper. S6 no meu sonho. S6 no meu sonho... (Vivian, 21 anos,
auxiliar administrativo e estudante de Enfermagem)

A entrevistada demonstrou apreco por seu aparelho antigo, um Motorola Razr V3
pink que foi roubado, por ter um design diferenciado e maior numero de fungdes. Para ela,
um celular “super-super” provavelmente reuniria essas caracteristicas, com maior

sofisticacdao do que seu aparelho atual.
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4.6.8 O telefone celular como objeto pessoal

Os participantes foram questionados sobre sua disposi¢cdo para o compartilhamento
de aparelhos, visando analisar a possibilidade de otimizar a vida dos telefones por meio da
intensificacdo do seu uso.

A grande maioria dos entrevistados se mostrou pouco suscetivel ao
compartilhamento de telefones celulares. Cinco consideraram viavel a utilizacdo conjunta,
desde que esta fosse realizada com pessoas proximas, preferencialmente familiares.

Essa resisténcia ao uso compartilhado enfatiza o carater pessoal, individual e

particular do telefone celular. Como relatam Leticia e Bianca:

Eu acho que celular é uma coisa muito pessoal, assim... E teu, vocé
guarda tuas coisas ali, teus enderecos, tuas fotos. Entdo é mais
pessoal. O meu, assim, eu ndo sou muito chegada de deixar assim
pros outros ndo. (Leticia, 20 anos, vendedora e estudante de Design
de Moda)

E s6 meu. Até porque é uma coisa bem particular né, vocé ndo vai...
Tem as minhas coisas, de repente tem uma mensagem que eu recebi
que eu ndo quero que ninguém veja né, alguma coisa assim. Entéo
acho celular uma coisa bem pessoal. (Bianca, 23 anos, estudante de
Enfermagem)

Esta reacdo corrobora o ja salientado no marco tedrico, quanto a relacdo entre o
telefone celular e a busca pela distin¢cdo, a construcdo e expressdo das identidades (LING,
2004; SILVA, 2007). Por este motivo, a estratégia de aumento da durabilidade parece ser de
fato, com base no contexto pesquisado, a mais adequada para a otimizagao da vida util dos
celulares, comparativamente a estratégia de intensificacdo do uso.

Tendo finalizado a coleta e andlise dos dados das trés fases de pesquisa, marco
tedrico, pesquisa de produtos e entrevistas com usudrios de telefones celulares, partiu-se

para a sintese dos resultados obtidos, visando atingir o objetivo geral desta Dissertacdo.
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5 RESULTADOS FINAIS

A partir dos dados recolhidos nas trés fases do trabalho, tornou-se possivel
responder os problemas de pesquisa que nortearam este estudo, a recordar:
® (Que estratégias de design podem ser utilizadas para gerenciar a obsolescéncia de
telefones celulares?
e (Qual o potencial de aceitacdo dessas estratégias entre os usuarios, diante dos fatores
gue estimulam a troca de seus telefones celulares?
Considera-se que todas as estratégias de gerenciamento da obsolescéncia de
artefatos propostas no Capitulo 2 (reapresentadas no Quadro 4) poderiam ser aplicadas,

com as devidas adequacdes, ao design de telefones celulares.

Flexibilidade...

De fungGes de uso Baixa especializa¢cdo, multifuncionalidade indefinida
Simplicidade

Atualizacdo tecnoldgica
De fungGes técnicas Modularizagao
Transparéncia

Atualizacdo estética

Estética local

Materiais que “envelhecam bem”
Materiais que sofram alteragOes estéticas ao longo do tempo

De fungGes simbdlicas = Texturas e acabamentos diversos e complexos

Customizagao
Personalizacdo
Dependéncia e Alteridade

Quadro 4: Estratégias para a flexibilizacdo das fungdes de uso, técnicas e simbdlicas dos artefatos
Acredita-se que as diferentes estratégias propostas tém potencial para contornar ou

minimizar as principais motivagdes de troca de aparelhos relatadas pelos entrevistados

(Quadro 8), viabilizando assim a extensao da vida util dos celulares.
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Motivacao de troca

Falha técnica Baixa especializa¢gdo/ multifuncionalidade indefinida
Simplicidade
Modularizagdo
Transparéncia
Alto custo do conserto Baixa especializa¢cdo/ multifuncionalidade indefinida
Simplicidade
Modularizagdo
Transparéncia
Desenvolvimento tecnoldgico/ Baixa especializa¢gdo/ multifuncionalidade indefinida
Percepcao de defasagem Simplicidade
Atualizacdo tecnoldgica
Modularizagao
Transparéncia
Mudanca das necessidades de uso = Baixa especializagdo/ multifuncionalidade indefinida
Atualizacdo tecnoldgica
Modularizagao
Transparéncia
Customizagao
Produtos com graus mais elevados de alteridade
Desgaste da aparéncia Modularizagao
Transparéncia
Atualizacdo estética
Materiais que “envelhecam bem”
Materiais que sofram altera¢Oes estéticas ao longo do tempo
Texturas e acabamentos diversos e complexos
Customizagao
Personalizagao

