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Resumo

Andrade, Priscila da Silva Marx; Nicolaci-da-Costa, Ana Maria. A veloz
obsolescéncia dos aparelhos celulares: o que pensam e sentem jovens
usuarios desta tecnologia. Rio de Janeiro, 2008. 80p. Dissertagdo de
Mestrado — Departamento de Psicologia, Pontificia Universidade Catdlica
do Rio de Janeiro

Vivemos em uma época marcada por grandes transformacoes
tecnoldgicas e consequentemente por muitas mudancgas subjetivas. Nos
dias de hoje, é possivel perceber o significativo aumento de usuérios de
celulares na nossa sociedade. O mercado multiplica-se rapidamente
revelando um cenario em franca expansado. Este estudo obijetiva,
principalmente, investigar como os jovens da classe média do Rio de
Janeiro lidam com questdes como a obsolescéncia, o consumo e as
freqlientes inovagdes tecnolégicas no campo dos aparelhos celulares.
Para alcancar esse obijetivo, foi realizada uma pesquisa qualitativa com
15 jovens de ambos os sexos. Esses jovens tinham, em média, 26 anos
de idade. Quase todos eram profissionais com nivel superior e usuarios
assiduos de celulares ha mais de 5 anos. As entrevistas foram realizadas
on line, através do programa de conversacado MSN Messenger. A anélise
dos depoimentos dos participantes revelou o papel central que os
celulares vém assumindo. A maioria dos entrevistados admite ter o celular
por perto e ligado o tempo todo. No que se refere ao consumo de
celulares, contudo, os depoimentos foram contraditérios. A maioria dos
entrevistados fica com o mesmo celular um curto periodo de tempo,
alegando os mais diferentes motivos para trocar de aparelho. Afirmam
que se deve mudar de celular somente quando este para de funcionar.
Mesmo assim, trocam de aparelho muito antes do tempo previsto. As
razbes para esse comportamento estdo, principalmente, no fato de eles
se sentirem fortemente atraidos pelas freqlientes inovagdes tecnolégicas

dos aparelhos.
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Abstract

Andrade, Priscilla da Silva Marx; Nicolaci-da-Costa, Ana Maria.
The fast obsolescence of cell phones: what young users of this
techonology think and feel about it. Rio de Janeiro, 2008, 80p. Master
Dissertation — Departamento de Psicologia, Pontificia Universidade
Catolica do Rio de Janeiro

We live in a time of ever-increasing technological changes.
Nowadays, we can clearly see a significant growth in the number of cell
phone users, which shows how fast the this market is expanding. The
purpose of the present study was to find out how middle class young
people deal with the obsolescence, consumption and constant innovations
in cell phones. To reach this goal, a qualitative study was carried out with
15 young people, both male and female, whose average age was 26. Most
of them were professionals and had a university degree. All had been
intensively using cell phones for more than 5 years. The interviews were
carried out on-line through the MSN Messenger chat program. The results
showed that cell phones play a central role in their lives. Most of the
interviewees admitted that they always carry their cell phones and never
switch them off. However, in what concerns their consumption, the
participants’ statements were contradictory. Most of the interviewees keep
the same model of cell phone for a short period of time, providing a host of
different reasons for changing it. They all say that a new model should be
bought only in case of malfunction of the previous one. However, all of
them admit changing phones long before this happens. And the reasons
for this behavior lie in the fact that they are attracted by the constant

technological innovations.

KeyWords

Cell Phones, Youngsters, Consumption Society, Obsolescence,

Technological Innovations
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1.

Introducgao

Hoje vivemos em um ritmo incessante, acentuado pelo modo de
producdo capitalista e intensificado pelas revolugbes tecnoldgicas
contemporéneas. As transformagdes desencadeadas pelas tecnologias da
informatica e das telecomunicacdes viabilizam o uso dos aparelhos celulares e
possibilitam uma ampliacdo nas formas de comunicacdo. E evidente a
penetracao dessa tecnologia em todo o tecido social. Isso, por sua vez, desperta
o interesse pelo estudo dos impactos gerados pelos celulares em nossas vidas.
Sim, porque a maneira pela qual "funcionamos” psicologicamente, depois do
advento do celular, ndo é mais a mesma.

Vivemos em uma época marcada pela velocidade. Atualmente com o
avanco da tecnologia o individuo assiste a uma corrida desenfreada por
novidades, que em um curto periodo, se tornam obsoletas. A valorizagdo do
novo em detrimento do velho é uma das caracteristicas da nossa sociedade,
descrita por diversos autores — Baudrillard (1981), Bauman (1999), Lipovetsky
(2005), Canclini (2006), Sennett (2006) - como uma sociedade de consumo. A
volatilidade e efemeridade dos produtos, modos, técnicas de producao, praticas
e relagdes sociais sao termos adequados para se entender a natureza nao sé do
consumo, mas da presente fase da histéria dos homens.

Nos dias de hoje, muito mais do que a durabilidade e a confiabilidade do
produto, o que se cultiva é a velocidade atordoante de circulagdo e a rapida
desatualizacdo do novo. As pessoas sdo forcadas a lidar com a idéia de
descartabilidade e de obsolescéncia programada. Portanto, a satisfacdo dos
consumidores deve ser instantdnea. O mundo digital disponibiliza diariamente
inUmeros artificios oriundos dos novos aparatos tecnoldgicos; cada dia surge
mais uma novidade. A partir dessa realidade, o presente estudo se propds a
investigar como o0s jovens contemporaneos estdo se relacionando com as
questdes da obsolescéncia e as freqlientes inovagdes tecnoldgicas no campo
dos aparelhos celulares. Para atingir esse objetivo, realizei uma pesquisa
qualitativa de analise do discurso baseada na metodologia descrita pelo Método

de Explicitagdo do Discurso Subjacente (MEDS).
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Meu interesse pelo estudo do uso dos celulares remonta ao inicio de
2003, quando também iniciava a atuagdo no grupo de pesquisa, sobre avangos
tecnoldgicos e seus impactos subjetivos. Na ocasido, tornei-me membro do
NETS (Nucleo de Estudos em Tecnologia e Subjetividade), criado e coordenado
pela professora Ana Maria Nicolaci-da-Costa, e passei a olhar a telefonia celular
como uma nova tecnologia capaz de gerar alteragbes relevantes na forma como
Nnos comunicamos e nos relacionamos com os outros.

A partir destas informagdes, o segundo capitulo desta pesquisa, A
Sociedade de Consumo, busca na obra de diversos autores, como, Baudrillard,
Bauman, Sennett, Canclini, Featherstone e Lipovetsky, subsidios para uma
discussao a respeito das caracteristicas da sociedade contemporénea. Este
capitulo se concentra na discussao dos seguintes temas: (a) Cultura e Consumo
na Contemporaneidade; (b) Como é ser consumidor numa sociedade de
consumo; (c) Diversidade e Descartabilidade: a obsolescéncia e o consumo; (d)
O que diz o Estilo de Vida pessoal; (e) Sentido e Significado: o consumo serve
para pensar; (f) A sedugcdo das coisas, a moda e o design na sociedade de
consumo. Todos estes temas sédo abordados levando em conta as contribuicbes
dos estudiosos acima citados no que se refere a contextualizagdo da sociedade
de consumo atual.

O terceiro capitulo, O Desenvolvimento da Telefonia Celular, é dedicado
a apresentacao da difusao dos celulares no mercado brasileiro, a partir da 6tica
dos fabricantes e das operadoras de telefonia. O foco principal é a exposicao da
evolugao dos celulares, explorando os seguintes temas: (a) Um breve historico
do surgimento do telefone celular; (b) Producédo e Tendéncias de consumo dos
celulares; (c) Operadoras de telefonia no Brasil; (d) A evolugdo dos modelos de
telefones celulares desde o primeiro invento. Neste Uultimo tema, seréo
apresentadas imagens de alguns aparelhos celulares para ilustrar as
modificagbes ocorridas em relacdo aos mesmos. O principal objetivo deste
capitulo é oferecer um breve panorama dos celulares na nossa sociedade.

O capitulo seguinte concentra-se na pesquisa de campo. Primeiramente
descrevo a metodologia utilizada e cada etapa de execugdo da mesma. A seguir,
estabeleco os objetivos da pesquisa qualitativa, o perfil dos participantes, o
roteiro utilizado como instrumento de coleta de dados e a forma como foi feita a
analise dos depoimentos. Posteriormente, apresento os resultados da pesquisa
de campo realizada com 15 jovens.

No quinto capitulo deste trabalho & feita uma apresentagdo e breve

discussao dos resultados obtidos na pesquisa de campo. Nesta discussao,
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retomo alguns aspectos teéricos dos primeiros capitulos e analiso alguns
questionamentos surgidos no decorrer deste estudo, a respeito do consumo de

celulares. No sexto capitulo, apresento a breve conclusao desta pesquisa.
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2.

Sociedade de Consumo

21

Cultura e Consumo na contemporaneidade

Jean Baudrillard (1981) € um autor extremamente importante para a
finalidade desta pesquisa, por apresentar, em sua obra “A Sociedade de
Consumo”, uma analise detalhada das caracteristicas da sociedade atual.
Embora ele tenha um tom profundamente pessimista e moralizante a respeito
do tema, utilizaremos, nesta secdo algumas outras contribuicdes do seu
pensamento. Numa visdo macro, este autor explica caracteristicas importantes
sobre a sociedade contemporanea.

Baudrillard e diversos outros estudiosos, como Zygmund Bauman
(1999), Mike Featherstone (1995) e Gilles Lipovetsky (1989) afirmam que a
sociedade pés-moderna € um sociedade de consumo. Nela, o individuo € visto
como consumidor, em consequéncia da automatizacdo do sistema de
producdo. De acordo com eles, atualmente, nossa sociedade cria novos
espacos para os consumidores, tornando o exercicio do consumo algo
padronizado que molda as relagdbes dos individuos. Investigar as
caracteristicas da sociedade contemporanea, contudo, ndo parece uma tarefa
simples, principalmente se considerarmos que os diversos teoricos que
pesquisam o consumo tém focos bem distintos.

Como foi dito anteriormente, esta secdo se propbe a explorar as
contribuigdes do estudioso Jean Baudrillard a respeito dos aspectos subjetivos
e objetivos do consumo. Ele explica que o consumo esta presente no dia-a-dia.
Sendo assim, & importante estudar as relacbes entre as pessoas para
compreender a sociedade em que se vive. Ele salienta a importancia do
significado que as mercadorias podem ter para o sujeito no seu quotidiano. De
acordo com Baudrillard “ja n&o consumimos coisas, mas somente signos”. Ele

diz que, o signo e a mercadoria juntaram-se para produzir o que € chamado de
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"mercadoria-signo”, ou seja, a incorporagdo de uma vasta gama de
associagcdes imaginarias e simbdlicas, as mercadorias para torna-las mais
atraentes. Ele quer dizer que os consumidores atuais estdo mais interessados
no significado que determinado produto possa ter, do que na funcionalidade da
propria mercadoria.

Baudrillard prossegue afirmando que as relagdes atuais sdao baseadas

No consumo, e por isso ele alega que:

“o consumo surge como modo ativo de relagdo, como modo de atividade sistematica e
de resposta global, que serve de base a todo nosso sistema cultural.” (Baudrillard 1981,

pag. 11)

Em outras palavras, ele ressalta a importdncia do consumo e do
significado que este pode vir a ter no relacionamento entre as pessoas.
Baudrillard enfatiza, de forma contundente a influéncia do significado dos

objetos na vida do sujeito. Ele diz que:

“Raros sao os objetos que hoje se oferecem isolados, sem o contexto de objectos que
os exprimam. Transformou-se a relagdo do consumidor ao objecto: ja ndo se refere a
tal objecto na sua utilidade especifica, mas ao conjunto de objectos na sua significagao
total” (Baudrillard 1981, pag. 17)

Nessa citagdo fica evidente que os objetos contém em si um conjunto de
significados, de associagdes e isso esta implicito na venda.

Segundo Baudrillard, existe uma espécie de evidéncia fantastica do
consumo e da abundancia, criada pela multiplicagdo dos objetos, dos servigos,
dos bens materiais. Neste sentido, ele mantém a afirmagao que os homens nao
se encontram mais rodeados de outros homens, mas sim de objetos, dada a
abundancia de objetos existentes no mercado atual. De acordo com
Baudrillard, a nossa civilizagdo vive em fungao dos objetos, diferentemente das
civilizagbes anteriores, nas quais o0s objetos sobreviviam as geragdes

humanas. Ele afirma que hoje:

“Vivemos o tempo dos objetos: quero dizer que existimos segundo o seu ritmo e em
conformidade com a sua sucessdo permanente. Actualmente somos nés que 0os vemos
nascer, produzir-se e morrer, ao passo que em todas as outras civilizagdes anteriores
eram os objetos, instrumentos ou monumentos perenes, que sobreviviam as geragdes
humanas.” (Baudrillard 1981, pag. 15)
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Ele explica que a vida util dos objetos que consumimos esta diminuindo
cada dia mais. A partir desse pensamento, Baudrillard aborda o conceito de
obsolescéncia calculada como um forte movimento da nossa sociedade. Para
ele, a midia e a publicidade favorecem a redugédo da vida util do objeto. A
rapidez com que um produto sai de moda também incentiva esse processo. Ele

diz que:

“A publicidade realiza o prodigio de um orgamento consideravel gasto com o unico fim,
ndo de acrescentar, mas de tirar o valor de uso dos objetos, de diminuir o seu
valor/tempo, sujeitando-se ao valor/moda e a renovacao acelerada.” (Baudrillard 1981,
pag. 42)

Nesta légica consumista, tudo é feito no sentido de atrair o consumidor.
As imagens desempenham um papel importante, sendo constantemente
veiculadas pela midia publicitaria, aumentando desta maneira o nosso contato

com a variedade de novidades existentes.

A partir das contribuicdes de Baudrillard, nesta seg¢do exploramos
brevemente a cultura contemporanea. Para continuar a caracterizagcdo da
sociedade atual e embasar o objetivo deste estudo, o foco da proxima secgéo
sera o consumidor contemporaneo. Através das idéias de Zygmund Bauman,

exploraremos com mais profundidade o perfil deste consumidor.

2.2

Como é ser consumidor numa sociedade de consumo

Bauman (1999) afirma que, enquanto a sociedade dos nossos
antecessores era uma sociedade de produtores, a nossa sociedade é uma
sociedade de consumo. O periodo moderno engajava seus membros como
produtores e soldados, essa era a forma como eram moldados. A norma que
aquela sociedade estabelecia para seus integrantes era a de que tivessem

capacidade e vontade de desempenhar esses dois papéis. Mas isso mudou.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0610334/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0610334/CA

19

De acordo com Bauman, a maneira como a sociedade atual “molda” seus
membros € ditada pelo dever de desempenhar o papel de consumidor. Ele quer
dizer que a nossa sociedade funciona a partir de uma norma que considera
importante a capacidade e vontade de seus membros serem bons
consumidores. Naturalmente, nas duas sociedades sempre houve a producao

de bens de consumo. Por isso, Bauman enfatiza que:

“a diferenga entre os dois estagios da modernidade é ‘apenas’ de énfase e prioridades,
mas essa mudanga de énfase faz uma enorme diferenga em praticamente todos os
aspectos da sociedade, da cultura e da vida individual” (Bauman, 1999, p.88).

Ele acredita que as diferengas s&o tdo profundas que justificam falar da
nossa sociedade como sendo um tipo distinto." Ainda segundo Bauman,
nossos antepassados se perguntavam, se o homem trabalhava para viver ou
vivia para trabalhar. As coisas mudaram tanto que, também de acordo com ele,
‘o dilema sobre o qual se cogita hoje em dia € se € necessario consumir para
viver ou se 0 homem vive para poder consumir’ (Bauman, 1999, p.89). Com
isso, ele quer dizer que o consumidor em uma sociedade de consumo é
acentuadamente diferente dos consumidores em quaisquer outras sociedades.
Isso porque, em uma sociedade de consumo, nada deve ser abracado com
forga por um consumidor, nada deve exigir um compromisso ‘até que a morte
nos separe’, nenhuma necessidade deve ser vista como inteiramente satisfeita

e nenhum desejo como o ultimo:

“O que realmente conta é apenas a volatilidade, a temporalidade interna de todos os
compromissos; isso conta mais do que o proprio compromisso, que de qualquer forma
nao se permite ultrapassar o tempo necessario para o consumo do objeto do desejo, ou
melhor, o tempo suficiente para desaparecer a conveniéncia do objeto.” (Bauman,
1999, p. 90).