Quadro 8: Estratégias sugeridas de acordo com as motivacdes de troca de aparelho relatadas pelos
participantes

Em geral, recomenda-se a aplicagdao conjunta de diferentes estratégias, visto que, ao
flexibilizar simultaneamente as func¢des de uso, técnicas e simbdlicas, é provavel que os
resultados sejam mais significativos. Algumas estratégias, inclusive, dao suporte as demais,
sendo altamente recomendavel sua aplicacdo conjunta. A modularizacdo, por exemplo,
facilita a aplicacdo das estratégias de atualizacdo tecnoldgica e estética e também de
customizacdo, por exemplo.

Reforca-se que as estratégias devem ser aplicadas a partir de analises aprofundadas
do publico ao qual se destina o artefato e dos possiveis contextos de uso, além de andlises
em nivel macro sobre as implicacGes dos artefatos na sociedade, no meio ambiente.

Como visto, os usuarios de telefonia celular apresentam perfis bem diferentes, o que
se reflete em variadas motivacbes de compra, troca e descarte de aparelhos. Assim, para

pessoas com perfil mais conservador, por exemplo, pode ser interessante dar maior énfase a
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simplicidade e transparéncia do produto. Ja para aquelas com alto interesse em novas
tecnologias, pode ser mais adequado investir em estratégias de atualizacdo e modularizagao.

Acredita-se, portanto, que seja possivel explorar com maior intensidade as
estratégias de flexibilizacdo das fungGes de uso, técnicas e simbdlicas dos telefones
celulares. Porém, dentro do escopo deste trabalho, ndo coube uma avaliacdo direta do
comportamento dos usudrios frente a essas estratégias, para verificar sua real eficacia na
extensdo da vida util dos produtos. Ainda assim, procurou-se analisar o potencial de
aceitacdo dessas estratégias entre os usuarios, por meio de uma visdo geral sobre as
possiveis oportunidades e barreiras para sua aplicacdo.

Considera-se que a estratégia de baixa especializagdo, ou multifuncionalidade
indefinida, poderia ser interessante, devido a valorizacdo, por parte dos entrevistados, da
quantidade de fun¢bes de uso. Esta estratégia poderia ser aplicada tanto em relagao ao
hardware quanto ao software dos aparelhos. Ao incluir elementos com menor precisdao em
sua definicao funcional pratica, incentivando a participagdo mais ativa do usuario, novos
usos e formas de utilizagcdo poderiam surgir.

A aplicagao desta estratégia também poderia contribuir para a diminuigao das
gueixas sobre limitacdes técnicas, além de dar suporte a eventuais ampliacGes das
necessidades de uso, sem que fosse necessdria a aquisicao de acessorios adicionais. Deve ser
levada em conta, porém, uma possivel percepgao de falta de praticidade, ou baixa iniciativa
para a intervengdo por parte dos usuarios.

Cabe ainda considerar que, para o desenvolvimento de telefones celulares mais
duraveis, deve-se buscar um equilibrio entre complexidade e simplicidade de suas funcdes
de uso. Como visto, muitos usuarios nao utilizam todos os recursos oferecidos por
considera-los complexos demais, o que ndo raro acarreta problemas de usabilidade, além de
desperdicio de energia e material.

Neste sentido, o desenvolvimento de aparelhos com fungdes de uso mais simples
seria uma alternativa interessante, facilitando o manuseio, manutengao e reparo dos
celulares. Como exposto anteriormente, alguns usudrios fizeram uma relagdo entre o
excesso de funcGes agregadas e o estrago e o fim da vida util dos produtos, situacdo
agravada pelo fato de que mandar consertar o aparelho geralmente nao compensa

financeiramente. O desenvolvimento de produtos mais simples poderia, portanto, minimizar
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esta situagdo. Esta estratégia também se torna pertinente, devido ao fato de que, em geral,
as fungoes basicas sdo as mais utilizadas pela maioria dos usuarios.

Produtos mais simples provavelmente teriam, porém, baixa aceitagdo entre usuarios
com maior interesse por inovagdes tecnoldgicas, que valorizam a variedade de funcées, seja
pelas possibilidades de uso, por questdes simbdlicas, ou simplesmente por uma percepgao
de maior praticidade em possuir um produto multifuncional. Esta estratégia aplicada
isoladamente também seria pouco adequada no caso de eventuais ampliagdes das
necessidades de uso, a partir das quais o usuario demandaria aparelhos com mais recursos e
opcoes.