Para os consumidores da sociedade atual, o que interessa € a sensagao
do novo, enquanto o que se deseja ainda € sonho de consumo. Bauman

explica que o desejo pelo novo € mais forte do que a satisfagdo de se ter o que

! Segundo Leitdo (2003), na contemporaneidade, ndo vigora mais a légica da produgao

industrial e a conseqliente divisdo entre classes produtoras e trabalhadoras. A esfera
econdmica se expandiu para todos os niveis do viver humano, inclusive para a esfera cultural.
O campo cultural torna-se coextensiva a economia, ndo sendo mais possivel pensar a cultura
como expressao autbnoma da organizacao social. Essa expansao capitalista estruturou nossa
sociedade em torno do consumo de bens materiais, de informacao e de cultura.
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se pretendia. Ele diz que o que comumente movimenta o sujeito é a
necessidade de ter algo, isso € mais forte do que realmente ter aquilo que se
almeja. Bauman acrescenta que a relagdo entre necessidade e satisfagéo é
revertida, no sentido da promessa de satisfagdo do desejo ser mais intensa do
que a necessidade efetiva de determinado objeto. Quando os bens de
consumo sao adquiridos, geram uma satisfacdo imediata, entretanto, logo
surge a insatisfacao e o desejo por outra novidade.

A valorizagdo do novo favorece uma mudanga constante: o novo
rapidamente se torna “velho”. Nesse esquema, o produto antigo € preterido em
relagdo ao novo. E a busca incansavel por diversidades vai construindo o
movimento ciclico de renovagao, que significa o novo tomar o lugar do anterior,
do mais antigo. Para Bauman, o que importa na sociedade atual sdo os
desejos dos consumidores, principalmente os desejos ainda n&o percebidos,
pois é através deles que os sujeitos buscam as novidades. Neste sentido,
podemos observar a importancia do desejo do consumidor como combustivel
para manter a sociedade de consumo. Esses inumeros desejos sdo campo
fértil para o mercado criar e expandir suas ofertas.

Bauman explicita que freqlientemente se diz que o mercado de consumo
seduz os consumidores, mas para fazé-lo, ele precisa de consumidores que
queiram ser seduzidos. Fica claro, na obra dele, que o consumidor ideal € uma
pessoa que deseja sempre algo novo, ou seja, que renove frequentemente seu
desejo de consumir. Ele diz que esse constante movimento do consumidor é
fundamental para o mercado. Para entendermos melhor o que Bauman pensa
sobre o desejo do consumidor, segue a citacdo abaixo, que se inspira numa

comparacgao entre viajar e o desejo individual de consumir.

. viajar esperancosamente é na vida do consumidor muito mais agradavel que
chegar. A chegada tem esse cheiro mofado de fim de estrada, esse gosto amargo de
monotonia e estagnacdo que poria fim a tudo aquilo pelo que e para que vive o
consumidor.” (Bauman, 1999, p. 92).

Bauman acredita que o consumidor vive a mercé do movimento dos
seus desejos, ora quer uma coisa, ora quer outra. Com essa citagéo, ele quer

dizer que a sensacédo da chegada ao destino de uma viagem é similar ao
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momento em que o consumidor adquire um bem desejado. Quando se
consegue algo, acaba todo o movimento em torno daquele objeto de desejo.
Como foi exposto acima, na sociedade atual € muito marcante a énfase
no desejo do consumidor. Existem, no entanto, outras caracteristicas,
peculiares ao momento atual, que exercem forte influencia sobre o consumo e
o consumidor. Para continuar este raciocinio, a proxima se¢ao explora mais a

fundo os impulsos que envolvem a dindmica da sociedade de consumo.

2.3

Diversidade e Descartabilidade: a obsolescéncia e o consumo

Sennett (2006) complementa a visdo de Bauman (1999) quanto a
questdo do consumo e do consumidor em seu livro “A cultura do novo
Capitalismo”. Ele analisa como as mudangas econOmicas e politicas estao
moldando os valores pessoais e sociais dos seres humanos. Apesar de seu
foco incidir no panorama politico e econémico da atualidade, ha uma parte da
sua obra que aborda as transformacdes no trabalho e nos habitos de consumo,
sendo esse ultimo aspecto de nosso interesse.

Em “A cultura do novo Capitalismo”, Sennett explica que, para viver no
mundo atual, no qual o novo € muito valorizado, € necessario que homens e
mulheres exibam um traco de carater especifico: devem estar dispostos a
descartar-se das experiéncias ja vivenciadas. Ele explica que, para o sujeito
atual, o desafio consiste em estar disposto a abrir m&o, ou seja, permitir que o
passado fique para tras. De fato, Sennett caracteriza o consumidor atual como
sendo sempre avido por novidades e capaz de descartar bens antigos mesmo
que estes ainda estejam potencialmente em condi¢gdes de uso.

Ele afirma que a sociedade contemporanea apresenta como
caracteristica principal o desapego as coisas. E € em fungao da valorizagdo do
desapego que surgem os movimentos de descartabilidade dos produtos e o
curto prazo de durabilidade dos mesmos. Isso quer dizer que essa
caracterizagcao da sociedade atual considera elevada a importadncia que as
novidades tém para os consumidores modernos. O conceito de valorizagdo do

novo implica automaticamente na desvalorizagao do antigo. A nossa cultura de
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hoje incentiva a supervalorizagdo do produto novo. Consequentemente, o
produto anterior, mesmo que ainda desempenhe suas fungdes, perde seu
espaco, é excluido. Um bom consumidor atualmente precisa se guiar por esses
valores e mais alguns outros.

Sennett introduz o conceito de “paixdo consumptiva” como mais um
tragco do consumidor e dos tempos modernos. Esse conceito equivale dizer que
o desejo pelo que ndo se tem € mais ardente, ou seja, a expectativa de ter algo
€ mais forte, do que o fato de possuir o objeto de consumo. Quanto mais
inacessivel for o objeto de desejo, mais ele sera desejado. Na verdade, € como
se 0 objeto de desejo perdesse a graga depois de conquistado, ou melhor,
depois de comprado. Essa concepcdo € semelhante as idéias de Bauman
(1999), embora este ndo use essa nomenclatura. Bauman, assim como
Sennett, acredita que o desejo pelo novo é mais forte do que a satisfagdo de se
ter o objeto pretendido. Sennett, contudo, aprofunda e explora mais esse tema,
como veremos abaixo.

Ele aponta dois conceitos principais para explicar essa paixdo de
consumir: 0 “motor da moda” e a “obsolescéncia planejada”. Primeiramente, ele
apresenta o conceito de “motor da moda”. Este esta vinculado a influéncia do
marketing, da publicidade e dos meios de comunicagcdo de massa que se
desenvolveram para “moldar” os desejos dos consumidores. A constante
inovacdo da moda incentiva os consumidores a buscarem sempre mais
novidades. O proprio fato de existir a moda favorece a expectativa sobre o que
sera lancado e quais serdo as proximas tendéncias. Ja com o conceito de
“obsolescéncia planejada”, Sennett pretende dar conta do fato de que as coisas
sao feitas para ndo durar e, consequientemente, quando as coisas nao duram,
as pessoas sao forcadas a comprar coisas novas. Aqui, a producao de baixa
qualidade torna-se responsavel pela incessante renovagao de novidades. A
validade e durabilidade dos produtos se tornam cada vez menores.

Essas duas explicagcbes, a do “motor da moda” e a da “obsolescéncia
planejada”, ndo esgotam as possibilidades de melhor entendimento sobre o
fendbmeno da paixdo consumptiva. Isso porque colocam o publico consumidor
em um lugar mais passivo do que ativo. Para explorar um pouco mais a
questdo da paixdo de consumir, analisemos o que Sennett diz sobre o

marketing de consumo. O marketing da paixao consumptiva pode ser feito de
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uma maneira direta, através da exaltacdo da marca do produto ou de uma
forma mais sutil, que investe na poténcia do produto.

A exaltagcdo da marca faz a mercadoria parecer unica, ou seja, a marca
de um produto chama a atencdo do consumidor mais do que o produto em si e
sua propria fungdo. As marcas das mercadorias dificultam a percepcao de que
diferentes marcas podem oferecer um produto bastante parecido, com precos
bem variados. Um bom exemplo sdo as calgas jeans. Estas podem ser
encontradas com diferentes pregos. Dependendo da marca, podem chegar a
custar 1000 ddélares. Para aumentar o consumo, Sennett alega que a marca

deve ter mais importancia do que o produto em si mesmo. Ele afirma que:

“... a énfase nas marcas tenta fazer com que um produto basico vendido em todo o
planeta fique parecendo unico, tratando para isso de obscurecer a homogeneidade.”
(Sennett, 2006, p. 133)

Sennett argumenta, ainda, que as associag¢des ligadas ao objeto séo os
atrativos para os consumidores, ou seja, as associagdes ajudardo a imprimir os
valores inovadores de determinado objeto para além de sua fungdo. Na
verdade, Sennett ndo explica especificamente o que s&o as associagoes
ligadas ao objeto a ser vendido, mas deixa claro que essas associa¢des dizem
respeito ao estilo de quem usa determinado objeto, ao bom gosto do
comprador, ao conforto que pode ser oferecido, a tudo de melhor que possa
estar relacionado ao produto a ser vendido. Continua seu raciocinio expondo
que o fabricante espera vender as associag¢des e, por isso, 0 vendedor busca
minimizar a atengao voltada para o que o objeto efetivamente é. Sennett quer
dizer que o objeto em si ndo é valorizado, mas sim as associa¢des ligadas a
ele, porque elas sédo responsaveis por destacar o diferencial do produto em

meio a tantos outros com fungdes tao similares. Ele da um exemplo:

. em termos funcionais, € como se estivéssemos dizendo que os passageiros da
classe executiva voam mais rapido sobre o Atlantico que os que estdo la atras do
avido. O desafio de toda aposta comercial nas marcas € criar variagbes sobre esse
tema ilusorio.” (Sennett, 2006, p.136)

Dito de outro modo, ele acredita que a aposta comercial na marca gera
ilusdes sobre o produto para que este se torne mais atraente e mais desejavel

para os consumidores. Sennett aborda a questdo do marketing de consumo
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enfatizando a importancia da marca do produto como uma medida mais forte
de atuagdo. Uma segunda maneira, mais suave, de abordar o marketing da
paixao consumptiva consiste em conhecer a poténcia do produto.

A poténcia é algo que o objeto oferece e que o consumidor pode
comprar, mas nao significa que ele va utilizar toda a poténcia do que esta
adquirindo. Sennett da como exemplo de consumidor de poténcia aquele que é
proprietario de um carro esporte super veloz, mas que praticamente so6 transita
no trafego arrastado da cidade. Ele quer dizer que o consumidor de poténcia &
aquela pessoa que adquire produtos muito potentes, mas pode ser que nem
utilize todas as funcdes que tais produtos oferecem. Por exemplo, um jovem
resolve comprar um tocador de musica MP3 que tem um espagco na memoria
para guardar 10.000 musicas, mas ele nao trabalha com musica e nem
conhece tantas musicas assim.

Sennett alega que os consumidores sao influenciados por uma crenga
irracional no poder dos objetos. O atrativo esta no que determinado produto
pode oferecer. Ndo importa se a pessoa que o0 compre jamais seja capaz de
usar alguns dos seus recursos. Ele diz que o apelo esta, em parte, na ligagcao
entre a poténcia material e a aptidao potencial da propria pessoa. Na verdade,
nem pensamos Nos Nossos proprios limites diante de uma novidade potente.
De acordo com Sennett, ndo limitamos o que queremos aquilo que podemos
fazer.

Ele continua explicando que o consumidor que entra nesse jogo do
marketing pode até perder o senso de proporgao, tamanha pode ser a incitagao
pela poténcia e pela imagem do objeto. O desejo por um produto aumenta
quanto mais sua poténcia estiver distante da pratica.

Em busca de outra perspectiva sobre esses desejos crescentes por
novidades, na proxima sec¢ao sera abordado o conceito de “estilo de vida”,

proposto por Mike Featherstone (1995).

2.4

O que diz o Estilo de Vida pessoal

Featherstone (1995) explica que tanto o corpo quanto as roupas, 0

discurso, o entretenimento, as preferéncias de comida e bebida, a casa, o
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carro, a opcao de férias, etc. de uma pessoa sio vistos como indicadores da
individualidade, do gosto e do senso de estilo do usuario. Na opinido dele, a
estetizacdo da realidade coloca em primeiro plano a importancia do estilo,
estimulada também pela dindmica do mercado, com sua procura constante por
modas novas, estilos novos, sensacdes e experiéncias novas. Essa idéia fala
de um consumo em que o significado daquilo que se compra traduz o estilo
pessoal.

A preocupacgao com o estilo de vida, com a estilizagdo da vida, sugere
que as praticas de consumo, o planejamento, a compra e a exibigdo dos bens
nao podem ser compreendidos simplesmente como valor de troca. Ainda
segundo Featherstone, no ambito da cultura de consumo, o individuo tem
consciéncia de que se comunica nao apenas por meio de suas roupas, mas
também através de sua casa, mobiliarios, decoracio, carro e outras atividades,
que serao interpretadas e classificadas pelos outros em termos de bom ou mau
gosto.

Ele sinaliza que a preocupagédo em convencionalizar um estilo de vida e
“‘uma consciéncia de si estilizada” ndo se encontra apenas entre os jovens e 0s
abastados. Na cultura de consumo, a publicidade sugere que cada um de nds
tem a oportunidade de se aperfeigoar, seja qual for a idade ou a classe social.
De acordo com Featherstone, a importancia do estilo de vida aumenta cada
vez mais nos dias de hoje. A logica por tras disso € a crenga de que cada
individuo pode escolher seu estilo, comprar os produtos e acessorios ou tudo
mais que deseje para combinar consigo. A partir dessa logica, podemos refletir
um pouco mais sobre o que leva as pessoas a consumir. Afinal, tudo que esta
a nossa volta nos traduz.

Featherstone da énfase ao significado dos produtos que se adquire e 0
reflexo disso no estilo de vida de cada pessoa. Para continuar fundamentando
os diversos aspectos que envolvem a sociedade de consumo, na proxima
secao exploraremos algumas idéias do antropdlogo Néstor Canclini, visto que
Canclini amplia o estudo sobre o significado do consumo para a participagéo

social.
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2.5

Sentido & Significado: o consumo serve para pensar

As reflexdes de Canclini (2006) tomam por base os aspectos politicos da
cidadania e tentam entender como as mudancas na maneira de consumir
alteram as formas de sermos cidaddos. Uma vez que ele utiliza o consumo
para pensar a cidadania, neste estudo serdo aproveitadas somente as sec¢des
em que ele escreve mais especificamente sobre consumo.

Canclini diz que o consumo €& muito importante para entender os
cidadaos, porque a participagao social €, em grande parte, organizada através
do consumo. Na linguagem do dia-a-dia, consumir costuma estar associado a
gastos inuteis. Canclini, no entanto, vé o consumo ndo como um simples
cenario de gastos supérfluos, mas como um espago propicio para pensar. Ele
vé o consumo também como um espago onde se organiza grande parte da
racionalidade econdmica, socio-politica e psicologica nas sociedades

contemporaneas.

Ele questiona o que significa consumir e investiga as possiveis razbes
para que produtores e consumidores fagam o consumo se expandir e se
renovar incessantemente. Canclini diz que pensar sobre consumo ¢é dificil,
porque, mesmo que as pesquisas sobre consumo tenham se multiplicado nos
ultimos anos, ainda n&o existe uma teoria socio-cultural do consumo. A
influéncia do consumo na vida das pessoas € tao evidente atualmente que se
pode questionar o quanto a identidade contemporénea esta relacionada aquilo
que se possui e que se deseja possuir. Canclini afirma que, atualmente, as
identidades se definem através do consumo e podem se tornar instaveis na
medida em que cresce a variedade de produtos. E isso € diferente do que
acontecia antigamente, quando as identidades eram definidas de outra forma.