Por meio da pesquisa de produtos, foi possivel perceber que algumas industrias do
setor tém produzido aparelhos mais simples. Nota-se, porém, que em geral esses celulares
apresentam caracteristicas estéticas mais pobres, como poucas opgdes de cor (em geral sdo
pretos) e configuracdo (geralmente no formato de barra). Sugere-se que sejam agregadas
caracteristicas estéticas mais interessantes e/ou flexiveis aos aparelhos mais simples, ja que
o design e a aparéncia tém se mostrado fundamentais para a maioria dos usuarios.
Considera-se, portanto, que a simplicidade nas fungdes de uso ndao precisa necessariamente
ser vinculada a uma simplificagcdo formal.

Em relacdo as fungbes técnicas, recomenda-se uma aplicacdo mais ampla da
estratégia de atualizagao tecnoldgica, aliada a de modularizagao. Estas estratégias podem
facilitar reparos e manutencgdes, barateando seu custo, e permitir que o usuario adapte o
produto de forma a contornar possiveis limitagdes técnicas percebidas no periodo pds-
compra, ou para suprir novas necessidades de uso.

A atualizagao por meio do download de softwares e aplicativos também se apresenta
como um caminho potencial a ser explorado, especialmente se combinado com alguma
possibilidade de flexibilizagado também do hardware.

A possibilidade de atualizagdo se torna especialmente vélida para aqueles usudrios
que possuem grande interesse por inovagdes tecnoldgicas e mais sujeitos a percepgdo de
obsolescéncia tecnoldgica. Assim, essa estratégia poderia minimizar a frustragdao que alguns
participantes relataram sentir em relacdo a dificuldade de acompanhar as inovagoes
tecnoldgicas. Salienta-se que alguns usudrios demonstraram ter necessidade de se

manterem atualizados até mesmo por questdes simbdlicas, como as relacionadas a imagem
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pessoal, status, etc. Esta estratégia facilitaria, desta forma, a manutenc¢do do sentimento de
atualizacdo e vanguarda, por vezes tao almejado.

Uma das barreiras identificadas para a aplicagdo da estratégia de atualizagao
tecnoldgica se refere a falta de disposicdo de alguns para aquisicdo de acessorios e pecgas
avulsas. Em relagao a isto, cabe questionar qual seria a melhor forma de disponibilizar esses
acessorios aos usudrios. Provavelmente, estratégias de marketing e comercializagdo
diferenciadas teriam que ser desenvolvidas para minimizar essa resisténcia, por vezes
relacionada a falta de disponibilidade de ir as lojas com maior freqliéncia.

Além disso, pode-se considerar como barreira para a aplicacdo da atualizacdo
tecnoldgica a ja citada relagdo, feita por alguns usuarios, entre a quantidade de fungdes
agregadas e o estrago e fim da vida util dos aparelhos. Neste caso, seria fundamental a
aplicacdo conjunta da estratégia de transparéncia, visando facilitar o manuseio,
manutencado, reparos e o processo de atualizacdo.

O desenvolvimento de produtos mais transparentes poderia, portanto, diminuir as
gueixas sobre a dificuldade de manuseio dos aparelhos, e permitiria que os usuarios
atualizassem ou até consertassem seus aparelhos por conta prépria. Desta forma os custos
de manutencdo e reparo seriam minimizados. Um desafio a aplicacdo desta estratégia seria
como tornar produtos altamente complexos, como celulares com diversas fun¢des de uso
agregadas, mais transparentes.

A modularizacdo, citada anteriormente, também facilitaria a implantacdo da
estratégia de atualizagdo estética, bastante valida, devido a grande importancia dada pelos
usuarios ao design e a aparéncia dos aparelhos. Como visto, estes fatores tém bastante
relevancia nas questdes simbdlicas, relacionadas a identificacdo, imagem pessoal e status,
por exemplo, o que enfatiza a necessidade de desenvolvimento de estratégias com este
enfoque. Como principal barreira a estratégia de atualizacdo estética, aponta-se a
anteriormente mencionada falta de disposicdo para aquisicdo de acessorios, por parte de
usuarios.

Em relagdo as demais estratégias focadas nos aspectos estéticos, foi possivel
identificar algumas iniciativas validas quanto a incluir materiais naturais, como couro e
madeira, na confecgao de telefones celulares. Sugere-se também a aplicagao mais ampla de

materiais texturizados, com acabamentos diferenciados ou que sofram altera¢cGes estéticas
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interessantes ao longo do tempo, como materiais fotosensiveis e termosensiveis, de acordo
com diferentes perfis e requisitos do publico-alvo.

Com isso, seria possivel a manutengao ou evolugdo das qualidades estéticas dos
aparelhos ao longo do tempo, sem a necessidade de aquisicdo de acessorios de atualizacdo.
Porém, produtos com estas caracteristicas provavelmente sé seriam amplamente
valorizados mediante altera¢Ges no padrao estético vigente, em que o “novo” e o “perfeito”
tendem a ser caracteristicas altamente apreciadas, conforme o exposto no marco tedrico.