Como ele explica:

“As lutas de geragdes a respeito do necessario e do desejavel mostram outro modo de
estabelecer as identidades e construir a nossa diferenca. Vamos afastando-nos da
época em que as identidades se definiam por esséncias a-histéricas: atualmente
configuram-se no consumo, dependem daquilo que se possui, ou daquilo que se pode
chegar a possuir.” (Canclini, 2006, p. 30)
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Em outras palavras, ele quer dizer que o fato de as pessoas valorizarem
as novidades faz aumentar a oferta de produtos, aumentando, assim, a
quantidade de langamentos expostos para os consumidores. Canclini explica
que as transformagdes constantes nas tecnologias de produgéo, no design dos
objetos, nas comunicagbes entre as sociedades geram mais e mais
expectativas e ampliam os desejos das pessoas pelos produtos novos.
Consequientemente, a insatisfacdo pelo que ndo se pode consumir fica mais
evidente e a descartabilidade das mercadorias é cada vez maior. Ele discorre
sobre o descontentamento contemporaneo em meio a tantas novidades e a
rapidez com que os produtos ficam desatualizados. Ele enfatiza que,
ultimamente, a insatisfagdo com o que se tem é um tema bastante debatido.

Como pode ser observado na citagao a seguir:

“Ha duas maneiras de interpretar o descontentamento contemporaneo provocado pela
globalizagdo. Alguns autores pds-modernos se concentram nos setores em que o
problema nao é tanto a falta, mas o fato de o que possuem tornar-se a cada instante
obsoleto ou fugaz.” (Canclini, 2006, p. 32)

Em outras palavras, ele quer dizer que um dos motivos do
descontentamento moderno pode estar associado ao fato das coisas serem
efémeras, ou seja, terem uma durabilidade curta demais. Canclini denomina de
“cultura do efémero” esse movimento de valorizagdo do novo e da incessante
substituicdo dos produtos que se desatualizam rapidamente. Segundo Canclini,
assim como a cultura do efémero foi constituida baseada na forma como se
dao as relagdes entre os homens, todas estas transformagdes vindas a partir
da globalizagdo e das revolugdes tecnologicas também sofreram influéncia dos
relacionamentos humanos. De acordo com ele, a importancia da interacao
entre as pessoas esta no fato desta construir significados em sociedade. Ele
afirma, contudo, que é relevante considerar que, ao consumir, também se
pensa, se escolhe e se reelabora o sentido social. Consequentemente,
devemos nos perguntar se ao consumir ndo estamos construindo uma nova
maneira de ser. Canclini busca entender o que significa consumir. E define o

consumo como:
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“... 0 conjunto de processos socioculturais em que se realizam a apropriagdo e 0s usos
dos produtos. Esta caracterizacdo ajuda a enxergar os atos pelos quais consumimos
como algo mais do que simples exercicios de gostos, caprichos e compras irrefletidas,
segundo os julgamentos moralistas, ou atitudes individuais.” (Canclini, 2006, p. 60).

Ou seja, para ele, consumir € mais do que comprar. Na verdade, para
Canclini, consumir € uma maneira de ser. E ele admite que no consumo se
constroi parte da integracdo e da comunicagdo dentro de uma sociedade. O
consumo é um processo em que os desejos se transformam em demandas e
em atos que sao socialmente regulados através dos significados culturais.
Canclini, afirma que o desejo de possuir o novo depende da cultura coletiva a

que se pertence:

“N6s homens intercambiamos objetos para satisfazer necessidades que fixamos
culturalmente, para integrarmos-nos com outros e para nos distinguirmos de longe,
para realizar desejos e para pensar nossa situagdo no mundo, para controlar o fluxo
erratico dos desejos e dar-lhes constancia ou seguranga em instituicdes e rituais.”
(Canclini, 2006, p. 71).

Em outras palavras, ele ressalta a importancia do consumo e do sentido
que este pode vir a ter na formagdo do sujeito que estd inserido num
determinado meio social. Na maior parte de seu texto, discorre sobre o valor
que o significado associado ao consumo de determinados objetos tem na vida
das pessoas, na sociedade contemporanea. Nao deixa de pensar no tempo
atual e nas influéncias que sofremos com as transformacdes tecnoldgicas, com
a fluidez na comunicagdao, com a quantidade de informagdes circulantes e,
principalmente, com a moda.

Dando continuidade ao pensamento de Canclini sobre o sentido amplo
do consumo, na préxima segao, vamos pensar sobre a sedugéo dos objetos e

a influéncia da moda a partir das idéias do socibélogo Gilles Lipovetsky (1989).

2.6

A seducao das coisas: a moda e o design na sociedade de consumo

Anteriormente, discutimos as caracteristicas do consumidor, a paixado em

consumir, a influéncia do consumo no estilo de vida de cada pessoa, com 0
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intuito de aprofundar nossa compreenséo da sociedade atual. Com o objetivo
de complementar essa discussao, finalizaremos este capitulo falando um
pouco a respeito da moda. Nosso foco neste estudo se detém a analisar o
quanto as mudangas da moda surgem para romper com a légica imutavel da
tradicdo. Para Lipovetsky (1989), a moda é muito importante quando se pensa

em sociedade de consumo. Ele diz que, estruturalmente:

.. € a generalizacdo do processo de moda que a define [a moda] propriamente. A
sociedade centrada na expansao das necessidades €, antes de tudo, aquela que
reordena a produgéo e o consumo de massa sob a lei da obsolescéncia, da sedugéo e
da diversificagado, aquela que faz passar o econdmico para a 6rbita da forma moda.”
(Lipovetsky, 1989, p.159).

Com isso ele quer dizer que a moda exerce um papel fundamental na
sociedade de consumo, juntamente com os trés principios que, para ele, sédo o
proprio nucleo da industria de consumo: ‘“iniciativa e independéncia do
fabricante na elaboracdo das mercadorias, variagdo regular e rapida das
formas, multiplicagdo dos modelos e séries” (Lipovetsky, 1989, p.159). Ele
argumenta que a logica econdbmica realmente varreu todo ideal de
permanéncia, “é a regra do efémero que governa a produgéo e o consumo dos
objetos” (Lipovetsky, 1989, p.159).

Na opinido de Lipovetsky, antigamente se valorizava a repetigdo do
passado, o conservadorismo reinava. Em consequéncia disso, a nogcao de
lancamento de novidades através da moda nao tinha espaco. Na verdade, a
moda nao fazia sentido naquela época em que os valores eram outros. Ele

acredita que:

“...hiperconservadora, a sociedade primitiva impede o aparecimento da moda por ser

esta inseparavel de uma relativa desqualificagdo do passado: nada de moda sem

prestigio e superioridade concedidos aos modelos novos e, ao mesmo tempo, sem

uma depreciagao da ordem antiga.” (Lipovetsky, 1989, p. 27)

Ele quer dizer que a moda exalta o tempo presente, as novidades, em
oposicdo a um modelo fundado na submissdo do passado. Segundo
Lipovetsky, os primeiros indicios da moda no seu sentido estrito comegaram a
aparecer a partir da metade do século XIV. Ele explica que a moda muda
incessantemente, mas nem tudo nela muda. A moda também torna obsoleto

aquilo que a precede, ou seja, ficam fora de moda os modelos que antecedem
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o ultimo langamento. Além disso, o poder social dos signos comega a surgir
com a moda, isso quer dizer que o significado que determinado produto pode
ter socialmente comecga a ser levado em conta na diferenciagdo entre as
pessoas. Em outras palavras, Lipovetsky afirma que a moda classifica a
pessoa que a adota, possibilitando certa distingdo social através dos estilos
individuais.

Lipovetsky, alega que, na era da moda, domina o culto pela novidade e o
amor pela mudanga. Ele diz que: “A alta sociedade foi tomada pela febre das
novidades, inflamou-se por todos os ultimos achados...” (Lipovetsky, 1989,
p.33). E a légica do efémero e da estética que definem o dispositivo da moda.
Quanto ao papel que a moda exerce, ele afirma que foi através dela, que as
novidades comegaram a ser valorizadas em detrimento dos valores

tradicionais. Ele afirma que a moda:

“Introduzindo continuamente novidades, legitimando o fato de tomar exemplo nos
contemporaneos e ndao mais no passado... permitiu dissolver a ordem imutavel da
aparéncia tradicional e as distingdes intangiveis entre os grupos...” (Lipovetsky, 1989,
p. 41)

Nos dias de hoje, € possivel observar, no entanto, que as empresas
estdo sempre langando novos artigos, alguns de concepgéo inédita, outros
apenas portando pequenos aperfeicoamentos que lhes ddo um toque a mais
na disputa de mercado. Existe também o desenvolvimento de produtos
concebidos para ndo durar, como lengcos de papel, guardanapos, garrafas,

aparelhos de barbear e muitos outros. Na visao de Lipovetsky,

“..0 tempo breve da moda, seu desuso sistematico, tornaram-se caracteristicas
inerentes a producdo e ao consumo de massa. A lei é inexoravel: uma firma que nao
cria regularmente novos modelos perde em forca de penetragcdo no mercado e
enfraquece sua marca de qualidade numa sociedade em que a opinido espontanea dos
consumidores é a de que, por natureza, o novo € superior ao antigo” (Lipovetsky, 1989,
p.160).

Atualmente, a inovacao é muito valorizada. Por isso, a oferta e a procura
funcionam na base do novo. Como resultado, o desuso e a obsolescéncia
aceleram a cada dia. Podemos facilmente perceber que os produtos do

mercado sao constantemente relangados em novas embalagens, com um novo
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design ou algum outro aperfeicoamento. Lipovetsky ressalta que "qualquer que
seja o0 gosto contemporaneo pela qualidade e pela confiabilidade, o sucesso de
um produto depende em grande parte de seu design, de sua apresentacéo, de
sua embalagem e acondicionamento” (Lipovetsky, 1989, p.165). A era do
consumo coincide com esse processo de renovacao formal permanente, tendo
como objetivo provocar uma dinamica do desenvolvimento e revigorar o
mercado.

Outro aspecto relevante diz respeito ao significado que os objetos
podem ter. Lipovetsky baseia-se na idéias defendidas por Baudrillard (1972) e

afirma que:

“... jamais se consome um objeto por ele mesmo ou por seu valor de uso, mas em
razdo de seu ‘valor de troca signo’, isto €, em razao do prestigio, do status, da posigéao
social que confere.” (Lipovetsky, 1989, p.171).

Em busca desse sentido, que existe implicito em tudo que consumimos,
Lipovetsky enfatiza que o materialismo, frequentemente presente na nossa

sociedade, facilita a intensa troca de bens. Ele diz que:

“...no império do valor de uso, ndo nos ligamos mais as coisas, muda-se facilmente de
casa, de carro, de mobiliario; a era que sacraliza socialmente as mercadorias é aquela
na qual nos separamos sem dor de nossos objetos” (Lipovetsky, 1989, p.175).

O que ele que dizer é que, nos tempos de hoje, a valorizagdo do novo é
tdo forte que é comum observar a facilidade com que o individuo moderno se
desapega das coisas. De maneira geral, as consideragdes de Baudrillard sobre
a abundancia de objetos que nos circulam, na primeira se¢ao deste capitulo,
sao semelhantes as idéias do Lipovetsky sobre o desligamento que as pessoas
tém dos objetos. Eles discutem idéias parecidas sobre o contexto atual, embora
utilizem termos diferentes.

Os fendmenos sociais do consumo podem ser generalizados a qualquer
tipo de objeto, incluindo também os aparelhos celulares. Para integrar as
contribuigdes discutidas anteriormente sobre a sociedade de consumo com as
informacdes sobre a telefonia mével, o préximo capitulo pretende explorar

brevemente a histéria dessa tecnologia e sua evolugao ao longo do tempo.
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O Desenvolvimento da Telefonia Celular

Recentemente, é possivel perceber o significativo aumento do uso
dos celulares na nossa sociedade. A elevagcdo no numero de usuarios
dessa tecnologia gera algumas mudangas na nossa forma de ser, de agir,
nas relagdes sociais, de trabalho e em diversas outras areas da vida do
ser humano. Neste capitulo, o leitor sera apresentado a histéria dos
celulares, assim como a um breve panorama da difusdo dessa tecnologia
no mercado brasileiro, tanto no ambito das operadoras de telefonia,
quanto no dos fabricantes. Foram utilizadas imagens dos aparelhos
celulares para ilustrar o histérico dos modelos de celulares langados no

mercado até o ano de 2007.

31

Um breve histérico do surgimento do telefone celular

A invencado tecnoldgica que possibilitou o desenvolvimento da
telefonia celular aconteceu durante a segunda guerra mundial. Conta a
literatura que, a partir disso, as tentativas de comunicagédo através de
frequéncia de radio deram inicio ao processo. Em 1940, foi patenteado o
primeiro invento, pela austriaca Hedwing Kiesler. Partindo desse primeiro
passo, em 1947, os Laboratérios Bell desenvolveram um sistema
telefébnico de alta capacidade, que ja fazia uso de antenas. Em 1973, foi
realizada a primeira chamada de um aparelho portatil. Aconteceu em
Nova York, nos Estados Unidos. Essa inovacéao significou um importante
avanco tecnologico em relacdo aos telefones moveis que vinham sendo
utilizados em automoveis desde os anos 40. O sistema operacional dessa

tecnologia funcionava através de antenas interligadas e cada area coberta
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por essas antenas era considerada uma célula, por isso, o nome telefone
celular. Em 1979, o sistema celular de telefonia entrou em operacao
comercial no Japéo e, em 1983, nos EUA. Nas décadas seguintes foram
muitas as transformacgoes feitas nos telefones celulares.

O telefone celular chegou ao Brasil em 1990. Na época, segundo
dados da Agéncia Nacional de Telecomunicagdes (Anatel), o pais contava
apenas com 667 aparelhos celulares, sendo que a capacidade inicial da
Telerj Celular, a unica operadora nacional, era de 10 mil aparelhos, com
apenas 17 estagdes de radio-base. Em 1991, o numero de aparelhos
passou para 6.700 unidades e o numero de antenas triplicou, passando
de 17 para 47. Essas antenas cobriam as areas do Estado do Rio de
Janeiro, Sdo Paulo e redondezas, chegando a ultrapassar o alcance de
30 mil linhas de telefones celulares. Os dados das reportagens nos
mostram a forca inicial desse mercado, visto que, em apenas um ano, o
numero de telefones celulares aumentou 10 vezes, passou de 667
aparelhos para 6.700.

Em 1997, no Rio de Janeiro, com a privatizagao da telefonia moével,
0 mercado se abriu para o capital privado e ocorreu um grande
investimento no setor. Em consequéncia disso, no ano de 1998, o numero
de antenas chegou a 851 (entre analdgicas e digitais), ' significando um
aumento de 50 vezes o numero de antenas iniciais. Nesse momento,
aconteceu um grande desenvolvimento na produgdo de aparelhos,
gerando novos servigos, que comegaram a ser oferecidos a um menor
preco, numa disputa por novos consumidores. Ao longo dos anos, novos
modelos de celulares mais sofisticados foram surgindo, fazendo com que
os celulares mais basicos pudessem ser comercializados a um prego mais
baixo. Assim, um maior numero de pessoas comecava a ter acesso a
essa tecnologia. Hoje, todos os aparelhos no Brasil sdo digitais, com

melhor e maior cobertura, sem os ruidos da cobertura analdgica.

! Celular Analdgico - Langado na década de 80, este celular opera na frequéncia de 800
MHz, padrdo da primeira geragao (1G) de telefonia celular.

Celular Digital — Langcado na década de 90. Conhecido pelo sistema operacional digital.
Utilizava tecnologia GSM, CDMA e TDMA.
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Para caracterizar o contexto atual da telefonia moével, este item
retratou o ritmo intenso de desenvolvimento dos aparelhos celulares e das
operadoras de telefonia, desde que surgiu a telefonia movel. Adiante,
vamos expor como se deu a expansdo do mercado dos fabricantes de
aparelhos celulares, tragando um breve panorama de producédo e

consumo de aparelhos no Brasil e no mundo.

3.2

Producgao e Consumo de celulares

No cenario mundial, a telefonia movel esta em franca expansao.
Numa reportagem no jornal Gazeta Mercantil no més de Janeiro de 2007,
foi divulgado que, no ano de 2005, foram vendidos 832,8 milhdes de
aparelhos celulares no mundo. Ja em 2006, o mercado se multiplicou e
foram vendidos 1,019 bilhées de aparelhos no mundo. A previsao para o
ano de 2007, ainda nao divulgada em numeros, € uma projecao de
avanco. Com esses dados, podemos observar que o mercado de telefonia
celular esta crescendo cada vez mais. Dando continuidade a esse
raciocinio sobre o panorama do mercado de telefonia celular, vamos
continuar explorando as informagdes que nos colocam a par dessa
realidade no Brasil.

Para observamos mais de perto como a difusdo dos celulares e
das operadoras aconteceu no nosso pais, vamos usar alguns dados de
pesquisas e reportagens de jornais e revistas. Em meados de 2007, o
total de celulares no Brasil era em torno de 106 milhdes, como mostrou o
artigo intitulado: Numero de celulares no pais ultrapassa 106 milhées,
publicado no jornal O Globo, no més de Julho deste ano. Esse numero
continuou crescendo, visto que a cada ano aumenta a quantidade de
novos assinantes desse servico.

De acordo com a Anatel (Agéncia Nacional de Telecomunicagdes),
datas comemorativas como o Natal, o Dia dos Pais e o Dia das Maes sao,
tradicionalmente, os principais periodos responsaveis pelo aumento das

habilitagdes. O pais contava no primeiro semestre de 2006 com 5.5
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milhdes de novas assinaturas de telefones celulares, no mesmo periodo
de 2007, o numero de novas assinaturas foi de 6.7 milhdes, ou seja,
21,53% a mais que no ano anterior. Esses dados nos mostram o quanto o
mercado da telefonia, fabricantes e operadoras, esta se desenvolvendo
nos ultimos tempos, com adesao de novos assinantes.

Ao final de 2007, depois de estabelecido o balanco de novos
assinantes foi constatado que esse numero ultrapassou a marca de 120
milhdes na telefonia mével. Segundo a Anatel, essas novas habilitagcdes
fazem de 2007 o ano de maior sucesso da telefonia mével no Brasil,
desde a instalacdo do servico em 1990. Em 10 anos, os celulares
aumentaram de 4,6 milhdes, em 1997, para quase 121 milhdes de
habilitagdes em 2007, das quais 97.576.507 (80,66%) séo de aparelhos
pré-pagos e 23.403.596 (19,34%), pos-pagos. A expansao nas vendas
dos celulares esta sendo incentivada nao s6 pela demanda dos
consumidores, como também pelo espaco e necessidade desse recurso
na economia.

Para entender essa expansao da telefonia celular, precisamos
considerar que essa tecnologia esta se aperfeicoando a cada dia. Os
fabricantes de celulares estdo investindo cada vez mais na area de
marketing do produto, consequentemente, os aparelhos vdo ganhando
novas funcbes e se tornando cada vez mais atraentes para os
consumidores. Outro fator que contribui para o desenvolvimento do setor
€ a intencdo do mercado de telefonia e das operadoras de vender mais e
mais aparelhos, nesse sentido € crescente o numero de novos servigos e
promogdes oferecidas. Além disso, ndo podemos deixar de contabilizar a
busca do consumidor por novidades, afinal o consumidor desempenha um
papel importante e ativo no mercado atual.

As empresas do ramo da telefonia, entretanto, tém mudado a forma
como desenvolvem sua estratégia de venda a cada ano. Em Agosto de
2007, no caderno “Tendéncia & Consumo” do jornal Valor Econémico de
S&o Paulo, foi publicada uma reportagem sobre como o mercado de
telefonia celular estéd organizando sua estratégia de marketing. Elaine
Sobral, autora da reportagem, explica que em anos anteriores o foco das

operadoras e dos fabricantes era atrair novos clientes, ou seja, eles
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objetivavam a chegada desses clientes no mercado. Hoje em dia, com
106,6 milhdes de celulares instalados no pais, como foi dito
anteriormente, o que esta crescendo é o mercado de troca de aparelhos,
dizem os especialistas em marketing das maiores fabricas de celulares.

Essas transformagcdes no mercado consequentemente geram
mudangas nas estratégias de marketing das empresas. Essas estratégias
tendem a se diferenciar, na medida em que o mercado demanda mais
novidades e inovagdes em termos de equipamentos. A reportagem do
caderno de “Tendéncia & Consumo” aborda o quanto as operadoras e os
fabricantes estdo tendo que investir de forma mais intensa no marketing
dos produtos e servigos oferecidos. De acordo com Elaine Sobral, “os
fabricantes sdo unanimes em afirmar que a demanda hoje é por inovagao
e inundam o mercado com aparelhos que tocam musica, tiram fotografia,
funcionam como computadores e até fazem e recebem ligagdes.” Os
especialistas em marketing estdo dizendo que os consumidores atuais
sao avidos por langamentos e isso nos lembra a lei da oferta e da
procura. Chama-nos a atengao a grande procura dos consumidores pelas
ofertas de telefones e planos das operadoras. Esse movimento da grande
variedade de ofertas e intensa procura marca o funcionamento da
producdo e consumo desse equipamento nos dias de hoje.

O caderno de “Tendéncia & Consumo” revela que, de acordo com
a diretoria de marketing da empresa Motorola, a média de langamentos
de novos modelos por ano para essa empresa € de 30 a 35 novos
aparelhos. Esse dado nos mostra, mais uma vez, a abrangéncia desse
mercado. Certamente, as outras fabricas de aparelhos celulares também
fazem um grande numero de langamentos anuais e de fato, essas
empresas inundam o mercado oferecendo para os consumidores infinitas
possibilidades de escolha.

Segundo José Roberto Campos, vice-presidente de marketing da
empresa Sansung, atualmente “a reposicao de celulares ja responde por
40% a 50% do mercado total.” Os profissionais de marketing que atuam
nessas empresas de fabricacdo de celulares enfatizam que o maior
desafio nesse momento na area de vendas é “chamar a atencdo do

consumidor num mar de ofertas muito similares.” Eles explicam que o
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mercado de reposi¢cao € mais sofisticado e, por isso, se torna um grande
desafio diferenciar seu produto do da concorréncia. O que estdo dizendo
com o atual desafio € que, com tanta variedade sendo oferecida, surge
outra questao, que consiste em como chamar a atencao do consumidor e
destacar um produto frente a outros tdo semelhantes.

Para enfrentar o mercado competitivo, a empresa Motorola explica
que a sua aposta engloba a midia de forma geral. Isso significa que:

“além da aposta firme em comunicagdo de massa, com propaganda em radio,
TV, jornais e revistas, a empresa reforga seu posicionamento nos pontos de
venda. Segundo eles, na midia eletrénica se cria o aspiracional, a vontade de ter
a marca. Na midia impressa, se aborda melhor os diferenciais da marca e no
ponto-de-venda se explica os detalhes que nos distinguem da concorréncia.”

De acordo com essa empresa, sao criadas diversas estratégias
especificas para cada tipo de midia, com a intengcdo de ultrapassar de
forma bem sucedida os desafios do mercado.

Como foi exposto acima, a producdo e o consumo de aparelhos
celulares é crescente. A apresentacdo desses produtos no mercado
também vem se desenvolvendo e sofrendo inovagdes. No proximo item
veremos como as operadoras de telefonia estdo lidando com as

transformagdes no mercado.

3.3

Operadoras de Telefonia no Brasil

Nessa sec¢ao, falaremos brevemente sobre como as operadoras de
telefonia acirraram a disputa pelo mercado brasileiro e difundiram, na
midia, seus servigos de telefonia moével. No Estado do Rio de Janeiro, as
quatro operadoras em atuagcdo — Vivo, Claro, TIM e Oi - estao
trabalhando com o foco na conquista de mais assinantes, reposi¢cao de
aparelhos mais modernos e fortalecimento de suas marcas. Para
entender como se configurou o mercado de operacgao de telefonia vamos

apresentar sucintamente como as operadoras atuais surgiram.
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No periodo de 2000 a 2003, a concorréncia das operadoras
aumentou notavelmente com a chegada no Brasil de duas novas
empresas de telefonia, a TIM e a Oi. Um outro fator que contribuiu para o
aumento da disputa foram as novas marcas criadas para substituir a
nomenclatura de empresas ja existentes. As mudancas de nome
aconteceram nas operadoras do grupo Telecom Américas (que controlava
a antiga ATL). Esse grupo formou a operadora Claro, que atua em seis
regides do pais. Nesse processo de transi¢do, a antiga operadora
Telefénica passou a se chamar Vivo.

Como foi dito anteriormente, as operadoras visam conquistar novos
clientes, e, para isso, lancam campanhas publicitarias, ofertas e
promogdes que focam principalmente os jovens. Os numeros de novos
clientes conquistados pelas operadoras impressionam e denotam que
elas tém conseguido atingir seus objetivos com sucesso. Este é o caso da
operadora Oi, que em um ano e quatro meses de vida, foi a primeira do
Brasil a adotar a tecnologia GSM? e ja conquistou mais de trés milhdes de
clientes. A operadora Oi trouxe ofertas agressivas, pois anseia ser lider
de mercado em numero de clientes, mas, por enquanto, € lider apenas
em inovagao.

Em 2003, a operadora TIM chegou a contar com 1,6 milhdes de
clientes que usavam a tecnologia GSM, somando-se a sua base de
assinantes da tecnologia TDMA?®, essa operadora chegou a contar com
7,1 milhdes de clientes no total. No que diz respeito a quantidade de
assinantes, em primeiro lugar esta a operadora Vivo, com mais de 18
milhdes de assinantes. Apesar de ser a unica operadora no pais a adotar
a tecnologia CDMA*.

20 GSM (Global System for Mobile Communication) € um padrdo digital de segunda
geragédo do celular desenvolvido na Europa e adotado na maior parte do mundo (detém
70% do mercado mundial). Tem como caracteristica o fato de concentrar as informacdes
do cliente num cartao (chip), o que permite a troca de aparelhos facilmente.

* 0 TDMA (Time Division Multiple Acces) divide o sinal em até seis intervalos de tempos
e permite até trés conversagbes simultaneas, utilizando-se de um mesmo recurso
(circuito eletrdnico) na estagéo radio base. Foi a primeira tecnologia utilizada por varias
operadoras no Brasil.

‘0 CDMA (Code Division Multiple Access) € um padrao digital de segunda geragéo do
celular desenvolvido nos Estados Unidos, em grande parte pela empresa americana
Qualcomm. Na tecnologia digital CDMA, o som é codificado e as chamadas recebem um
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De acordo com os dados da Anatel, em 2007, a prestadora Vivo
permanece na lideranca do mercado brasileiro de telefonia mével, com
27,68% de participacado. A TIM, com 25,85% de participacdo mantém a
segunda colocagao. A Claro, com 24,99%, mantém a terceira colocagéao.
A Oi, com 13,21%, também apresentou aumento na participagédo de
mercado.

Nesta secado, foi explorado brevemente um panorama das
operadoras brasileiras e ficou evidente que estas empresas crescem
porque visam acompanhar o desenvolvimento do mercado de consumo.
Assim como as operadoras foram se aperfeicoando, a tecnologia dos
celulares também foi se desenvolvendo. Para mostrar maiores
informagdes sobre os celulares, no item a seguir vamos expor a evolugao

dos modelos desde os seus primoérdios até os dias atuais.

3.4

A evolugao dos modelos de telefones celulares

Com o objetivo de visualizarmos a trajetoria de desenvolvimento do
aparelho celular, neste item exploraremos os precursores dos celulares
atuais. Ha 24 anos, no ano de 1982, a empresa Nokia lancava no
mercado o Nokia Mobira Senator, designado para o uso em automoveis.

Esse aparelho pesava 9,5 kilos, era robusto e quadrado.

Figura 1 - Nokia Mobira Senator

coédigo que as diferencia das demais. Isto garante privacidade e segurangca em suas
ligacdes, pois reduz o risco de interferéncias e praticamente elimina as linhas cruzadas.
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Em 1983, a empresa Motorola langou no mercado mundial o
modelo DynaTAC 8000X, cuja imagem encontra-se abaixo. Apesar do
alto preco inicial, cerca de quatro mil délares, o aparelho foi rapidamente
aceito pelos consumidores, que precisavam se inscrever em listas de
espera para conseguir compra-lo. Esse aparelho, devido ao seu peso e
tamanho, ganhou o apelido de “tijolo” pelos consumidores e se assemelha

a um telefone fixo, sem fio.

Figura 2 — Motorola DynaTAC 8000X

Esses dois modelos grandes e pesados foram os primeiros
langamentos de celulares no mundo. Como precursores dos celulares
atuais, que sao leves e pequenos, 0s primeiros celulares pouco se
parecem com os langamentos dos dias de hoje. Com o desenvolvimento
da tecnologia, dez anos depois, no ano de 1993 surgiu o modelo
chamado Simon Personal Communicator. Ele era fruto de uma parceria
entre as empresas IBM e BellSoth, e o primeiro celular a integrar fungoes
de um PDA. Isso significa dizer que esse modelo era telefone, pager,
calculadora, agenda, fax e dispositivo de e-mails. O Simon Personal
Communicator custava em torno de 900 dodlares e pesava em torno de
500 gramas, nove quilos a menos que o primeiro modelo langado pela

empresa Nokia. Veja a imagem abaixo.
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Figura 3 - Simon Personal Communicator

Poucos anos depois, em 1996, a empresa Motorola inovou com o
langamento do modelo motorola StarTac, que foi um grande sucesso de
vendas, ndo soO pelo seu tamanho e peso (80gr.), como também por seu
design que introduzia a importancia da estética e do estilo aos usuarios
da nova tecnologia. A imagem abaixo, revela um design mais moderno e,
pela primeira vez, o flip para abrir e fechar o aparelho, diferente dos

outros, langados anteriormente. Veja a imagem abaixo.

Figura 4 - Motorola StarTac

No ano de 1998, os celulares em estilo candybar da Nokia
chegavam ao mercado. Com display monocromatico®, antena externa e
13 centimetros de altura, o Nokia 6160 foi o maior sucesso de vendas da
companhia na época. O Nokia 6260, lancado em 2000, era

comercializado em diversas cores e era um pouco menor: media apenas

° Display monocromatico - visor com apenas uma cor, padrao antigo capaz de exibir
apenas textos na tela;
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10 cm de altura e pesava apenas 90 gramas, contra as 170 g do 6160.

Ver os modelos na imagem abaixo.

Figura 5 - Nokia 6160 e Nokia 6260

O primeiro celular com camera surgiu no ano de 2002, a empresa
Sanyo e Sprint langou 0 Sanyo SCP-5300 PCS. Em sua maior resolugéo,
ele capturava imagens em VGA (640 por 480 pixels). Hoje em dia temos
celulares que capturam imagens com uma resolugdo bem mais alta do
que essa. Esse modelo € bem menor e mais colorido do que os

anteriores. Veja na imagem abaixo.

Figura 6 - Sanyo SCP- 5300

Em 2004, a Motorola lancou o MotorolaRazrV3, um celular bem
fino e moderno. Se compararmos com o primeiro modelo lancado por

essa empresa, poderemos perceber o quanto esse aparelho inovou em
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termos de tamanho, recursos funcionais, estética e estilo. (Ver a

comparagao abaixo nas figuras 7 e 8).

Figura 7 - MotorolaRazrV3

Figura 8 - DynaTAC 8000X

Posteriormente, no ano de 2006, surgiram os celulares com servigo
multimidia. O BlackBerry foi um dos primeiros aparelhos celulares a
apresentar estas funcdes de editor de textos, acesso a internet, e-mail.
Este aparelho é considerado o celular que deu origem a categoria dos
smartphones, porque permite facil navegacao pela internet, tem teclado
alfanumérico e tanto o envio, quanto o recebimento de mensagem de e-
mail funcionam em alta velocidade. Isso porque nele é utilizada uma
tecnologia inovadora desenvolvida para transmissao de dados em alta

velocidade. Veja a imagem abaixo:
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Figura 9 - BlackBerry Pearl

O celular Apple Iphone ndo tem data oficial de chegada ao
mercado brasileiro, porém, é encontrado a venda na Internet sem grandes
dificuldades. Especula-se que ele chegue as lojas ainda em 2008. Este
aparelho, apresenta uma inovagao em design: nao traz teclado. O IPhone
repbe esta caracteristica com uma tela sensivel ao toque, com
16.000.000 de cores. Complementam as especificagdes do aparelho uma
camera de 2 megapixels, conectividade Wi-Fi, 8GB de memoria e vastas
capacidades multimidia. Além de s6 pesar 135gr, também apresenta

MP3Player, grava e reproduz videos. Veja abaixo.