A estratégia de customizacdo mostra-se interessante para a melhor adequacdo dos
celulares as necessidades especificas de cada individuo. Aqueles que valorizam a variedade
de funcdes de uso, por exemplo, poderiam montar aparelhos mais incrementados, enquanto
gue os que preferem celulares mais simples poderiam optar pela inclusdo de menos
acessorios. Além disso, identificou-se a importancia dada a imagem pessoal, e produtos
customizados poderiam melhorar o processo de identificacdo e, ainda, contribuir na
construgao da imagem social do usudrio.

Como dificuldades para a implantacdo desta estratégia é possivel citar a falta de
disposi¢ao dos usudrios em fazer as escolhas para a customizagao dos aparelhos, bem como
a percepcao de falta de praticidade e comodidade deste processo, se comparado a compra
de um produto ja definido e finalizado.

O desenvolvimento de produtos mais abertos, com a participagao direta do usuario
final, também poderia contribuir para a criacdo de produtos mais adequados. Em rela¢do a
isso, foi possivel perceber a existéncia de uma demanda entre os entrevistados, que por
vezes imprimiram sua marca pessoal aos aparelhos mediante, por exemplo, intervencdes
estéticas. Em vista disso, as empresas poderiam estimular o processo de personalizacao,
oferecendo acessorios opcionais de adorno e servicos de colocacdo destes. Poderiam
também encorajar o uso de acessorios e elementos decorativos feitos pelos préprios
usuarios. Neste caso, também o desenvolvimento de produtos com elementos ainda
inacabados poderia ser um caminho para incentivar e facilitar as interveng¢des dos usuarios.

O maior incentivo a estratégia de personalizagao é que alguns usuarios de fato ja
fazem uso desta estratégia de forma espontdnea, denotando uma possivel demanda neste
sentido. Por outro lado, alguns usudrios podem ter baixa disposi¢ao ou medo de interferir

nos produtos, como visto no marco tedrico.
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Propde-se também o desenvolvimento de aparelhos que possam se mostrar mais
dependentes dos usudrios, e com graus mais elevados de alteridade, visando ao
desenvolvimento de relacionamentos afetivos mais préximos entre as pessoas e 0s
artefatos. Isto poderia ser promovido, por exemplo, por meio da comercializacdo de
softwares que confiram esse tipo de caracteristica ao produto.

Produtos com estas caracteristicas poderiam, porém, encontrar barreiras para sua
aceitacdo, em vista da falta de disposicdo dos usudrios a este tipo de estratégia, devido a
percepcdo de que eles seriam pouco praticos ou inconvenientes. Esta dificuldade poderia ser

contornada ao se propiciar que o usuario interfira, habilite e desative esses aplicativos,

conforme seu estado de espirito e conveniéncia.

A sintese das principais barreiras e oportunidades identificadas em relacdo as

estratégias propostas pode ser visualizada no Quadro 9.

Estratégia

- Baixa especializacao

- Simplicidade

- Atualizagdo tecnoldgica
- Modularizagdo

- Transparéncia

- Atualizacdo estética

- Valorizagdo da quantidade das func¢des de uso
- Queixas sobre limitacdes técnicas

- Ampliacdo das necessidades de uso

- Falta de disposicdo para aquisicdao de
acessorios

- Valorizagdo da simplicidade

- As funcgOes basicas sdo as mais utilizadas

- Queixas sobre a dificuldade de manuseio

- Relagdo entre o excesso de fungdes agregadas
e o estrago e ao fim da vida util

- Conserto fora ndo compensa financeiramente

- Interesse por inovagdes tecnolégicas

- Percepcdo de obsolescéncia tecnoldgica

- Frustragdo com a dificuldade de acompanhar
as inovacgdes tecnoldgicas

- Percepcdo pds-compra de limitagdes técnicas
- Conserto fora ndo compensa financeiramente
- Ampliacdo das necessidades de uso

- Tecnologia como suporte as questdes
simbdlicas

- Valorizagdo da simplicidade

- Queixas sobre a dificuldade de manuseio

- Conserto fora ndo compensa financeiramente
- Valorizagdo do design e da aparéncia

- Importancia da identificacdo e imagem
pessoal

- Associagdo com a atualizagdo tecnoldgica

- Possibilidade de customizacao

Barreiras

- Percepcdo de falta de praticidade

- Interesse por inovagdes
tecnoldgicas

- Valorizagdo da quantidade das
funcdes de uso

- Relagao entre fun¢Ges agregadas
e praticidade

- Ampliag¢do das necessidades de
uso

- Dificuldade de manuseio

- Relagdo entre o excesso de
fungbes agregadas e o estrago e ao
fim da vida util

- Falta de disposi¢dao do usudrio
para aquisi¢do de acessérios

- Produtos altamente complexos

- Falta de disposicdo do usudrio
para aquisi¢ao de acessérios

Quadro 9: Oportunidades e barreiras para a aplica¢cdo das estratégias propostas (CONTINUA)
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Estratégia Barreiras

- Estética local - Valorizagdo do design e da aparéncia - Padrdo estético vigente,
- Materiais que envelhecam - Importancia da identificacdo e imagem valorizagdo do “novo”
bem pessoal