Figura 10 - Apple iPhone
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Finalizando a breve apresentacdo sobre a evolugdo dos modelos
de celulares, desde os primeiros langamentos, até os diversos modelos
atuais, foi possivel observar que, além das funcdes que foram se
aperfeicoando, os aparelhos celulares passaram por enormes mudancas
no seu design, tamanho e peso. A preocupagao com a estética do produto
€ nitida no caso dos celulares. Outro aspecto que chama a atencao € a
quantidade de modelos oferecidos hoje, que € muito maior do que a
quantidade inicial ha 10, 15 anos, quando se produziram os primeiros
celulares. Tendo em vista todos estes aspectos expostos acima sobre os
aparelhos celulares, na proxima seg¢ao segue a explicacdo do objetivo

estudado nesse trabalho.
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Pesquisa

4.1
Objetivo

Diante dos avangos tecnoldgicos, vivemos em uma época de
grandes transformacgdes. O novo é supervalorizado, na mesma medida

em que o ndo tdo novo torna-se obsoleto. A contemporaneidade é

marcada pela velocidade. O consumo esta diretamente ligado ao social e
ao cultural, que sao profundamente marcados, atualmente, pelas
tecnologias de telecomunicacéo digital.

Nesse contexto, o principal objetivo deste trabalho foi o de
investigar como os jovens lidam com questdes como a obsolescéncia, o
consumo e as frequentes inovacbes tecnoldgicas no campo dos
aparelhos celulares. Mais especificamente, meu foco de estudo
direcionou-se aos jovens de classe média, da cidade do Rio de Janeiro,
imersos na sociedade de consumo contemporanea. Busquei, entao,
desenvolver uma pesquisa qualitativa que visava ouvir como o jovem lida

com essas questdes atuais acima citadas.

4.2
Metodologia

Realizei uma pesquisa qualitativa de analise do discurso baseada
na metodologia descrita pelo Método de Explicitagdo do Discurso

Subjacente (MEDS), que segue abaixo.
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421

Recrutamento dos Participantes

Dado o objetivo desta pesquisa, foi necessario que a investigacao
se concentrasse em torno de um grupo de jovens com algumas
caracteristicas basicas em comum (Nicolaci-da-Costa, 2007). Foram,
portanto, estabelecidos os seguintes critérios para o recrutamento dos
participantes: (1) ter entre 20 e 32 anos dado que tal faixa etaria parece
ser a mais adequada para o presente estudo, posto que os jovens adultos
sdo os maiores usuarios de celulares; (2) ter celular préprio ha no minimo
cinco anos, porque ja foi percebido que o uso dos celulares se modifica
de forma relevante ao longo do tempo; (3) pertencer as camadas médias
e altas urbanas, porque o uso do celular é sensivel ao contexto sécio-
econdmico-cultural (Nicolaci-da-Costa, 2004, 2003).

Com base nesses critérios, foram recrutados quinze participantes.
Estes participantes escolhidos delinearam um perfil de pessoas que
vinham usando o celular em média ha 10 anos, mais assiduamente nos
ultimos 5 anos. Um retrato da amostra que incluiu homens e mulheres, a
maioria profissionais com nivel superior e formandos da graduagao, com
em média 26 anos de idade, moradores da cidade do Rio de Janeiro. A
todos foram atribuidos nomes ficticios para a preservagcdo de seu

anonimato.

4.2.2

Instrumentos de coleta de dados

Os dados foram coletados por meio de entrevistas individuais no
programa de conversagao on line MSN (Messenger). Esse programa de
bate papo foi escolhido para facilitar o contato com os entrevistados, ja
que todos os participantes tinham familiaridade e usavam frequentemente
o programa no seu dia a dia. O MSN permite que a conversa acontega em
tempo real, o que faz com que a entrevista transcorra como uma conversa

descontraida, possibilitando que os entrevistados se sentissem a vontade
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para revelar suas opinides, pensamentos e sentimentos (Nicolaci-da-
Costa, 2007). Ao final de cada entrevista o programa permite que salve
um arquivo com todo o conteudo digitado, tanto pelo entrevistador, quanto
pelo entrevistado. Desta maneira, facilitou o processo de analise, pois a
etapa da transcricdo das fitas com agravacdo das entrevistas, foi
eliminada, necessitando apenas da impressdo do material coletado. As
entrevistas foram pré-agendadas com cada participante, tiveram em
média uma hora de duragdo e aconteceram ao longo do primeiro
semestre de 2007.

Inicialmente, foram coletados dados objetivos de identificacdo de
cada um dos entrevistados como idade, escolaridade, ocupagéo e tempo
de uso de um celular préprio. A seguir, teve inicio a coleta de dados
subjetivos. Esta foi realizada a partir de um roteiro, construido de acordo
com as diretrizes do Método de Explicitagdo do Discurso Subjacente
(MEDS), proposto por Nicolaci-da-Costa 2007. Esse roteiro foi composto
de 25 itens principais, a partir dos quais foram formuladas perguntas
durante a prépria entrevista. Este procedimento tinha como objetivo tornar
a entrevista 0 mais semelhante possivel a um bate-papo. A maior parte
desse roteiro era composta de itens/perguntas abertos (que permitem
qualquer tipo de resposta). Quando necessario, eram incluidas perguntas
fechadas (cujas respostas sdo sim e nao), sempre seguidas de perguntas
de aprofundamento, como: “por qué?”’; “como?”’; “onde?”, “da para
explicar melhor?”. Os itens/perguntas do roteiro eram agrupados em

blocos tematicos. Segue-se a integra do roteiro:

Roteiro de Entrevistas

A primeira parte do roteiro investigou o uso do celular.

(a) Rotina de uso: se o entrevistado tem o celular sempre por perto
(onde?); qual a rotina de uso (investigar se recebe mais chamadas ou se
faz mais chamadas); quanto tempo deixa o celular ligado por dia (quando
deixa desligado); quais os critérios que usa para atender ou n&o);

(b) Como o entrevistado se relaciona com o seu celular: se ja perdeu o
celular ou se este ja foi roubado (em caso positivo, como se sentiu; em

caso negativo, como acha que se sentiria); se o entrevistado vé diferenca
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no seu uso do celular ao longo do tempo (em caso positivo, qual, por
qué); qual o papel que o celular tem na sua vida.

A segunda parte investigou como € o consumo do celular.

(c) O que o entrevistado acha do seu aparelho (Por qué); Ha quanto
tempo tem esse aparelho (Por qué); O que mais o satisfaz em relagao a
ele; Quais sao os critérios que o entrevistado usa para escolher um novo
celular (Por qué); Quantos aparelhos celulares o entrevistado ja teve na
vida (Por qué); Como conseguiu esses aparelhos (Comprados por voceé,
ganhou); Se o entrevistado pudesse ter outro aparelho qual escolheria
(Por qué/ E por que nao pode ter); O que aconteceu com seu ultimo
aparelho, Por que resolveu trocar, O que fez com ele quando comprou o
novo; Quanto tempo o entrevistado acha que deve durar um aparelho
celular (Por qué); Quando o entrevistado acha que um aparelho nao serve
mais para ser usado (Por qué);

(d) Qual é seu “sonho de consumo” com relagao aos celulares, (Por qué);
O que o entrevistado acha dos modelos novos; Se informa sobre os
langamentos; Tem alguma histéria engragada e marcante para me contar;
Se o entrevistado se considera uma pessoa consumista, (Por qué); Tem

mais alguma coisa que gostaria de dizer?

423

Analise dos depoimentos coletados

Todo material coletado foi analisado com base nas técnicas de
analise do discurso, tal como descrita pelo MEDS (Nicolaci-da-Costa,
2007). De acordo com esta técnica de analise, na primeira etapa foram
feitas comparacgdes inter-participantes. Para tanto, as respostas de todos
os participantes foram reunidas a partir das perguntas feitas, assim todas
as respostas dos entrevistados ao primeiro item foram analisadas como
um todo. Desta forma, foi possivel ter uma visdo panordmica dos

depoimentos e as respostas recorrentes ja apontam para possiveis
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tendéncias centrais nos resultados. Essa visao geral dos resultados
obtidos, fornecida pela analise inter-participantes, foi aprofundada na
analise das entrevistas individuais.

A segunda etapa, chamada de analise intra-participantes, deu-se
através da analise das respostas de cada participante individualmente.
Nesta etapa, pude investigar os possiveis conflitos e contradigdes
existentes nos discursos de cada entrevistado. Estas comparacdes
buscaram inconsisténcias, contradi¢gdes, novos conceitos nos discursos
de cada participante, fornecendo assim, informacbes essenciais a
pesquisa. A partir das informagdes gerais da primeira etapa da analise e
das informagdes mais aprofundadas desta segunda etapa, os resultados
foram se delineando e a pesquisa se mostrou bastante produtiva e

reveladora.

4.3 Apresentacao dos Resultados

4.3.1. Rotina de uso: o celular por perto e ligado

A importancia que os celulares vém adquirindo na vida dessas
pessoas € crescente, visto que a maioria dos entrevistados mantém o
celular ligado e por perto o tempo todo. A nutricionista Vania Cavalcanti’
(24 anos) diz que: “meu celular fica 24h por dia ligado e sempre comigo. Atendo
todos os numeros e nao me vejo sem ele hoje em dia.”

Assim como Vania, muitos outros entrevistados revelam que
também ndo conseguem deixar de levar seus celulares para todos os
lugares. A psicologa Cintia Castro (26 anos) explica: ..."tenho trés celulares e

nao desgrudo deles, eles estdo sempre comigo. Quando chego em casa coloco todos na

mesinha do meu quarto € durmo com os trés na minha cama.”

Os poucos entrevistados que desligam seus celulares, o fazem
somente para dormir. O que chamou a atengao nesses casos foi que,

mesmo tendo o habito de desligar o celular para dormir, a importancia de

' Todos os nomes s3o ficticios. E todos os depoimentos foram reproduzidos com todas
as caracteristicas linguisticas originais; dessa forma erros de digitagédo, equivocos
linguisticos e abreviagdes poderao ser encontrados.
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tal aparelho na vida das pessoas foi frequentemente mencionada. Como

explica a entrevistada Cristina Melo:

“praticamente nao vivo sem celular, s6 desligo na hora de dormir, porque nao
gosto que atrapalhem meu sono. Antigamente meus amigos me ligavam de
madrugada, agora nao deixo mais. Antes eu atendia era pessimo porque nao
conseguia dormir em seguida.” Cristina Melo (22 anos, Estudante)

Os outros entrevistados revelam que dormem com seus celulares
bem perto, porque gostam de estar disponiveis para qualquer
necessidade de contato imediato com seus familiares, namorados ou
amigos. E ndo percebem nenhuma vantagem ao desligar os aparelhos,
em nenhum momento do dia ou da noite. A respeito desse tema, Rodrigo

faz a seguinte pergunta:

“me explica porque eu deveria desligar? vejo a vantagem de estar ligado, pois vou
saber se alguem liga pra mim. Se vou atender ou nao, nao tem nada a ver com o
fato dele estar ligado.” (25 anos, Engenheiro Computacional)

No que se refere a atender as ligagdes, a maioria dos entrevistados
estipula critérios pessoais para isso, por exemplo, eles atendem todas as
chamadas, onde quer que estejam e se estiverem desocupados. Alguns
entrevistados explicam que, caso estejam ocupados, retornam a ligagao
depois. Rodrigo continua contando que o critério que usa para atender as

ligagcbes € “atendo quando posso, se estou ocupado evito de atender. Se a pessoa

insiste, atendo e digo que nao posso falar no momento.” (25 anos, Engenheiro

Computacional)

Quando podem atender, eles olham no visor e atendem,
independentemente de identificarem quem esta chamando. Uma
preocupacao que apareceu em alguns discursos foi da segurancga do local
onde estdo atendendo ao celular. A entrevistada explica que tem medo
que acontega algo com ela, tipo um assalto, porque seu modelo novo de
celular pode chamar muita atencdo. Cristina explica que, quanto as

ligagdes que recebe:

“...em geral atendo sim!! S6 nao gosto de atender em onibus, ou algum lugar
onde nao me sinto segura. Hoje em dia acho que temos que nos preocupar com

isso!!! Mas eu tenho um celular antigo ‘tijolo’ que uso em ocasioes ‘especiais’.
Cristina Melo (22 anos, Estudante)
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Além da preocupagédo com a seguranga do local onde atendem seus
celulares, existe também certa preocupacdo com a adequacdo da
situacdo em que devem ou nao atender seus celulares. Varios
entrevistados afirmam nao atenderem qualquer pessoa durante uma
reunido de trabalho e em outras situagdes inadequadas para uso do
celular, como cinema, teatro, entrevistas. Os participantes explicam que,
nessas situagdes, deixam seus telefones ligados, no entanto, no modo
silencioso ou vibratério, para retornarem as ligagées quando estiverem

disponiveis. A entrevistada Patricia explica:“eu nao desligo... s6 deixo ele [0

celular] no silencioso algumas vezes... Procuro atender as ligagoes gqndo (quando) estou

desocupada.” Patricia Santos (27 anos, Psicdloga)

E Gabriel, como a maioria dos outros entrevistados, complementa
afirmando que:

‘gosto de saber que sempre estou ao alcance de quem precisar de mim a
qualquer hora, do dia ou da noite. [Por isso] Atendo todas.... mesmo que seja de
numero privado.” Gabriel Costa (32 anos, Economista)

A necessidade de estarem sempre acessiveis para um contato
imediato faz com que a grande maioria tenha seu celular ligado e bem
préximo de si. Mas nem sempre foi assim. A entrevistada Isadora Ribeiro
conta, detalhadamente, como se modificou ao longo do tempo a sua

forma de utilizar o celular:

...’no inicio eu nem ligava [me interessaval, as vezes ate deixava [0 celular] em
casa, agora nao consigo sair sem ele. Tenho o celular sempre por perto, sé nao
vai comigo p/ banheiro, o resto do tempo nao sai de perto de mim. E deixo ligado
o tempo todo, nunca desliguei p/ nada, quando precisa eu boto p/ vibrar, mas
desligar nunca.” Isadora Ribeiro (22 anos, Estudante)

4.3.2

Principais diferengas do uso do celular ao longo do tempo
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Como foi dito anteriormente, os participantes dessa pesquisa
usufruem dessa tecnologia ha alguns anos. E por isso, quase 10 anos
depois do seu primeiro aparelho celular, eles percebem muitas mudancas
na sua forma de lidar com esse equipamento. Os entrevistados Daniel e
Aline relatam que a necessidade de uso do celular, nas diversas areas da
vida, foi aumentando conforme foram crescendo e se desenvolvendo. Isso
porque os compromissos foram ficando mais frequentes, tanto no
trabalho, quanto no lazer com os amigos. No depoimento de Daniel
Alecrim, podemos perceber o aumento da importancia do uso do celular

no seu trabalho. Ele mostra isso dizendo:

...”o que mudou muito foi que minha empresa esta crescendo cada vez mais, e
eu to cada vez mais usando o cel (celular)... porque tenho que estar em contato
com clientes/fornecedores/viagens...entao o uso ta aumentando muito.” Daniel
Alecrim (30 anos, Analista de Sistemas)

Uma outra diferenca, citada pela maioria dos participantes, foi com
relagdo a comunicagdo com a familia. Eles contam que no inicio usavam
o celular mais para se comunicar com seus pais e hoje percebem que
esse uso se expande para muitas outras coisas. Além disso, 0s novos
aparelhos foram oferecendo cada vez mais recursos como, por exemplo,
a camera fotografica, a capacidade para fazer videos, despertador,
agenda de compromissos, musica MP3, acesso a internet, entre outros.
Dessa maneira, o celular comegou a apresentar maior funcionalidade no

seu dia-a-dia. Como diz a Turisméloga Aline Meireles:

“antes eu tinha [celular] porque meus pais queriam me achar...depois passou a
ser um brinquedinho...tipo, usar joguinhos e tal... Depois pra conversar com
amigos, namorado, etc... E agora é importante principalmente no trabalho, as
pessoas querem te achar 24hs... Nao tem mais aquilo de trabalhar no escritorio
e pronto, vc (vocé) tem que ficar conectado o tempo todo!” Aline Meirelles (26
anos, Turismologa)

Quando os entrevistados foram questionados sobre as mudangas
no uso do celular ao longo do tempo, a maioria deles respondeu,
rapidamente, que percebeu varias mudancas, como podemos observar

no depoimento abaixo. E um aspecto interessante foi que alguns deles ja
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tém expectativas de inovagdes futuras, como afirma o engenheiro de

telecomunicag¢des Ricardo Gongalves:

“[Percebo] Varias. No inicio s6 servia pra ligar e receber ligagao. Depois passou
a ser usado pra mensagem de texto, mensagem com foto ou video ou musica.
Hoje em dia serve como maquina fotografica... daqui alguns anos vc (vocé) vai
sair de casa com apenas o celular, nada de carteira, documento,...nada!”
Ricardo Gongalves (24 anos, Engenheiro de Telecomunicagdes)

Laura tem um depoimento a respeito das diferengas do uso do
celular ao longo do tempo, que complementa os anteriores. Afirma que a
sua maneira de usar o celular para fazer ligagées mudou bastante. Ela diz

que:

“hoje € totalmente diferente... antes as ligagoes de celular eram mais para
emergencia, agora é quase indispensavel [usar o celular]... As pessoas te acham
e querem te achar em qualquer lugar!! o celular virou quase um telefone fixo. é
muito mais comum ligar do meu cel (celular) do que do [telefone] fixo... ate
quando é para fixo..” Laura Salgado (24 anos, Arquiteta e Designer de Interiores)

Alguns entrevistados contam como € dificil ficar sem celular hoje
em dia. Em grande parte dos relatos eles lembram de ocasides em que
esqueceram o aparelho e contam como sentiram mal estar por conta

disso. Como afirma a entrevistada Cintia Castro:

“no comego acho que nao era dependente de cel. (celular). Hoje gdo (quando)
esquego o cel (celular) em casa volto para buscar, ou peg¢o para alguem que
estiver em casa colocar siga—me2 para mim. E quando nao tem jeito passo o dia
tensa, como se eu pudesse estar perdendo alguma coisa. Fico angustiada.”
Cintia Castro (26 anos, Psicéloga)

Como foi possivel perceber nos depoimentos, foram inumeras as
mudangas no uso dos celulares ao longo desses anos. Tanto no que se
refere a crescente necessidade dos usuarios, quanto aos recursos que 0s

aparelhos passaram a oferecer. Devido a grande importdncia que o

2 Siga-me é um servigo oferecido pelas operadores de telefonia celular, em que as
chamadas para um determinado celular sdo automaticamente redirecionadas para um
outro numero de celular, sempre que esse servigo é solicitado.
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celular vem assumindo na vida das pessoas hoje, também perguntamos
como cada participante vé o papel desse equipamento no seu cotidiano.

Essas informacdes serdo apresentadas no item a seguir.

43.3

Consideragoes atuais sobre o papel do celular na vida dos jovens

A investigagao sobre o papel do celular na vida dessas pessoas foi
reveladora. Nos depoimentos, os entrevistados nao pareciam estar
falando de uma tecnologia de comunicagéo portatil, as respostas foram
surpreendentes. Como por exemplo, o celular é hoje, “melhor amigo”,
“inseparavel”’, “indispensavel”’, “essencial”’, “parte central da minha vida”,
“fundamental”’, muito importante”, “amigo inseparavel’, “‘meu amigo
celular”. A partir desses depoimentos, foi possivel perceber a verdadeira
importancia dos celulares na vida dessas pessoas. A entrevistada

Marcela Amorin conta qual é a fungéo do celular hoje no seu caso:

“de contato com o mundo...sem ele me sinto isolada. Falo em portugal com meu
namorado, em VR (Volta Redonda) com minha familia, no rio (Rio de Janeiro)
com amigos e pacientes. Fantastico!!!Quando mando uma mensagem para o
Rodrigo em Portugal e ele me responde de imediato, ainda acho fantastico
essas coisas da modernidade. Pareco minha avo falando, acho ele [o celular]
pratico, pequeno, pretinho. Meu pretinho basicollll Nado ocupa espacgo, é
essencial, faco tudo com ele, de tirar fotos a falar com as pessoas...” Marcela
Amorin (24 anos, Psicéloga)

Como foi dito anteriormente, ndo € a toa que eles tém seus
celulares bem perto e sempre ligados, afinal consideram uma das maiores
vantagens a conexao imediata com o mundo. A estudante Cristina Melo

diz a respeito do seu celular que:

“Bem fundamental acho!!!! Porque nao interessa onde eu estou, qq (qualquer)
pessoa pode entrar em contato comigo a qq (qualquer) hora do dia!llAntes vc
(vocé) ficava presa a esperar uma ligagao em casa. Hoje podemos sair, resolver
outras coisas e ao mesmo tempo receber a ligacao. E imediato!!!!” Cristina Melo
(22 anos, Estudante)
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O publicitario Pedro Antunes também concorda com Cristina, ele

diz que o celular para ele:

“tem um papel muito importante porque é a forma mais rapida de entrarem em
contato comigo. E como eu consigo marcar encontros, tanto profissionalmente
quanto para lazer. E o modo que eu consigo entrar em contato com os meus
amigos a qualquer hora.” Pedro Antunes (25 anos, Publicitario)

Em muitos momentos, os entrevistados se referem a seus
aparelhnos como algo que faz parte do seu dia-a-dia, através das
funcionalidades que o modelos atuais oferecem. Como afirma o Professor

de Educacao Fisica Rafael Passos:

“hoje ele [o celular] € meu despertador, guarda todos 0s nhumeros, me conecta
com todos quando nao estou em casa, acesso a internet, msn®, orkut*, tiro fotos..
tudo. eu definiria como um acessorio indispensavel para mim. Rafael Passos (25
anos, Professor de Ed. Fisica)

Assim como Rafael, a psicologa Cintia Castro explica o quanto &
importante a utilizacdo do celular na sua vida, principalmente nas
atividades do dia-a-dia. Na correria do mundo moderno, a praticidade do
uso do celular leva a necessidade de se ter o aparelho sempre por
perto, para qualquer comunicagéo, inclusive aquelas que antigamente

eram realizadas através dos aparelhos fixos. Ela diz que:

“eu raramente estou em casa, entao fago tudo por cel. falo com minha familia,
amigos, trabalho, resolvo problema de banco, tv (televisdo), qq (qualquer) coisa
faco via cel. (celular) [por exemplo]As vezes a net sai do ar, ai ligo da rua para
agendar visita, marco medico, tudo pelo cel. Mesmo dentro de casa quase nao
uso o telefone fixo, € mais facil ligar direto do cel. pg (porque) o telefone ja esta
gravado e nao tem q (que) olhar o numero. Acho que ¢ preguica.” Cintia Castro
(26 anos, Psicologa)

No relato acima, foi possivel perceber que o celular deixa a pessoa

livre para resolver suas pendéncias do cotidiano. Onde quer que esteja,

* MSN Messenger — € um programa da mensagens instantaneas que permite que um
usudrio da Internet se relacione com outro que tenha o mesmo programa em tempo real;;
* ORKUT — ¢ uma rede social filiada ao Google, criada em 2004, com o objetivo de
ajudar seus membros a criar novas amizades e manter relacionamentos.
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se tiver tempo e o celular a mao, pode resolver algumas coisas. Outros

entrevistados também citam essa liberdade, como é o caso do

Engenheiro Ricardo Gongalves. Ele afirma que o celular:

“E praticamente meu melhor amigo, inseparavel... E a unica coisa que passa o
dia todo comigo, todos os dias! qd (quando) raramente eu esquego em casa,
parece que estou sem roupa... me sinto mal!l E engragado... Porque cada vez
mais queremos estar em contato com as pessoas, e 0 mundo de maneira geral,
de qq (qualquer) lugar e a qq (qualquer) hora. Queremos ser achados, ter
acesso a uma noticia... falar com uma pessoa numa determinada hora
independente de onde estivermos!! Acho que o cel (celular) da mais liberdade ao
homem.” Ricardo Gongalves (24 anos, Engenheiro de Telecomunicagdes)

Em outras palavras, ele quer dizer que o celular tem um papel
muito importante hoje na sua vida, no que se refere a atender as
demandas do mundo moderno, principalmente no que diz respeito a
comunicagdo imediata. A seguir, serdo apresentadas outras
caracteristicas que os celulares oferecem e os jovens consideram
importantes e apreciam. Essas caracteristicas estdo mais relacionadas
ao aspecto fisico do produto, como o design, estética e funcgdes

disponiveis.

43.4

O que faz o celular ser mais atraente?

Os quesitos beleza, tamanho e funcionalidade foram os mais

mencionados na investigagdo sobre as caracteristicas que tornam os
celulares mais atraentes. O fato de o celular ser bonito e funcional € uma
das caracteristicas que mais deixam seus proprietarios satisfeitos. O

professor Rafael Passos conta que:

‘o que mais gosto [no celular] é a estetica. Porque ele é pequeno, estilo "slider",
que eu mais gosto, e a cdmera é bem integrada ao design. Sou fanatico por
tecnologia, estou sempre buscando o que ha de mais novo.” Rafael Passos (25
anos, Professor de Ed. Fisica)
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Assim como Rafael, muitos outros entrevistados também gostam
bastante de novas tecnologias. Eles concordam que o fato de o celular
ser uma novidade no mercado também é um quesito interessante. Mas
nao é so isso, a funcionalidade, ou seja, o celular ter tudo que a pessoa
precisa foi mencionado por quase todos os participantes, como podemos

ver no depoimento do engenheiro Ricardo Gongalves.

“eu gosto dele [ o celular]....porque é pequeno, leve, tem todas as fungoes que
preciso,.....e ainda & bonitinho. Ele cabe no meu bolso e tem tudo que preciso.”
Ricardo Gongalves (24 anos, Engenheiro de Telecomunicagdes)

A maioria dos participantes da énfase a funcionalidade, mas
também levam em conta o tamanho e a beleza do produto. A estética do
aparelho, principalmente no que se refere ao seu design, é sempre citada,
tanto por homens quanto por mulheres, como foi visto nos depoimentos
acima. Além da aparéncia, da funcionalidade, outras caracteristicas
também foram consideradas, como por exemplo, a portabilidade. Como
explica o entrevistado Daniel Alecrim, que prefere utilizar os celulares
inteligentes, conhecidos como smartphones. Ele diz que gosta do seu

celular:

‘Porque é um treo 650, e tem varias funcionalidade como email, agenda,
etc...mp3 player etc... S6 compro agora esses smartphones’... Antes [o critério]
era portabilidade. Agora €& portabilidade x funcionalidades.” Daniel Alecrim (30
anos, Analista de Sistemas)

Como foi evidenciado nos depoimentos acima, atualmente os
celulares oferecem cada vez mais opcdes em todos os sentidos, novas
fungdes, novos design e mais tecnologias. E o consumidor esta cada vez
mais exigente, buscando sempre mais novidades e facilidades para lidar
com o mundo moderno. No item a seguir, sera exposto o que o0s

entrevistados pensam a respeito da escolha de um novo aparelho.

° Smartphones sao “celulares inteligentes” que conjugam as fungdes de telefonia e de
PDA. Funcionam através de um sistema operacional que permite personalizagdo e
instalagdo de programas, como um mine computador.
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4.3.5

Na minha opinidao, um novo celular precisar ter...

Com tantos atrativos nos celulares, os consumidores criam critérios
particulares para escolher o aparelho que melhor ira atender as suas
necessidades. A maioria dos participantes revela ter critérios importantes
para escolher um novo aparelho, tais como a marca, a funcionalidade, o
design e o custo-beneficio. A estudante Isadora Ribeiro explica,
detalhadamente, as razdes pelas quais ela criou os critérios de escolha
de um celular. Na realidade, cada critério tem a funcao de suprir uma

necessidade propria. Isadora afirma que:

“primeiro eu escolho a marca porque gosto muito dos cel (celulares) da nokia,
eles sao muito completos, como ja tinha dito. Depois escolho o design porque
pra mim €& importante que o meu cel (celular) mostre um pouco do meu gosto
pessoal, e depois as fungoes porque eu acabei me acostumando com algumas
mordomias do cel. (Risos) [como] despertador, calendario ‘sou pessima com
datas’, calculadora ‘sempre fui ruim em matematica’, as notas, que sempre me
lembram o que eu tenho que fazer na hora certa, o bluetooth® também tem sido
uma mao na roda. ahhhh, o radio também é bem legal. Realmente eles me
conquistam!“(Risos) Isadora Ribeiro (22 anos, Estudante)

Assim como Isadora, outros entrevistados revelam que s&o
apaixonados por inovagdes tecnoldgicas, por isso estdo atentos aos
langamentos do mercado a todo o momento. A admiracéo por celulares
com cameras mais eficientes, com fungdes de palm top’ e computador,
acesso wi-fi® a internet, entre outras funcionalidades que os modelos
novos oferecem, é cada vez maior. Apesar de afirmarem que uma das
fungcdes mais importantes de seu celular é fazer e receber chamadas, a
grande maioria dos entrevistados valoriza as diversas outras fungdes que

os celulares podem oferecer. Pedro defende que, para ele:

® Bluetooth - é uma tecnologia para a comunicagao sem fio entre dispositivos eletrénicos
a pequenas distancias.

" Palm Top ou PDA - Personal Digital Assistants € um computador de dimensbes
reduzidas, dotado de grande capacidade computacional, cumprindo as fun¢des de
agenda e sistema informatico de escritério elementar;

¥ Acesso WI-FI — Também conhecido como acesso wireless, é entendido como uma
tecnologia de interconexao entre dispositivos sem fio;
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“tem que ter bluetooth, ser de flip, com camera, bonito, leve, porque é util pra
mim. No carro eu uso muito o fone de ouvido para dirigir...entao é necessario o
bluetooth. Eu gosto de coisas modernas, inovadoras...com design arrojado.”
Pedro Antunes (25 anos, Publicitario)

E Rodrigo complementa colocando em ordem de prioridade os
requisitos que o celular precisar ter para ele:

“1 - qualidade da interface - se é facil e inteligente a forma de usar o celular

2- padroes armazenagem de dados - tipo do cartao de memoria

3- padrao dos conectores - carregador, fone de ouvido, tem q (que) ser generico
pra poder comprar sobressalente. Mas nada muito relativo ao telefone em si...
Pois telefone por telefone, todos atendem...mas como disse, essa fung¢do todos
atendem, entao passa a nao ser um criterio de escolha.” Rodrigo Duarte (25
anos, Engenheiro Computacional)

Assim como Rodrigo, Rafael Passos também explica seus critérios:

“Basicamente recursos e beleza! E tenho preferencia de marca tb (também),
porque ndo uso o telefone apenas para falar, uso tb (também) para ouvir
musicas, fazer e baixar videos, tirar e enviar fotos, acessar a internet, etc. E
beleza por questao de gosto!” Rafael Passos (25 anos, Professor de Ed. Fisica)

Cada participante aponta qual é sua prioridade, Tatiana explica
que, no seu caso, quando vai escolher um celular:

“nao compro celular muito caro desde quando fui roubada, entao, o primeiro
criterio € o preco. Depois escolho as funcoes que uso mais, como agenda,
bluetooth, mensagem... Depois a beleza. Como muitos aparelhos oferecem
coisas parecidas, o design é um diferencial.” Tatiana Mendes (23 anos,
Estudante)

Ja para Cintia, o diferencial esta no tamanho da meméria. Ela diz
que valoriza:

“Tamanho [do celular], [capacidade de] memoria, acesso a internet, maquina
fotografica e ser bonitinho. Porque para mim o mais importante é q (que) tenha
uma grande memoria, pois tenho telefone de tudo no cel (celular), lavanderia,
padaria, taxi.... E também uso a internet.” Cintia Castro (26 anos, Psicéloga)

Como foi exposto nos depoimentos acima, diversas sdo as
prioridades de cada entrevistado, na hora de escolher um celular. Ligado
a isso, um outro aspecto, que vai além das fungdes e caracteristicas dos

aparelhos, reside no fato da pessoa buscar um celular que tenha a ver
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com seu jeito pessoal. A entrevistada Cristina Melo explica como isso

acontece com ela. Perguntei a razdo de ter escolhido seu celular.

“Ahhh esse aparelho tem tuuuudo a ver comigo!!!l (Risos) [Perguntei o porqué?]
como eu disse antes, eu tinha o tijolo, depois eu resolvi comprar um novo e
escolhi esse!ll Ele é roxo ‘minha cor preferida’, tem uns desenhos de umas
flores, meio um tribal. E super delicado, pequeno, super fofo. E a minha cara. Eu
adoro ele!!! Me dei de presente de aniversario!!!“ Cristina Melo (22 anos,
Estudante)

Tal como Cristina, Isadora também encontrou um celular que tem a

ver com o seu jeito pessoal e conta como foi que escolheu seu novo

celular:

estao

“eu tava querendo um cel (celular) novo fazia tempo... Quando esse meu novo
apareceu, eu achei lindo, € um nokia 6111, mas também achei meio caro, por
isso nao comprei na hora. Mas sempre ficava namorando, nao podia passar por
uma vitrine que parava p/ olhar, entrava no site da nokia, da tim que é minha
operada, ate que resolvi comprar quando teve uma promog¢ao que vinha com um
bluetooth junto.”

E continua a enfatizar o mais a atraiu nesse modelo:

“acho que foi o design, alem de ter um monte de fungoes legais, ele é muito
bonito ‘pelo menos eu acho’ (Risos), isso que mais me chamou atengao nele,
porque ele é moderno, é elegante, é preto e prata, abre deslizando, enfim, ele
me conquistou!” (Risos) Isadora Ribeiro (22 anos, Estudante)

Esse depoimento revela a grande quantidade de variaveis que

influenciando o consumo: o desejo pessoal, o gosto por

determinada caracteristica, as novidades que sdo oferecidas, etc. E

importante ressaltar que o consumidor € atraido pela abundancia de

modelos com novas fungdes, novos designs e outras novidades inéditas

langadas no mercado de celulares diariamente. Cada vez mais pessoas

tém acesso ao celular, e aquelas que ja usufruiam dessa tecnologia

trocam de aparelho com freqiiéncia, aumentando o consumo. No préximo

item, vamos falar sobre a troca de aparelhos e mostrar como realmente

acontece isso.

4.3.6

Razoes para trocar de celular
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Para a maioria dos entrevistados, o periodo que permanecem com
um aparelho é semelhante, entre um a dois anos. As razdes pelas quais
as pessoas resolvem trocar € que variam. Em muitos depoimentos surge
uma contradicao entre o que € dito e o que de fato acontece na hora de
trocar o celular. O entrevistado, Ricardo, tem uma opinido semelhante a
outros entrevistados, ele explica que uma justificativa para se trocar de
celular é acompanhar as inovagdes do mercado e, a respeito disso, diz

que:

“acho g varia conforme a pessoa, de maneira geral 1 ano, no maximo 2, a
maioria ta trocando de aparelho. até pq (porque) a tecnologia muda e vc (vocé) é
meio q obrigado a acompanhar.....” Ricardo Gongalves (24 anos, Engenheiro de
Telecomunicacgdes)

Assim como Ricardo, a entrevistada Tatiana também acompanha as

inovagdes tecnoldgicas. Ela explica porque resolve trocar de celular:

“troco por causa das novas fungoes, adoro essas coisinhas tecnologicas! e o
celular e mais um desses objetos q eu adoro. Entao, gt (quanto) mais novidade,
mais eu quero trocar. acho otimo reunir no meu celular varias coisas... claro q
ser bonito tb (também), mas primeiro tem q (que) ser funcional.”

Em contrapartida, alguns entrevistados explicam o motivo da troca
de celulares de uma outra forma, por exemplo, atribuem o momento da
troca aos defeitos no funcionamento do aparelho. Pedro afirma a sua

preferéncia:

“eu nao sou de ficar trocando de aparelho nao... eu fico ate a bateria estar boa.
eu acredito que 1 ano é um tempo bom pra trocar de celular.” Pedro Antunes (25
anos, Publicitario)

Diversas outras razbes surgem para explicar o motivo da compra
de um novo celular. A nutricionista Vania Cavalcanti conta que enjoou do

seu antigo celular e explica como isso aconteceu:

“‘os meus aparelhos costumam durar bastante, eu é que troco de vez em qdo
(quando) , pqg (porque) enjoo mesmo. [Quando vocé acha que o aparelho ja ndo
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serve mais para ser usado?] sinceramente somente qdo ele para de funcionar,
pq (porque) sei que € besteira trocar qdo "enjoo". Eu acho que as vezes gasto
dinheiro com coisas desnecessarias, agora por exemplo, nao precisaria ter
trocado, so troquei pq (porque) ele tava arranhado na frente, e funcionando
perfeitamente.” Vania Cavalcanti (24 anos, Nutricionista)

Isadora Ribeiro concorda com Vania quanto a hora de trocar de
aparelho. Ambas acreditam que quando o celular comeca a dar defeito,

esta na hora de trocar, embora haja excecéo... Isadora explica que:

“eu gosto de aparelhos que duram muito, porque nao da para ficar trocando de

as vezes a gente nao aguenta ficar muito tempo com o mesmo cel, eu pelo
menos quando me apaixono por um [novo aparelho] quero logo trocar, mas nem
sempre da.(Risos)” Isadora Ribeiro (22 anos, Estudante)

No caso de Vania e Isadora, a questdo envolve a ambivaléncia
entre ter um celular que funciona perfeitamente e, ao mesmo tempo,
querer um modelo mais recente, cheio de novidades. Isadora enfatiza
que:

“adoro ver as novidades, mas € impossivel acompanhar o ritimo. Tem sempre

um cel (celular) mais moderno, mais bonito, com uma camera melhor. Ta ficando

g (que) nem pc (computador), vc compra um hj (hoje) e amanha ele ja ta velho
rsrsrsrsrsrsrrs (risos)” Isadora Ribeiro (22 anos, Estudante)

Ja Laura Salgado é mais contundente e afirma que o celular “s6
nao serve mais para ser usado quando ele estraga... s6 mudo se

pifar!!!” E continua ressaltando que:

“hoje em dia acho que [o celular] ndo dura muito mais de um ano ndo... E séo
feitos para isso... Porque tem sempre novos langamentos... Se o aparelho durar
muito ninguém compra outros... Sdo praticamente descartaveis.” Laura Salgado
(24 anos, Arquiteta e Designer de Interiores)

A partir desse movimento de troca, onde foram parar os celulares
antigos? Normalmente ficam em casa, numa gaveta, sdo doados, ou
vendidos, como revelou a maioria dos entrevistados. Tatiana conta o que

aconteceu com seus antigos celulares:“acabam ficando na minha casa, as
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vezes, dou pra minha empregada. as vezes, meu irmao vende na internet. mas em geral

fica aqui em casa mesmo.” Tatiana Mendes (23 anos, Estudante)

Para alguns dos jovens, numa emergéncia, podem voltar a ser

uteis, como explica Rafael:

“sou fascinado por tecnologia, to até triste pq tive q voltar a usar meu aparelho
antigo. Mas é temporario. estou usando o antigo, pq 0 meu mais novo caiu da
moto e ndo teve conserto” Rafael Passos (25 anos, Professor de Ed. Fisica)

No caso de Ricardo, que trocou de celular porque o seu ficou
ultrapassado, esse conceito de aparelho antigo pode ser relativo. Ele

explica o que fez com seu celular quando comprou um novo:

“dei pra minha mae pq (porque) o dela era mais antigo g o meu, ela usa mt
(muito) menos fungoes do q eu no celular. [Celular] ultrapassado é relativo,
depende pra quem é! o q é ultrapassado pra uma pessoa pode nao ser pra
outral minha mae so6 liga e recebe ligagoes.....nd0 usa camera, internet,
mp3...nada disso!!! agora q (que) ela ta comegando a usar msg (mensagem)
mas nao é mt (muito) adepta!!!” Ricardo Gongalves (24 anos, Engenheiro de
Telecomunicacgdes)

Tatiana Mendes resume essa questdo da troca de celulares. Ela
diz que ndo se trata de um problema dos celulares velhos, mas da

atracao pelos novos.

as vezes, € desnecessario trocar de celular, o aparelho pode estar
funcionando perfeitamente, mas eu sempre quero um novo...rs, com filmagem,
por causa das novidades das funcoes, mesmo q sejam bobas...eu sempre acho
g vou usar mt (muito)! filmagem, por exmplo, nunca usei, mas...qd quiser posso
usar...rs bom acho q nao eh um problema do cel velho, mas a atracao pelos
novos. Como eu disse, o aparelho pode ser usado tranquilamente por uns dois
anos...eu acho! mas o q faz a gente mudar eh achar g o novo vai trazer outras
funcoes uteis p gente!” Tatiana Mendes (23 anos, Estudante)

Ricardo complementa essa opinidao explicando que:

“se existisse apenas 1 modelo nao trocariamos de aparelho com tanta rapidez,
nao ia fazer sentido comprar um novo exatamente igual.....sé trocariamos gnd
(quando) desse defeito!!!” Ricardo Gongalves (24 anos, Engenheiro de
Telecomunicagbes
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Podemos perceber que a grande maioria dos entrevistados fica
com um mesmo modelo por um ou dois anos, ou seja, um tempo de
permanéncia semelhante. Em contrapartida, as razdes que justificam a
troca sdo divergentes. No que diz respeito a hora certa de trocar de
aparelho celular, € preciso considerar aspectos importantes, como a
durabilidade do equipamento e a vontade individual para fazer esse
movimento. No depoimento da maioria dos entrevistados, ficou aparente a
atragao pelos celulares novos e o fato de a troca acontecer independente
do celular atual estar ou ndo funcionando. A contradicao exposta acima,
sobre 0 momento e as razdes para se trocar ou ndo de celular, ressaltou
a importancia dos modelos novos nessa area. No proximo item vamos

explorar mais esse mundo de novos langamentos.

4.3.7

O “sonho de consumo” dos telefones celulares

Quanto ao “sonho de consumo”, no que diz respeito aos celulares,
quase todos os entrevistados tinham um modelo em mente. Até mesmo
aquelas pessoas que tinham trocado seu celular recentemente. Como é o
caso de Cintia, que usa 3 aparelhos ao mesmo tempo, de operadoras
diferentes. Ela trocou, nos ultimos 3 meses, dois deles. A respeito dos

langamentos ela disse que:

“adoro esses q tem mp3, acho lindinhos. Adoro celulares feitos para mulheres,
rosa, com calculo de calorias, tabelinha e etc E da sansung. Mas vou comprar
um rosa da nokia g tem mp3, acho g eh 7373. [Se pudesse escolher um novo
aparelho agora...] acho q eu compraria aquele lancamento da PRADA. [E quanto
ao “sonho de consumo”] acho que o g eu quero nao eh nada tao grandioso, ja
existe na franga. Um cel com camera q vc ve a pessoa q esta falando com vc,
mas so funciona se a outra pessoa tiver um igual.” Cintia Castro (26 anos,
Psicologa)

Isadora revela que gosta dos modelos mais modernos. Seu sonho

de consumo seria:
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“‘esse langamento o nokia n95, mas as coisas sao rapidas mesmo ate semana
passada eu tava de olho no nokia 7373 rsrsrrsrs [Mas] o N95 & muito mais a
minha cara q o 7373. O 7373 é um modelo g é mais retro. ja o N95 & mais
moderno.” Isadora Ribeiro (22 anos, Estudante)

Também é o caso de Tatiana, que esta a par dos modelos mais

recentes, ela diz que nesse momento:

“o black berry me satisfaz....rs ou qq (qualquer) outro q tenha essas funcoes de
palm e cel. Assim eu teria um computador e um cel juntos e com mobilidade,
estaria comigo sempre.” Tatiana Mendes (23 anos, Estudante)

Ja Pedro, embora ndo saiba o nome de um modelo especifico,

escolhe as fungdes que deseja:

“eu queria o aparelho que € um palm top. pg eu acho muito interessante.. vc
pode organizar suas coisas no celular como se vc tivesse o fazendo no
computador. pode passar os dados com muita facilidade para o computador.
alem de ser muito bonito. to achando que o celulares novos estao vindo cada
vez melhores mesmo, com um "look" muito diferente e atraentes. cada vez com
servicos mais modernos e tecnoldgicos.” Pedro Antunes (25 anos, Publicitario)

Daniel tem dois modelos em mente, se estivesse na hora de trocar,

as possibilidades seriam:

“‘um da HP ...acho g é HP9000, sistema Windows, ou o treo 700 q e windows tb.
um ou outro. nao quero mais os cells simples, sé smartphones.” Daniel Alecrim
(30 anos, Analista de Sistemas)

Rafael justifica seu gosto pessoal pelas novidades:

“eu sou fascinado com os langamentos, celulares com camera de até 8mp,
cartdbes de memoria de até 4gb, tela de touchscreen’.. estdo cada vez mais
inteligentes tb. Sem falar no iPhone, né? que é fantastico.” Rafael Passos (25
anos, Professor de Ed. Fisica)

O desejo pelo novo e pelo que ainda ndo se tem mostra como
esses jovens estdo a par dos mais novos modelos de celulares langados

no mercado. Alguns modelos citados acima ainda ndo estdo a venda nas

® touchscreen - tela sensivel ao toque, normalmente é usado para repor o teclado em
celulares modernos;
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lojas aqui do brasil. A investigagdo sobre o sonho de consumo dos
entrevistados nos revelou o quanto eles estdo atentos a esse mercado de
novos langcamentos, porque a maioria das respostas referiu-se a modelos
recém lancados. Na proxima secdo vamos falar sobre a visdo dos
entrevistados em relagdo ao consumo, uma vez que a maioria afirmou

que se considera consumista.

4.3.8

Voceé se considera uma pessoa consumista?

O depoimento de Ricardo ilustra o relato da maioria dos

participantes dessa pesquisa:

“impossivel ndo me achar consumista vivendo numa economia capitalista como
a nossa......somos induzidos a comprar tudo e mts (muitas) dessas coisas nao
s80 necessarias a sobrevivencia mas ajudam em muito nosso dia a dia, ou seja,
facilitam nossas vidas.... acabamos por comprar e como temos "gosto", nédo
queremos 0 mais simples, mais baratinho......acabamos por optar pelo melhor,
com mais qualidades ‘fung¢des’, mais bonitinho......pra mim é ser consumista!!
comprar 0 q nao preciso mas que de alguma forma vai me fazer bem ou
melhorar minha qualidade de vida......... ou talvez apenas satisfazer meu ego!!l”
Ricardo Gongalves (24 anos, Engenheiro de Telecomunicagdes)

Em seu depoimento foi possivel perceber que ele nao se referiu
apenas as inovagdes tecnologicas que incrementam os celulares, mas
ampliou para outros produtos, o que se assemelha ao discurso da maioria
dos entrevistados. Rafael, entretanto, se limita a falar do consumo de

celulares. Ele afirma que se considera uma pessoa consumista:

“pra assuntos de tecnologia, simplesmente pq eu adoro as novidades em
informatica, celulares, tvs, videogames.. tudo que é novo, revolucionario, ou mais
poderoso do que o convencional, me atrai.” Rafael Passos (25 anos, Professor
de Ed. Fisica)

Apesar de familiarizados com seus celulares e com os
lancamentos, diversos participantes revelaram que nao tinham parado
para pensar a respeito dos seus habitos com relagao aos celulares em um
momento anterior. A partir dai, podemos perceber como o fendmeno do

consumo de celulares esta difundido nas nossas vidas, de modo que, nao
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nos causam grande estranhamento as transformagdes que essas
tecnologias trazem para nossas vidas. Na proxima secdo, serao

discutidos os resultados aqui apresentados.
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Discussao dos Resultados

No capitulo anterior apresentei, em detalhes, os principais
resultados da pesquisa de campo que foi realizada com jovens usuarios
de celular. No presente capitulo, cabe discutir tais resultados e relaciona-

los aos capitulos tedricos desta pesquisa.