- Materiais que sofram - Falta de disposicdo para aquisicdo de

alteragdes estéticas ao acessorios

longo do tempo
- Texturas e acabamentos

- Customizacgdo - Melhor adequacdo dos produtos aos - Falta de disposi¢do do usudrio
diferentes perfis de usudrio - Percepcdo de falta de praticidade
- Importancia da identificacdo e imagem e comodidade
pessoal

- Personalizagao - Ja aplicada espontaneamente pelos usudrios - Falta de disposi¢do do usudrio

- Dependéncia e Alteridade - Construgao de lagos afetivos mais - Falta de disposi¢do do usudrio
significativos - Percepcdo de falta de praticidade

Quadro 9: Oportunidades e barreiras para a aplicagdo das estratégias propostas (CONCLUSAQ)

Posto isto, considera-se que o objetivo geral da pesquisa, de delinear estratégias de
design para o gerenciamento da obsolescéncia de telefones celulares, analisando o potencial
de aceitagdo dessas estratégias diante dos fatores que tém estimulado a substituicdo desses
aparelhos, foi atingido. Assim, torna-se possivel a conclusdo da pesquisa, apresentada no
préximo capitulo. Nesta sdo tracadas as consideragdes finais sobre os principais resultados
obtidos, o método adotado, bem como acerca das limitagGes da pesquisa e sugestdes para

pesquisas futuras.
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6 CONCLUSAO

Como visto, as praticas de consumo sdo intimamente inter-relacionadas as culturas e
envolvem uma série de questdes complexas, ligadas as organizacGes e relagdes sociais e a
construgao das subjetividades.

A busca pela distincdo, considerada uma das fortes caracteristicas humanas nas
relacdes sociais, emerge como um ponto fundamental para a compreensao das dinamicas de
consumo, materializando-se por meio da diversificagao dos artefatos.

Essa diversificacdo é também impulsionada pela vigente economia de mercado, na
qual a competicdo entre companhias e a busca pelo aumento nos lucros promove o
constante desenvolvimento de novos produtos e a diferenciacdo daqueles ja existentes.
Neste contexto, a atividade de design acaba muitas vezes servindo como instrumento para o
incremento superficial de produtos, incentivando seu consumo e rapida substituicdo.

Nesta dissertagdo, propde-se que a atuagdo do design se dé no sentido contrario,
visando a extensdo da vida util dos artefatos, por meio do gerenciamento de sua
obsolescéncia. Considera-se que o desenvolvimento de produtos mais duraveis, associado a
oferta de servicos (de manutencdo, reparo, adaptacdo e atualizacdo, por exemplo), poderia
contribuir para o estabelecimento de cadeias de producdo e consumo mais eficientes.
Nessas cadeias, os impactos socioambientais decorrentes do descarte e producdo de novos
bens provavelmente seriam diminuidos. Além disso, a oferta de um mix de produtos
durdveis e servigcos associados permitiria as empresas a manutengdao de seu lucro, e aos
usuarios a manutencao da posse de seus objetos.

Produto multifuncional e polivalente, que vem alterando as nogdes de espago-tempo,
as relagdes sociais e a construcdo das subjetividades, o telefone celular pode ser tomado
como artefato emblematico para as discussdes relacionadas aos sistemas de produgdo e
consumo na contemporaneidade, bem como a tecnologia e sociedade. A vasta difusdo dessa
tecnologia, em escala global e em diferentes segmentos das sociedades, amplia a relevancia
de estudos focados nos usos do celular.

O estudo especifico do processo de obsolescéncia deste artefato também ganha

importancia, considerando a expressiva e progressiva diminuicao do seu tempo de vida.
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Como argumenta Slade (2006), a velocidade vertiginosa com que tém sido consumidos e
substituidos os celulares torna obsoleto o préprio termo “obsolescéncia”.

No discurso da maioria dos entrevistados, o fim da vida de um aparelho seria
determinado pelo seu estrago fisico, diante da dificuldade ou impossibilidade de utilizacdo
de suas fungdes de uso basicas. De fato, no universo pesquisado, verificou-se uma incidéncia
consideravel de celulares aposentados, devido a estrago ou falhas técnicas. Assim, destaca-
se a importancia de uma maior conscientizagao e reestruturagao do posicionamento das
industrias produtoras de telefones celulares, que aparentemente tém se valido da
obsolescéncia planejada, ou coreografada, como propée Woolley (2003), como forma de
acelerar os ciclos de consumo e descarte desses artefatos.

Contraditoriamente, porém, boa parte dos entrevistados relatou ter efetuado trocas
de aparelhos ainda que apresentassem fungdes de uso em bom estado. Apesar da
contradicdo, esta constatacdo ndo é surpreendente, se considerarmos o que foi exposto
sobre praticas de consumo e usos de celulares, bem como sobre suas implicagdes na
construcdo de identidades e relagdes sociais.