5.1

O modismo do celular

A partir dos resultados desta pesquisa, foi possivel observar a
importancia crescente que os celulares vém adquirindo na vida dos
jovens, levando-se em conta que a maioria dos entrevistados mantém o
celular ligado e por perto todo o tempo. Como vimos, a necessidade de
estarem sempre acessiveis para um contato imediato faz com que a
grande maioria, leve seu celular para todos os lugares.

Hoje em dia acontece dessa maneira, mas nem sempre foi assim.
Os jovens percebem muitas mudangas na sua forma de lidar com o
celular ao longo dos anos. Os participantes relatam que a necessidade de
uso foi aumentando conforme foram crescendo e se desenvolvendo em
varias areas da vida. Isso porque os compromissos foram ficando mais
frequentes, tanto no trabalho, quanto no lazer com os amigos.

Outro aspecto que fez aumentar o uso do celular entre os jovens
foram as fungdes que os aparelhos adquiriram ao longo do tempo. As
novas fungdes dos celulares foram bem aceitas pela geragao jovem e, por
conta disso, o mercado aumentou ainda mais as ofertas. O entrevistado

Ricardo da um depoimento que ilustra o que foi dito acima:
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“... no inicio [o celular] s servia pra ligar e receber ligagao. Depois passou a ser
usado pra mensagem de texto, mensagem com foto ou video ou musica. Hoje
em dia serve como maquina fotografica...!” Ricardo Gongalves (24 anos,
Engenheiro de Telecomunicagbes)

Assim como ele, outros entrevistados afirmam que o uso do celular
foi aumentando de acordo com as suas necessidades, com as
funcionalidades dos aparelhos e também porque passaram a gostar de ter
o celular a mao. A partir de uma visdo focada na relagdo do jovem com o
celular, podemos observar primeiramente, estes dois lados do aumento
do numero de usuarios. Por um lado, os jovens estavam dispostos a
aprender a usar as novas fung¢des e avidos pelas inovagdes tecnologicas
dos celulares e, por outro lado, os fabricantes de aparelhos e as
operadoras de telefonia estavam dispostos a alavancar as vendas de
celulares no Brasil, produzindo e oferecendo grande variedade de
aparelhos. Como foi exposto com mais detalhes no terceiro capitulo, onde
se explorou o forte desenvolvimento do setor de telefonia referente tanto
ao mercado de fabricantes de telefones, quanto as operadoras de
telefonia, foi crescente o numero de novos servicos e promocgdes
oferecidas.

Como também foi apontado anteriormente, este cenario sofreu
forte influéncia de modismos, ja que o celular passou a fazer parte do dia-
a-dia das pessoas. Além do mais, é possivel observar, nas vitrines das
lojas e nas propagandas da midia, que esta na moda ter um celular novo
e moderno. Hoje existe uma grande quantidade de aparelhos no mercado
e isso nos remete a abundancia descrita por Baudrillard. Ele afirma que
“vivemos o tempo dos objetos: quero dizer que existimos segundo o seu
ritmo e em conformidade com a sua sucess&do permanente.” (Baudrillard
1981, pag. 15)

Para Baudrillard, o nosso quotidiano € o lugar onde podemos
pensar o consumo. Canclini concorda com Baudrillard com relagado ao fato
de o consumo estar presente no dia-a-dia das pessoas. Canclini afirma
que isso ocorre porque a participagdo social é, em grande parte,

organizada através do consumo. Assim, € preciso levar em conta a busca
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do consumidor pelas novidades, afinal ele desempenha um papel
importante e ativo no mercado atual. Como vimos nessa segao, O
mercado, o consumidor € a moda contribuiram para que os celulares se
tornassem mais presentes e importantes no dia-a-dia das pessoas.

De acordo com Lipovetsky, a moda exerce um papel fundamental
na sociedade atual, porque é a ‘“regra do efémero que governa a
producdo e o consumo dos objetos” (Lipovetsky, 1989, p.159). Segundo
ele a moda é ditada pelos novos langamentos que sio oferecidos para os
consumidores e organizada pela regra do efémero.

Para dar continuidade a este raciocinio, na proxima se¢ao vamos

explorar outros fatores que influenciam o consumo de celulares.

5.2

O celular: cada dia mais préoximo e intimo

Nesta secdo vamos analisar porque os celulares sido tdo populares
entre os jovens. O que é que mais os atrai nos celulares? A maioria dos
participantes revela ter critérios importantes para escolher um novo
aparelho, como a marca, a funcionalidade, o design, o custo-beneficio.
Outros entrevistados revelam que sao apaixonados por inovacdes
tecnoldgicas, por isso, estdo atentos aos langamentos do mercado. A
admiragao por celulares ultra modernos, que oferecem novas tecnologias
e funcionalidades é cada vez maior.

O papel do celular na vida desses jovens, entretanto, parece ir
além da funcionalidade do aparelho de conexao imediata com o mundo.
Segundo eles, o celular é: “melhor amigo”, “inseparavel”, indispensavel”,
‘essencial’”, “parte central da minha vida”, “fundamental’, muito
importante”, “amigo inseparavel”, “meu amigo celular”. A respeito do papel
dos celulares na vida desses jovens, é possivel observar que os

aparelhos ocupam um lugar especial e, por conta disso, os jovens
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entrevistados revelam que buscam celulares que tenham a ver com seu
estilo. Retomemos duas falas representativas, nas quais os entrevistados

enfatizam o papel do celular na sua vida:

“E praticamente meu melhor amigo, inseparavel... E a unica coisa que passa o
dia todo comigo, todos os dias! qd (quando) raramente eu esquego em casa,
parece que estou sem roupa... me sinto mal!” Ricardo Gongalves (24 anos,
Engenheiro de Telecomunicagdes)

“Ahhh esse aparelho tem tuuuudo a ver comigo!!!! (Risos) Ele é roxo ‘minha cor
preferida’, tem uns desenhos de umas flores, meio um tribal. E super delicado,
pequeno, super fofo. E a minha cara. Eu adoro ele!l! “ Cristina Melo (22 anos,
Estudante)

Estes depoimentos sdo semelhantes as consideracdes que
exploramos no segundo capitulo, sobre as idéias de Mike Featherstone
(1995), porque na fala dos jovens esta claro o quanto os celulares
traduzem seu jeito de ser e participam ativamente do seu dia-a-dia.
Featherstone diz que o estilo pessoal realmente reflete tudo que
consumimos, e vise-versa. De acordo com ele, tudo que usamos € visto
como indicador da nossa individualidade e as coisas que consumimos
traduzem nosso estilo pessoal. Dando continuidade a esse raciocinio, as
idéias de Lipovetsky e de Baudrillard, a respeito do significado dos
produtos consumidos, contribuem com o conceito de estilo de vida
abordado por Featherstone. De fato, os significados dos objetos
consumidos ajudam a construir o estilo pessoal.

Lipovetsky baseia-se nas idéias defendidas por Baudrillard (1972)
e afirma que: “jamais se consome um objeto por ele mesmo ou por seu
valor de uso, mas em raz&o de seu ‘valor de troca signo’, isto €, em razao
(Lipovetsky, 1989, p.171). E Baudrillard

acrescenta a importancia do significado que as mercadorias podem ter

4

do prestigio, do status,..’

para o sujeito no seu dia-a-dia, enfatizando que “ja ndo consumimos
coisas, mas somente signos”. A partir das citagbes acima descritas, fica

evidente o valor do significado no consumo.
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5.3

Consumo: descartando o velho celular

Para a maioria dos entrevistados, o periodo que permanecem com
um aparelho é semelhante, entre um a dois anos, o que varia é o motivo
da troca. Em muitos depoimentos, surge uma contradicdo entre o que é
dito e o que de fato acontece na hora de trocar o celular. O real é que os
depoimentos a respeito da hora de trocar o celular se mostram
extremamente contraditérios. Os depoimentos de Vania e Isadora sao

exemplos disso:

“‘os meus aparelhos costumam durar bastante, eu é que troco de vez em qdo
(quando) , pqg (porque) enjoo mesmo. [Quando vocé acha que o aparelho ja ndo
serve mais para ser usado?] sinceramente somente qdo ele para de funcionar,
pq (porque) sei que é besteira trocar qdo "enjoo". ...nao precisaria ter trocado, so
troquei pq (porque) ele tava arranhado na frente, e funcionando perfeitamente.”
Vania Cavalcanti (24 anos, Nutricionista)

“eu gosto de aparelhos que duram muito, porque nao da para ficar trocando de

as vezes a gente nao aguenta ficar muito tempo com o mesmo cel, eu pelo
menos quando me apaixono por um [novo aparelho] quero logo trocar...(Risos)”
Isadora Ribeiro (22 anos, Estudante)

Primeiramente elas afirmam que seus aparelhos costumam durar
bastante. Mas, na mesma entrevista, elas afirmam que trocam de celular
antes do tempo que consideram razoavel, por diversas razdes. Como
Vania e Isadora, outros entrevistados caem na mesma contradicio,
dizendo que so trocam de celular quando o aparelho para de funcionar,
porém na pratica ndo cumprem isso. As inovagbes tecnologicas,
entretanto, sdo as maiores tentacbes para a troca de aparelhos. A
contradigdo que foi exposta acima, sobre 0 momento e as razbes para se
trocar ou nao de celular, ressaltou a importdncia dos modelos novos.

Ricardo explica que:

“se existisse apenas 1 modelo nao trocariamos de aparelho com tanta rapidez,
nao ia fazer sentido comprar um novo exatamente igual.....sé trocariamos gnd
(quando) desse defeito!!!” Ricardo Gongalves (24 anos, Engenheiro de
Telecomunicagoes).
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Em outras palavras, o que este entrevistado esta dizendo € que a
velocidade com que surgem novos langamentos e, consequentemente, a
grande variedade destes modelos oferecidos no mercado facilitam esse
processo de troca do celular. Isso acontece porque a diversidade de

novidades nas lojas cria a sensagao de que o celular atual esta obsoleto.

Os entrevistados falaram bastante sobre a troca de seus celulares
antigos enquanto ainda estavam funcionando. Este resultado tem a ver
com o que € dito no segundo capitulo, sobre como o consumidor se
comporta, apoiado nas consideracdes de Bauman. De acordo com este
autor, o que interessa para o consumidor € a sensagao do novo. Bauman
diz isso porque acredita que, realmente, o desejo pela novidade € mais
forte do que a satisfagao de ter o que se pretendia. Em outras palavras,
significa enfatizar que o sujeito € movido pela necessidade de ter algo.

Isso é mais forte do que realmente ter aquilo que se almeja.

As contribui¢des de Sennett (2006) complementam este raciocinio
€ nos conduz a idéia de que a sociedade contemporanea apresenta como
caracteristica principal o desapego as coisas. Para entendermos como o0s
jovens estao lidando com a obsolescéncia dos aparelhos celulares, &
essencial entendermos que, em fungdo da valorizagdo do desapego,
surgem os movimentos de descartabilidade dos produtos e o curto prazo
de durabilidade dos mesmos.

O conceito de valorizagdo do novo implica, automaticamente, a
desvalorizagao do antigo. A nossa cultura incentiva que o produto novo
seja supervalorizado. Consequentemente, o produto anterior, mesmo que
ainda desempenhe suas fungdes, perde seu espago, € excluido. A seguir,

sera aprofundada esta discussao sobre a valorizagao das inovacoes.

5.4

A forte atragao pelas novidades
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O gosto pelas novidades tecnoldgicas nos celulares apareceu na
maioria das entrevistas. Por conta disso e da avidez dos entrevistados por
tudo que é langado no mercado, quase todos os participantes tinham um
sonho de consumo com relacdo aos celulares, até mesmo aquelas
pessoas que tinham trocado seu celular recentemente. Isso porque,
segundo eles, a atragdo pelos novos langamentos é muito forte. O

depoimento da entrevistada Cintia ilustra bem esse caso:

“adoro esses q tem mp3, acho lindinhos. Adoro celulares feitos para mulheres,
rosa, com calculo de calorias, tabelinha e etc E da sansung. Mas vou comprar
um rosa da nokia g tem mp3, acho q eh 7373. [Se pudesse escolher um novo
aparelho agora...] acho q eu compraria aquele langamento da PRADA. [E quanto
ao “sonho de consumo”] acho que o q eu quero nao eh nada tao grandioso, ja
existe na franga. Um cel com camera q vc ve a pessoa q esta falando com vc,
mas so funciona se a outra pessoa tiver um igual.” Cintia Castro (26 anos,
Psicologa)

Assim como Cintia, diversos outros entrevistados também
demonstram um forte interesse pelos modelos novos. Este foi um dos
resultados mais interessantes surgidos nos depoimentos. Como foi
discutido no segundo capitulo deste estudo, Sennett (2006), aponta para
0 conceito de “paixdo consumptiva” como mais um tragco do consumidor e
dos tempos modernos. Esse conceito equivale dizer que o desejo pelo
que nao se tem é mais ardente, ou seja, a expectativa de ter algo € mais
forte do que o fato de se possuir o objeto de consumo. Para explicar essa
paixao de consumir, Sennett sugere dois conceitos: o “motor da moda” e
a “obsolescéncia planejada’.

Primeiramente, ele apresenta o conceito de “motor da moda” que
equivale considerar a constante inovagdo da moda que incentiva os
consumidores a buscarem sempre mais novidades. Ja com o conceito de
“‘obsolescéncia planejada”, Sennett pretende dar conta do fato de que as
coisas sao feitas para ndo durar e, consequentemente, quando as coisas
nao duram, as pessoas sao forcadas a comprar coisas novas.

A maioria dos entrevistados afirmou que se considera consumista

em termos gerais. Apenas aqueles que se revelaram apaixonados por
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inovagdes tecnologicas se consideram consumistas com relagdo a
aparelhos celulares. Tatiana Mendes resume essa questdo do consumo
apontando para uma forte caracteristica da sociedade atual, a atracao

pelas novidades.

“...impossivel ndo me achar consumista... as vezes, é desnecessario trocar de
celular, o aparelho pode estar funcionando perfeitamente, mas eu sempre quero
um novo, por causa das novidades das fungdes.... bom acho q (que) nao eh um
problema do cel velho, mas a atracao pelos novos.” Tatiana Mendes (23 anos,
Estudante)
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6.

Conclusao

Considero importante na conclusdo deste trabalho abordar
algumas reflexdes. A primeira delas consiste em considerarmos que a
nossa realidade se modifica a cada instante, ndo s6 por conta de todas as
inovacdes nas diversas areas das ciéncias e tecnologias, mas porque o
sujeito contemporaneo esta interagindo o tempo todo com tudo que ha de
mais novo. E, consequentemente, essa interagao modifica sua forma de
ser, estar e se relacionar com o mundo. Acredito que a discussao sobre
consumo e obsolescéncia de produtos, no capitulo dois, merega ainda ser
mais explorada, no sentindo de contemplar algo que vai alem da
obsolescéncia e envolve a relagdo do sujeito com o objeto, como uma
tensdo entre apego e desapego, que tem a ver mais com
desprendimento. Em segundo lugar, considero valido pensar mais sobre o
estereotipo do consumidor ideal, que foi discutido no capitulo tedrico. O
consumidor ideal nos dias de hoje pode estar em diversas faixas etarias e
em diferentes classes sociais, ndo s6 na classe média alta, pesquisada
neste estudo, porque o consumo faz parte do dia a dia da nossa
sociedade e é encarado de forma natural e justificavel pela maioria das
pessoas. A partir dessas reflexdes, surgiram novos questionamentos
sobre como as pessoas estdo lidando com o consumo de outras coisas,
em outras areas da vida, ndo s6 no campo dos celulares. Esta pesquisa
contribui como ponto de partida para novos estudos, ja que existem
poucas referéncias sobre trabalhos na area da subjetividade
contemporanea e os impactos das novas tecnologias e muitas novidades

para serem pesquisadas.
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