Assim, aspectos subjetivos como afeigdo, moda, frustragdo, status, aparéncia e
imagem pessoal revelaram-se extremamente importantes para o processo de obsolescéncia
de telefones celulares. Por este motivo, defende-se que um modelo puramente objetivo de
durabilidade, focado somente na longevidade fisica dos aparelhos, é insuficiente e
inadequado.

Sob este ponto de vista, uma questao que se destacou no estudo realizado foi a
importancia de se evitar solugGes padronizadas, na busca pelo desenvolvimento de produtos
mais durdveis. A adequagao dos artefatos ao contexto sociocultural local e as necessidades
individuais torna-se, portanto, essencial.

A flexibilizagdao das fungdes de uso, técnicas e simbdlicas dos artefatos seria um
caminho altamente recomendavel para viabilizar essa adequacdo, levando em conta as
idiossincrasias e a diversidade cultural. Desta forma, seria possivel a diversificagdo dos
artefatos sem, porém, incluir elementos supérfluos de diferenciagdo marginal, voltados
apenas para incentivar o consumo repetitivo.

Ndo é minimizada, no entanto, a importancia de se considerar também a influéncia
de fatores externos no processo de aquisicdo e substituicdo de aparelhos, como as

estratégias de marketing e venda utilizadas pelas operadoras de telefonia mével.
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Ressalta-se, assim, que a aplicacao isolada das estratégias propostas possivelmente
ndo tenha resultados muito expressivos, sendo necessaria uma reorganizacdo sistémica. Esta
demandaria mudangas na postura de diversos atores da cadeia de produgdo e consumo,
englobando novas propostas de comercializacdo e uso de telefones celulares.

Apesar de a telefonia moével ja estar configurada como um sistema que envolve
produtos e servicos, este parece ndo ser adequado aos modelos de producdo e consumo
eficientes. Por isso, seria necessario discutir e desenvolver formas de explorar os canais de
comunicacao e fluxo ja existentes neste sistema, adequando-os de forma a permitir a
aplicacdo pratica das estratégias propostas, bem como de outros requisitos voltados a
sustentabilidade.

Trata-se, porém, de um desafio, devido a complexidade das questdes envolvidas. Por
um lado, tém-se os ja estabelecidos padrées de produgao e consumo, o constante
desenvolvimento tecnolégico, e a necessidade humana por mudancas, novidades e
diversificagBes. Por outro, a constatacao dos limites ambientais e dos sérios problemas de
ordem social decorrentes das atuais cadeias de produgdo e consumo.

A questdo principal é como conciliar estes elementos conflitantes de forma
satisfatoria, visando ao estabelecimento de novos modelos de produgdo e consumo,
centrados em estilos de vida mais adequados ambiental e socioculturalmente, além de
economicamente. Espera-se que esse trabalho contribua para o vislumbre de possiveis
solugdes para esta questdo, por meio da disseminacdo e reflexdo sobre a obsolescéncia dos

artefatos.

6.1 CONSIDERAGOES SOBRE O DESENVOLVIMENTO DA DISSERTAGCAO E SUGESTOES PARA
FUTURAS INVESTIGAGOES

De forma geral, considera-se que a metodologia utilizada foi adequada, permitindo
gue os objetivos gerais e especificos da pesquisa fossem atingidos satisfatoriamente.

Em relagdo a terceira fase da pesquisa, 0 MEDS mostrou-se um método bastante util
para a estruturacdo, aplicagdo e analise de entrevistas. Estas representaram um desafio,

tanto pela inexperiéncia da entrevistadora, quanto pelas condigdes de trabalho por vezes
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encontradas. A principal limitagdo foi o tempo, muitas vezes bastante escasso. Algumas
entrevistas tiveram de ser feitas em poucos minutos, o que exigiu a diminuicdo no nimero
de perguntas e o aumento da velocidade da entrevistas.

Com esta aceleracdo, muitas vezes ndo foi possivel dar ao entrevistado o espaco
necessario para o desenvolvimento de suas idéias e opinides, fato que acabou prejudicando
a profundidade e abrangéncia do conteddo das entrevistas. Ndo foi possivel evitar a
constatagdao da ironia deste fato, ocorrido no processo de uma pesquisa que se propds
justamente a discutir formas para driblar alguns aspectos dessa aceleragao contemporanea.

A falta de um espaco especifico para a realizacdo da pesquisa também acarretou
alguns problemas, como a baixa qualidade de audio, devido a presenga de ruidos, e a
necessidade de fazer algumas entrevistas com varias participantes presentes numa mesma
sala, como ocorreu nos cursos de Enfermagem e Design de Moda. Apesar de ndo ser essa a
condicdao ideal para a pesquisa, de forma geral ocorreram poucas interferéncias nas
entrevistas por parte das demais pessoas presentes, e poucas fizeram alusdo as respostas
das outras. Pelo fato de serem colegas de classe, a maioria tinha certa intimidade, o que
possivelmente diminuiu seu constrangimento, minimizando assim o risco de terem alterado
seu discurso por conta da presenca das outras.

O fato de a entrevista ser semi-estruturada trouxe ao mesmo tempo vantagens e
desvantagens. Este tipo de entrevista talvez seja mais adequado a pesquisadores mais
experientes, que consigam com mais agilidade perceber a melhor forma de conduzir os
assuntos com cada entrevistado em particular. Porém, a flexibilidade deste tipo de
entrevista facilitou o aprofundamento de algumas questGes, e permitiu um contato mais
descontraido e préoximo com os participantes, o que provavelmente contribuiu para seu
bem-estar e para a espontaneidade das respostas.

Ao longo da pesquisa, percebeu-se que o roteiro de entrevistas poderia ter sido
melhor formulado e organizado, tanto para a coleta de dados mais significativos quanto para
facilitar o processo de interpretacao dos dados. Poderiam ter sido feitas perguntas mais
especificas sobre as estratégias propostas, e estas questdes poderiam ter sido organizadas
em categorias mais claras. Com o desenrolar das entrevistas, alguns ajustes neste sentido
foram realizados, mas uma reestruturacdo maior foi evitada para que fosse mantido um

certo padrao entre as diversas entrevistas.
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De forma geral, a filmagem parece ndo ter comprometido significativamente a
espontaneidade dos discursos, e o procedimento facilitou bastante a transcricao e analise
dos dados. Notou-se, porém, que no periodo logo apds a realizacdo das perguntas, em que a
camera de video era desligada, e que em geral a pesquisadora aproveitava para fazer o
registro fotografico dos aparelhos dos participantes, estes demonstravam a vontade de
acrescentar algum dado ou relatar algum caso adicional relacionado ao uso do celular. Por
este motivo, a pesquisadora passou a manter o gravador de dudio ligado mesmo apds o
término da entrevista, também tentando incentivar os participantes a falarem um pouco
mais. Desta pratica resultaram alguns relatos importantes.

Devido ao grau de complexidade das questdes envolvidas, da abrangéncia das
informacbes que se desejava coletar e da limitacdo de tempo existente, foram feitas
questdes por vezes mais generalistas, dificultando o processo de acessar questdes
especificas a cada estratégia proposta. Além disso, ndo foi possivel realizar uma avaliacdo
direta dessas estratégias, por meio de sua aplicacdo pratica e uso efetivo, de forma a
verificar se elas podem de fato contribuir para a extensao da vida util de telefones celulares.
Neste sentido, sugere-se o desenvolvimento de pesquisas com mais tempo de duracao,
visando a investigacdo mais aprofundada dos temas levantados nesta dissertagao.

Sugere-se também o desenvolvimento de pesquisas similares junto a pessoas com
outros perfis e contextos socioculturais e econdmicos. Recomenda-se ainda que nestas
pesquisas busque-se compreender com maior detalhe e profundidade o estilo de vida dos
participantes, o que provavelmente permitiria uma melhor compreensao de seus habitos e
praticas de consumo, enriquecendo a interpretacdo dos dados coletados.

O trabalho realizado reforgou para a pesquisadora a importancia de se fazer pesquisa
junto aos sujeitos, muitas vezes abstraidos no processo de design como meros “usuarios”,
quando ndo subtraidos. O contato e a possibilidade de ouvir as opinides, anseios e
experiéncias das pessoas foi muito enriquecedora, e contribuiu para a percepc¢do do perigo
de se tomar os “usuarios” como um coletivo, bem como do perigo de cair em preconceitos e
pré-julgamentos no momento de tragar seus perfis. Cada individuo constréi uma relagao
muito particular com seus artefatos, ainda que esta relacdo seja permeada e influenciada
por determinados padrdes nos contextos socioculturais, politicos e econémicos da realidade

em que se insere.
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APENDICE A - CRITERIOS PARA ANALISE DE PRODUTOS

Critérios de analise

Fungdes de uso E multifuncional?
As funcgOes de uso sdo pouco especializadas?
As fungoes de uso sdo simplificadas?

O usudrio pode interferir na definicdo das fun¢des de uso?

Funcgdes técnicas Ha possibilidade de atualizagdo tecnolégica (hardware)?
Ha possibilidade de atualizagdo tecnolégica (software)?
A estrutura é modular?

A estrutura é de facil compreensao?

O funcionamento é de facil compreensao?

Fungdes simbdlicas Ha possibilidade de atualizagdo estética?
Incorpora referéncias da estética local?
Tem aplicagOes de materiais que “envelhecem bem” (ex.: couro, jeans, madeira)?

Tem aplicagGes de materiais que sofrem alteragGes estéticas ao longo do tempo
(ex.: foto/termossensiveis)?

Tem aplica¢des de texturas e acabamentos diversos/ complexos?
Ha possibilidade de customizagado?

A personalizagdo é estimulada?

Demanda alteragGes criativas para a efetiva utilizacdo?
Apresenta caracteristicas de dependéncia?

Apresenta caracteristicas de alteridade?
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APENDICE B - QUESTIONARIO PARA TRAGAR O PERFIL ECONOMICO DO ENTREVISTADO

HHHHHH ﬂ ﬂ ﬂ H HHHHHH Universidade Federal do Parana

L ——— Programa de P6s-graduacao em Design

Mestrado em Design
UFPR

1. Nome:

2.Sex0:( )M ( )F

3. Idade:

4. Curso:

5. Periodo/ ano:

6. Instituicao:

7. Sua atividade profissional atual:

8. Relacione os itens que possui em sua residéncia:

Tem

Itens

4 ou mais

Televisao em cores

Radio/ Mycrosistem/ mp3

Banheiro

Automovel

Empregada mensalista

Maquina de lavar

Videocassete e/ou DVD

Geladeira

Freezer (%)

(*) Independente ou 22. Porta da geladeira

9. Qual o grau de instrucao do(a) chefe de familia de seu atual local de residéncia?

Analfabeto ou até a 32 Série Fundamental

Primario completo ou até a 42 Série Fundamental

Fundamental Completo

Médio Completo

Superior Completo

Obrigada pela colaboracao!
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APENDICE C — ROTEIRO DE ENTREVISTA

Universidade Federal do Parana
. ——— Setor de Ciéncias Humanas, Letras & Artes

— !
PPGDesi
U F P R Mestr:c?;g:m Design

ROTEIRO DE ENTREVISTA

1. Ha quanto tempo vocé utiliza telefone celular?

2. O celular é importante no seu dia-a-dia? Por qué?

3. Quantos celulares vocé ja teve até hoje? incluindo o atual

4. Gostaria que vocé me dissesse a marca e o0 modelo dos aparelhos que ja teve,
como foram adquiridos, quanto tempo duraram, por que foram trocados e que
fim tiveram.

5. Vocé pensa em trocar seu celular atual? Quando? Por qué?

6. O que vocé acha do seu aparelho? Por qué? O que gosta e nao gosta.

7. Que funcoes vocé mais utiliza?

8. Onde vocé costuma guardar seu celular? Tem o habito de deixar o celular a
mostra?

9. O que vocé leva mais em consideragao ao comprar um celular? Por qué?

10. Quanto tempo vocé acha que deve durar um aparelho celular? Por qué?

11. Quando vocé acha que um aparelho nao serve mais para ser usado? Por qué?

12. Vocé se informa sobre os langamentos e novidades em celulares?

13. Vocé costuma observar o modelo de celular dos outros?

14. Vocé costuma baixar recursos como toques e papéis de parede? O que vocé
acharia da possibilidade de baixar softwares de atualizacdo, ou comprar novos

dispositivos e pecas avulsas para incrementar seu celular?

15. Vocé compartilharia o uso do telefone celular? Se sim: Com quem? / Se n&o:
Poderia me explicar por qué?
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APENDICE D — MODELO DE AUTORIZAGAO DE USO DE IMAGEM, SOM E VOZ

TERMO DE AUTORIZACAO

Pelo presente instrumento, eu, abaixo firmado e identificado, autorizo voluntariamente e
graciosamente a Claudia Regina Hasegawa Zacar, CPF 041.431.379-84, residente na Rua
Emiliano Perneta, n® 288, Centro, Curitiba, Parana, a utilizar a minha voz e imagem, bem
como as informagdes por mim fornecidas, em midias impressas e digitais de cunho cientifico
e cultural.

Esta autorizagéo inclui o uso de todo o material criado que contenha a minha voz, imagem e
informacdes por mim fornecidas a Claudia Regina Hasegawa Zacar, da forma que melhor
lhe aprouver, em midias impressas e digitais, independentemente do processo de transporte
de sinal, suporte material, tratamento grafico e audiovisual, reproducao e distribuicdo que
venha a ser utilizado para tais fins, sem limitagdo de tempo ou do numero de utilizagdes /
exibicées, no Brasil ou no exterior, por meio de qualquer meio de transporte de sinal ou
suporte material existente, ainda que nao disponivel em territério nacional, sendo certo que
o material cujo uso ora é autorizado destina-se a produgao de obra intelectual organizada e
de titularidade de Claudia Regina Hasegawa Zacar, conforme expresso na Lei 9.610/98
(Lei de Direitos Autorais).

Na condigao de titular dos direitos patrimoniais de autor sobre as midias impressas e
digitais, de que trata o presente, Claudia Regina Hasegawa Zacar podera fazer uso de
minha voz, imagem e informagdes por mim a ela fornecidas, em midias impressas e digitais
de cunho cientifico e cultural. Para tanto, podera, a seu unico e exclusivo critério, licenciar
e/ou ceder a terceiros, no todo ou em parte, seus direitos sobre os materiais, nao cabendo a
mim direito e/ou remuneracgao, a qualquer tempo e titulo.

Curitiba, de de 2009.

Assinatura:

Nome:

Endereco:

CPF:




