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O capitalismo considera a natureza como seu subsistema, tem no
mercado a solucdo para todos os problemas sociais e cresce pela
reproducédo do capital baseada no processo de producéo e consumo
incessantes e ilimitados. InUmeras evidéncias inddicam que esse
modelo é indesgdvel ao contexto socioambiental do planeta. O
presente texto apresenta uma analise reflexiva, em forma de ensaio
tedrico-empirico, sobre a obsolescéncia plangjada, estratégia essa que
estimula a desatualizacdo e o descarte de tudo. O trabalho procura
demonstrar, a especial, participacdo das funcdes producéo e marketing
para a consolidacdo da mesma. Novas e velhas concepcdes de
diferentes areas do conhecimento sustentam a analise. Além dessas, 0
texto € ilustrado pelas experiéncias profissionais de atores que atuam
em diferentes setores econdmicos. Experiéncias que foram obtidas
mediante dois procedimentos de coleta de dados. entrevistas semi-
estruturadas e conversas do cotidiano. Considerando a complexidade
de todo e qualquer tema relacionado a questdo ambiental, o texto
sugere a atencdo as propostas discursivas e ages que possibilitem
novos caminhos para a vida no planeta.

Palavras-chaves. capitalismo, obsolescéncia plangada, marketing,
producéo
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1 Introducao

O dominio das racionalidades econémica e tecnolégica, potencidizadas pelo sisterma
capitalista globalizado, tem acelerado os desequilibrios, as injusticas, as diferencas e
ameacado a continuidade da vida no planeta. O capitalismo considera a natureza como seu
subsistema, tem no mercado a solucdo para todos os problemas sociais e cresce pela
reproducdo do capital baseada no processo de producéo e consumo incessantes e ilimitados.
Slater (2002) refere que a idéia de necessidade insacidvel estd intimamente ligada as nocoes
de modernizacdo cultural, e o consumo avido pode ser visto como um grande avanco da
civilizagcdo, quanto como o comego do fim.

Diferentes interesses, relacdes de poder, valores e verdades fazem parte desse contexto
complexo e preocupante do mundo capitalista. Assim, as questOes relacionadas a esse
aparecem em discussdes, projetos e agdes em ambito: de organismos internacionais,
governamental, empresarial, do terceiro setor e académico. O XXVII ENEGEP é mais uma
oportunidade para debate e reflexdo em torno dos problemas que envolvem essa conjuntura.

O presente texto apresenta uma analise reflexiva, em forma de ensaio tedrico-empirico, sobre
a obsolescéncia plangjada. Estratégia essa que depende dos significados e sentidos produzidos
pelos discursos académicos, assim como da soma de esforcos de diferentes funcbes
organizacionais (como producéo e marketing), no sentido de estimular a diminui¢do da vida
atil dos produtos e servicos, e, consequentemente, agravar os problemas do planeta.

Novas e velhas concepcoes de diferentes areas do conhecimento sustentam a andlise. Além
dessas, 0 texto € ilustrado pelas experiéncias profissionais de atores que atuam em diferentes
setores econdbmicos, sendo essas referentes a tépicos como: “processo de “inovacao”,
“desenvolvimento tecnologico”, “moda’, “novas tendéncias’, “lancamento de novos
produtos’.

As experiéncias foram retiradas do trabalho de Souza (2005), pois, como argumentam
Akerstrom, Jacobsson e Wasterfors (2004), fomos ensinados a trabalhar da seguinte forma: ir
a campo, coletar dados, analis&10s e escrever coisas sobre eles. Assim, 0 ato de escrever a
respeito dos dados é visto como um fim da produgdo de uma pesqguisa, € uma declaracéo final,
porém é significante a exploracdo analitica continua mediante una re-andlise de dados
coletados, ao invés de descartarmos 0 material anteriormente coletado e que ja teve ago
escrito. Além dessa re-andlise de dados, aparecem conjuntamente dados primérios obtidos
mediante entrevistas semi-estruturadas e conversas do cotidiano com oito outros profissionais,
e coletados especialmente para este texto. Nas entrevistas, os atores foram interrogados sobre
0S mesmos topicos acima citados. Ja em relagdo as conversas do cotidiano, que permeiam as
mais variadas esferas de interagdo social, mas, por serem corriqueiras, nem sempre pensamos
na rigueza que possa estar presente nessa forma de comunicagdo (MENEGON, 2000), essas
propiciaram informacfes significativas e espontaneas sobre a influéncia da estratégia de
obsolescéncia plangjada na vida dos atores que participaram da pesguisa. A incorporacéo
dessas experiéncias aém de ilustrar a andlise, tem o intuito de diminuir o problema que, de
acordo com Santos (2003), a ciéncia moderna incentiva, que € o de considerar o cientista um
ignorante especializado, e o cidadd comum um ignorante generalizado.

2 Capitalismo, ambiente socioambiental, obsolescéncia plang ada: analise reflexiva

Esta secdo apresenta idéias de atores que questionam o sistema capitalista e mostra algumas
construgdes discursivas que contribuem para a constituicdo da obsolescéncia plangjada. Além
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dessas, experiéncias de profissionais ilustram areflex&o sobre aidéa da obsolescéncia
2.1 Producéo e consumo insaciaveis eilimitados: mar cas distintivas do capitalismo

Fromm (1976) destaca que desde o comeco da era industrial, a promessa de progresso
ilimitado mantém a fé e as esperancgas de varias geracbes. Com 0 progresso industrial os
problemas dos seres humanos seriam solucionados e esses a cancariam a felicidade.

Inicialmente, cabe apresentar a diferenca entre as fases do capitalismo industrial e a do pés-
industrial (da acumulacdo flexivel do capital). Harvey (1992) refere que na fase do
capitalismo industrial, o capital propiciou o surgimento de grandes fabricas e sustentou-se na
prética do controle das etapas da producéo, assim como nas idéias de qualidade e durabilidade
dos produtos do trabalho. Ja na fase do capitalismo pés-industrial, o autor refere que imperam
a supremacia do capital financeiro, a alta rotatividade da mao-de-obra, a fragmentacéo e a
dispersdo da producéo econdbmica, 0s produtos descartéveis, a obsolescéncia vertiginosa das
qualificagdes para o trabalho fruto do surgimento incessante de novas tecnologias, e 0
desemprego estrutural resultante da automacdo e da rotatividade da méo-de-obra, causando
exclusdo socia, econémica e politica. Jameson (2004, p. 81), destaca que a configuracdo do
capitalismo contemporaneo “[...] ndo assumiu as formas mais antigas e brutais de exploracdo
geogréfica e reivindicaches territoriais, mas, sim, a sSaturagdo por mercadorias e a
extraordindria simultaneidade informacional pds-geogréfica e pds-espacial que tece uma teia
bem mais fina, minuciosa e penetrante do que qualquer coisaimaginavel [...].

Para Meszaros (2003), o capitalismo atual, diferentemente de fases anteriores, ndo procura
ampliar o circulo do consumo em funcdo das necessidades humanas, mas sim de ampliar o
processo de reproducdo do capital em que consumo e destruicdo sdo equivaentes funcionais.
Nesse sentido, Santos (2000, p. 34-35) argumenta que:

[...] aconversdo do progresso em acumulagdo capitalista transformou a natureza em
mera condi¢cdo de producdo. Os limites desta transformagdo comegcam hoje a ser
evidentes e 0s riscos e perversidades que acarreta, alarmantes, bem demonstrados nos
perigos cada vez mais iminentes de catastrofe ecoldgica. Por outro lado, sempre que 0
capitalismo teve de confrontar-se com as suas endémicas crises de acumulagéo, vé-lo
ampliando a mercadorizac&o da vida, estendendo-se a novos bens e servigos e a novas
relacles sociais e fazendo-se chegar a pontos do bloco até entdo ndo integrados na
economia mundial. Por uma outra via, tal processo de expansdo e ampliacdo parece
estar aatingir limites inultrapassaveis|...].

Além do discurso em defesa do crescimento econdmico, inimeras outras praticas discursivas
e acOes estimulam os atuais padrdes de producdo e consumo, dentre estes estdo: ainovagdo, o
desenvolvimento tecnol 6gico, a vantagem competitiva, a hipercompeticdo, as construces em
torno do tempo, a geragéo de expectativas e a criagdo de signos.

Schumpeter (1988) entende o capitalismo como um processo evolutivo e continuado,
impulsionado pelo avanco tecnoldgico e que possibilita o surgimento de novos bens de
consumo, métodos de producdo, mercados e formas de organizacdo industrial. Segundo €ele, a
concorréncia leva a um constante processo de inovagdo que, por sua vez, provoca a
obsolescéncia de velhas estruturas. A concorréncia centrada na inovagdo gera um processo de
“destruicéo criativa’.

Uma forma “atualizada’ da idéia de inovacdo esta no trabalho de Kim e Mauborgne (1999).
Os autores estudaram empresas com grande crescimento e constataram que aquelas com
desempenho superior procuravam redefinir as regras do setor, apresentando valor diferente ou
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muito superior ao consumidor, tornando, assim, irrelevante a competicdo. Em outras palavras,
diferentemente da idéia de Porter (1986) que sugere a construcdo de vantagem competitiva
sustentdvel em relacdo as concorrentes, essa concepcao recomenda que as empresas devam
destruir suas proprias vantagens e esquecer as concorrentes. E a chamada “inovacgo de valor”,
onde o cliente representa o inicio da reflexdo estratégica e ndo mais a concorréncia. Ta
condicdo esta intimamente ligada ao discurso da hipercompeticdo, que preconiza as
organizacbes se posicionarem agressivamente umas contra as outras e entende que a
vantagem competitiva concebida na forma de sustentabilidade € aplicavel em ambientes
estaveis e que ndo reconhecem a vantagem competitiva como um processo fluido e dindmico
(D'AVENI, 1995).

Essas préticas sdo vitais para a perpetuacdo do capitalismo que cresce a partir do excesso e,
para tanto, necessita do processo acelerado de criacdo, producéo e destruicao de produtos e de
seus significados. Porém, Lutzenberger (2002, p. 13) lembra que a idéia de que a economia
deva crescer sempre é um erro basico, pois. "Nada pode crescer sempre, muito menos num
espaco limitado". George (2002, p. 30), que entende o capitalismo como um poder
revolucionario e milenar, e fonte de esperanca, fazendo referéncia as tendéncias destrutivas e
avalorizacao do lucro em curto prazo, argumenta que:

Ninguém quer ser o primeiro; assim, todos terminam por ser os ultimos. Os
investidores ndo desgjam Estados poderosos que possam impor regras de restrigdo
sobre 0s seus negécios, ainda mais em um governo global; assim, ninguém pode
regulamentar. Ninguém se pode dar ao luxo de parar e voltar atrés; assim, a destruicdo
continua. Mas, por outro lado, ninguém podera viver em um planeta morto.

Essa questdo, mesmo sendo tragica e ameagadora, é para muitos algo que diz respeito ao
futuro e hoje “precisamos acelerar 0 crescimento anua”, “precisamos crescer a qualquer
preco”, “vivemos em tempos de decisOes e resultados de curto prazo”, “precisamos de
aceleracéo”. Mello e Tonelli (2002), em um trabalho que analisa a construgéo socia do tempo
na sociedade contemporanea, identificaram o discurso predominante em um dos periédicos
gue mais difundem novas tendéncias para as organizacfes. “0 tempo é mais importante que
dinheiro”. Ta construcdo tem intima relacdo com as caracteristicas que varios autores
atribuem a sociedade pos-moderna: efemeridade, fragmentacdo, fluidez, liquidez, presente
perpétuo, incertezas e instabilidades, ciberespaco.

E relevante considerar, também, que a consolidacio do processo perpetuacdo do sistema
depende dos esforcos conjuntos de diferentes areas funcionais, como por exemplo: pesquisa e
desenvolvimento, financas, gestéo de pessoas, producdo e marketing. Essas duas Ultimas, em
especial, “[..] se interconectam com maior intensidade, j4 que o acelerado processo de
“destruicdo” de produtos envolve tanto um processo produtivo que 0 garanta quanto a geragao
da necessidade de consumo continuado dos mesmos produtos’ (SOUZA, 2005, p. 17). Dentre
vérias interconexdes, 0 marketing tem a funcdo de dar sentido agquilo que a producdo faz,
elevando as expectativas de consumo, criando e manipulando signos.

Slater (2002) menciona que como o significado cultural do bem do consumo ndo é fornecido
imediatamente pelas relacdes personalizadas nas quais € produzido e trocado, ele precisa ser
produzido e distribuido em uma escala cada vez maior de forma impessoa e generalizada: o
design, a propaganda, o marketing, comecam antes que a industrializagcdo se dissemine, pela
necessidade de personalizar o impessoal, de especificar culturamente o geral e o abstrato.

As relagbes de mercado sdo andnimas e, em principio, universais: 0 consumidor ndo é
um “fregués’ conhecido, e Sm um sujeito anbnimo que SO pode ser imaginado e

@, pzsOCIAGAD BRASILEIRA DE
‘x‘ ENGENHARIA D PRODLICAD



AP XXVII ENCONTRO NACIONAL DE ENGENHARIA DE PRODUCAO

w‘ A energia que move a producao: um didlogo sobre integragéo, projeto e sustentabilidade
2007 Foz do Iguacu, PR, Brasil, 09 a 11 de outubro de 2007

formulado como um objeto - 0 alvo de uma ofensiva de marketing, o perfil produzido
por uma pesquisa de mercado, um mercado de massa ou um segmento do mercado.
(SLATER, 2002, p. 38).

Baudrillard (1995), por sua vez, revela que ndo consumimos os objetos em si (por seu valor
de uso), mas sim pela manipulacdo de signos que distinguem e diferenciam os individuos na
sociedade. As condutas distintivas sd0 vividas como liberdade, aspiragdo e escolha, e ndo
como condicionamentos de diferenciagdo e de obediéncia a um codigo. Mas, é pela |6gica
individual da diferenciacdo, e ndo pelaldgicaindividual da satisfacdo, que o caréter ilimitado
do consumo pode ser explicado, pois a explicacdo desse mediante uma teoria das
necessidades e da satisfacdo depressa se atingiria o limiar de saturagéo (do célculo de balanco
caldrico, energético ou do valor de uso).

Nessa | 6gica o marketing pode ser interpretado como elemento de “construcdo da insatisfacéo
construcao da insatisfagdo do consumidor como forma de manter o permanente e incessante
consumo [...]” (SOUZA, 2005, p. 170). Ao mesmo tempo, € preciso lembrar que desde o final
da década de 1960 h& preocupacdo de que o marketing deveria transcender a mera
preocupacao com o cliente e se voltar a interesses sociais mais amplos, e que essa continua
sendo atual e necessaria diante dos problemas socioambientais globais e locais que estamos
vivenciando. E, nesse sentido, cabe ressaltar as peculiaridades do contexto brasileiro (repleto
de problemas de distribuicdo de renda, de salde, de seguranca, de educacdo, de violéncia
urbana e de preservacao da natureza entre outros).

2.2 Obsolescéncia plang ada: estratégia indesgjavel ao contexto socioambiental

Com base no contexto descrito na subsecdo anterior € possivel dizer que a obsolescéncia
plangjadatem intimarelacdo com o capitalismo pés-industrial, que detonou, conforme Harvey
(1992), com as idéias de durabilidade, qualidade e estocagem. O que antes era permanente
passou a ser transitorio, efémero, fugaz. Pois, nesse mundo “[...] Para que as possibilidades
continuem infinitas, nenhuma [vitéria] deve ser capaz de petrificar-se em realidade para
sempre. Melhor que permanecam liquidas e fluidas e tenham ‘data de validade': caso
contrério poderiam excluir as oportunidades remanescentes e abortar 0 embrido da proxima
aventura” (BAUMAN, 2001, p. 74).

Segundo Churchill e Peper (2000, p. 42) a obsolescéncia plangjada “significa que a empresa
construiu os produtos para que ndo durassem, pelo menos ndo tanto quanto os compradores
gostariam de us&-los’. Schewe e Smith (1982) acrescentam que essa estratégia € usada pelos
empresarios para forcar um produto em sua linha a tornar-se desatuaizado e, depois,
aumentar o mercado de reposicdo. Esses autores entendem que a obsolescéncia existe em
guatro formas. a técnica (quando a empresa efetua melhorias técnicas em um produto); a
fisica (quando os produtos sdo feitos para durar apenas um tempo limitado); a adiada (quando
aempresa possui condicdes de realizar melhorias tecnol 6gicas, mas ndo realiza tal introducéo
até que a demanda pelos produtos existentes ndo decline, e 0s estoques ndo se esgotem); e a
de edtilo (quando a aparéncia fisica de um produto € modificada para que os existentes
parecam desatualizados).

As inUmeras possibilidades tecnolégicas resultam dos lucros advindos da acumulacdo de
capital e esses precisam de continuadas tecnologias que se traduzam em produtos que
atendam as necessidades de crescimento econémico. Para Schumpeter (1988) a substituicéo
de antigos produtos e habitos de consumir por novos €, geralmente, iniciada pelo produtor, e
nao pelo consumidor. Esse ensina os consumidores a quererem coisas novas, Ou Coisas que
diferem em um aspecto ou outro daguelas que tinham o hébito de usar. Nessa direcdo,
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Campbell (2001) argumenta que nem todas as novas invengdes sdo destinadas a atender as
necessidades existentes, mas sim em atender novas necessidades. O autor também refere que
da mesma forma que a criagdo de necessidades constitui-se em um enigma, a extingéo
continua das necessidades € um outro, pois um corolario natural de necessitar incessantemente
€ a dtataxa de obsolescéncia (e, por conseguinte, da necessidade) do produto.

Essa ndo é a visdo da corrente dominante de marketing, que entende como papel socia da
area a satisfac8o das necessidades do consumidor e que o marketing ndo cria habitos de
consumo, mas estimula a compra de produtos e servicos que satisfacam a alguma necessidade
latente (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000). Para Schewe e Smith (1982) a base
para a utilzacdo da obsolescéncia esta no desgo basico das pessoas de terem alguma coisa
nova, ja que para amaioria das pessoas variedade e mudanca parecem ser quase instintuais.

Com base nessas idéias e lembrando a interconexaos entre as funcdes, é possivel pensar que a
obsolescéncia técnica precisa das demais formas de obsolescéncia para que possa se efetivar.
Duas experiéncias que aparecem no trabalho de Souza (2005) ilustram essa situacdo. Flavio,
académico do curso de Engenharia Mecanica, relata que no inicio de um estagio teve a
oportunidade de participar de uma reunido em que estavam presentes diretores, projetistas e
engenheiros de producdo de uma fabrica de refrigeradores:

[...] O desdafio que a direcio estava propondo era que a empresa desenvolvesse um
novo refrigerador que fosse diferente a ponto de ficar obsoleto em cinco anos [...].
Achel aquilo tudo muito maluco, ndo imaginava como isso seria possivel. [...] Figuel
pensando quantos anos tem o refrigerador da casa de minha mée? E o da minha vo,
entdo? [...] Porque a idéia que tenho € que ees estdo 14 ha muito mais tempo do que
cinco anos. E bota mais tempo nisso! O da minhavé deve ter quase aminhaidade|...].

Esse desafio se justificaria em funcdo de: alguma necessidade do consumidor; uma nova
tecnologia de resfriamento, congelamento e descongelamento; um produto ecol ogicamente
correto que, praticamente, ndo consumisse energia elétrica; um novo design, uma nova
campanha de comunicacdo com aquela “Ndo € uma Brastemp!”? Ou a “necessidade do
consumidor” em trocar em t&o curto espaco de tempo uma “maquina de fazer frio” poderia se
justicar em funcéo da reducdo da vida Util dos principais componentes do produto: como por
exemplo: o compressor? (SOUZA, 2005)

Em tempos de liquidez, a tecnologia “deve” trabalhar em oposicdo a idéia de durabilidade,
mas precisa atender as necessidades imediatas de reducéo de custos de producéo da empresa e
de crescimento do capital. O longo relato de Celso, técnico em manutencdo de televisores, €
mais um exemplo que ilustra essa situacédo.

A cada seis meses as empresas langam novos modelos de aparelhos, vérios dos
componentes desses aparelhos sdo produzidos por empresas terceirizadas e localizadas
na China. Depois de algum tempo de uso, quando o produto comeca a apresentar
algum defeito o cliente muitas vezes ndo consegue encontrar pegas de reposiGao.
Recentemente, um cliente precisou de dois circuitos integrados “micro” (responsavel
pelo armazenamento de informagbes como brilho, cor e contraste da televisdo) do
modelo GL da Philips. Até bem pouco tempo atras esse modelo era vendido no
mercado. Depois que lhe disse que o componente ndo era mais fabricado, o cliente
entrou em contato por e-mail com a empresa para saber 0 que poderiafazer. O cliente,
muito indignado, me disse que a empresa lhe informou que a pegca ndo era mais
fabricada, e junto com o e-mail de resposta enviou informagdes sobre novos model os
de televisdo da empresa. O nimero de modelos e a “vontade de vender” é tanta que as
empresas estdo desrespeitando o cédigo de defesa do consumidor que determina que
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as pegas de reposicdo sgjam fabricadas por até cinco anos apds o término da
fabricacdo de um produto. Além disso, os aparelhos avancaram em termos de recursos
tecnol 6gicos, mas perderam muito em durabilidade. Alguém que tenha um aparelho
com vinte anos de uso, se esse for bem cuidado, é muito provavel que ainda funcione,
0 mesmo ndo é possivel dizer de um aparelho mais novo. Dentre outras caracteristicas,
esses aparelhos ndo resistem as frequentes variagcBes de energia e tendem a oxidar
mais facilmente. A verdade é que as empresas querem vender novos aparelhos. Esta
cadavez mais dificil prestar servigos de assisténciatécnicanessa éres, [ ...].

E possivel perceber nessa e em outras experiéncias que, além da obsolescéncia, os direitos do
consumidor sdo desrespeitados e sdo dificultadas as possibilidades de trabalho de prestadores
de servico. José, técnico em eletrénica, relata que muitas vezes tém dificuldade em realizar a
manutencdo de certos equipamentos e que recentemente Nndo pode concertar um monitor com
trés anos de existéncia, pois recebeu ainformagdo do fornecedor que ndo havia mais nenhum
fly-back em estoque e que esse ndo estava mais sendo fabricado.

As experiéncias de outros profissionais que atuam nos ramos da informética e telefonia
celular corroboram essas visdes e revelam a aceleracdo do processo de obsolescéncia.
Segundo Bruno, técnico em microdetrénica, “[...] o atual estdgio dos produtos faz dos
mesmos obsoletos em tempo muito inferior se comparado aos produtos lancados pelos
mesmos fabricantes no inicio dadécada ...]”.

E perceptivel que sob o discurso da inovagdo, as empresas tém conjugado as estratégias de
obsolescéncia técnica e fisica para atender suas necessidades de curto prazo, em detrimento
das necessidades dos consumidores, da sociedade e do ambiente. Ademir Vieira,
administrador de assisténcia técnica de el etrodomésticos, refere que:

Vivemos em um ambiente de mudancas e transformagBes muito repentinas.
Acordamos e encontramos uma surpresa. Antigamente, a industria fabricava seus
produtos com o dobro de resisténcia oferecida a seus clientes. Se uma lavadora de
roupas era para 4 kg, tinha um tangue para 8 kg. Um transformador de energia de
110/220V de 500W de poténcia, resigtiria até 1000W. Hoje, os de 500W resistem sb
500W (quando resistem), devido a concorréncia que € acirrada. Se o fabricante ndo
diminuir seu custo ndo vende e some do mercado.

A obsolescéncia de estilo € provalvelmente a forma mais criticada. Para Slater (2002, p. 15),
“na experiéncia cotidiana a cultura do consumo vive num perpétuo ano zero de novidade, gira
em torno da autocriagdo continua por meio da acessibilidade as coisas que sdo elas proprias
apresentadas como novas, a Ultima moda, a coqueluche ou febre do momento, sempre
aperfeicoada e aperfeicoadora’.

O que ocorreu é que a producdo estética hoje estd integrada a producdo das
mercadorias em geral: a urgéncia desvairada da economia em produzir novas séries de
produtos que cada vez mais paregam novidades (de roupas a avides), com um ritmo de
turn over cada vez maior, atribui uma posi¢éo e uma funcéo estrutural cada vez mais
essenciais ainovagao estética e ao experimentalismo [..] (JAMESON, 2000, p. 30-31).

A telefonia celular no Brasil alia ainvencdo tecnoldgica (que facilita a comunicacdo e atroca
de informacdo entre as pessoas) com a criacdo de significados associados a diferentes estilos.
A experiéncia de Eduardo, consultor de vendas de uma operadora, € significativa para retratar
esse fendbmeno:

E muito interessante porque muitos [consumidores] acompanham os lancamentos das
empresas e procuram comprar os aparelhos que fazem ‘mais coisas, 0s ‘mais
completos’, mas percebo que no fundo ndo usardo quase nada daquilo que o aparelho
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oferece. Esses dias um cliente me disse que precisava de um celular diferente para
impressionar as minas (sic) [mulheres], outro me disse que queriatrocar o celular, que
possuia ha sei's meses, porque a tela ndo era colorida, embora ndo soubesse ainda usar
nem a metade das fungdes do aparelho atual.

A indUstria de vestuario e automobilistica sdo outros setores em gue a obsolescéncia de estilo
€ utilizada intensivamente. Luiz, proprietario de uma empresa de pequeno porte no ramo de
vestuario, registra que:

E muito dificil vender as roupas que sobram no estogue, porgue as tendéncias damoda
mudam a cada ano. [...] Mudam os modelos, detalhes, recortes. [...] As pessoas sao
induzidas a comprar 0 que a televisdo transforma em moda, 0 que elas véem na
novela, principamente. Infelizmente, as tendéncias duram um periodo muito curto de
tempo e o que ndo foi vendido acaba resultando em prejuizo para a empresa.

Segundo McCracken (1986), o sistema de moda € capaz de inventar significados culturais
através de lideres formadores de opinido que estimulam a mudanca de principios e categorias
culturais.

Se obsolescéncias técnica, fisica e de estilo aceleram as coisas, a adiada retarda. InUmeros
aspectos podem explicar a adogdo ou ndo dessa estratégia (concorréncia, pressdes legais,
exigéncias dos consumidores entre outras). Um exemplo que caracteriza essa situacdo diz
respeito aindustria automobilistica. Sergio, gerente de uma revenda de automoveis, relata que

Vendemos no Brasil um modelo de automével que ndo possui airbag, cinto de
seguranga com pré-tensionador e nem aviso [sonoro] pro motorista colocar o cinto. Ja,
0 mesmo modelo fabricado na mesma fébrica e que é exportado pra Europa tem tudo
isso. Ah! O modelo brasileiro € mais caro

Esse caso pode ser explicado em funcdo da legislacéo brasileira ndo exigir que os carros
sgam equipados com essa protecdo, entretanto € possivel dizer que o tratamento aos
consumidores de um sociedade semiperiférica ndo precisa ser 0 mesmo que aquele destinado
a uma sociedade desenvolvida

Schewe e Smith (1982) entendem que a idéia de que a obsolescéncia possa levar a compra de
produtos desnecessarios, € imaginar gue 0s empresarios poderiam mandar e ditar as compras
dos consumidores, que esses constituiriam um “rebanho de cordeirinhos’, e que ndo teriam a
liberdade para tomar decisdes a respeito de seu comportamento de compra. Como também, a
variedade e a mudanca proporcionam mais incrementos de satisfacdo. Entretanto, Fournier,
Dobscha e Mick (1999) entendem que a infinidade de produtos e servicos a disposicao dos
consumidores implica: ruido, confusdo, stress, insensibilidade, manipulacdo. Além disso,
segundo Giglio (2002), o inevitavel distanciamento entre empresa e consumidor faz com que
0 mesmo, permaneca aienado dos processos de producéo e fica sem conhecer como 0s
objetos sdo feitos e 0 seu valor de uso. Nesse contexto, a obsolescéncia plangjada, além de
indesgjavel ao contexto socioambiental, configura-se como estratégia de dificil percepcéo.

3 Consideracgoesfinais

A obsolescéncia relaciona-se intimamente com o dominio da cultura da producdo e do
consumo insaciavel e ilimitado. Essa estratégia, calcada nas racionalidades econémica e
tecnol 6gica, estimula a desatualizac&o e o descarte de tudo: roupas, moveis, eletrodomésticos,
eletrénicos, automove's, servicos, idéias, profissionais entre outros. Souza (2005) entende que
a dindmica capitalista incentiva o processo de obsolescéncia plangjada que pode atender
necessidades de curto prazo das empresas, mas € uma forma de manipulacdo e criagdo de
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insatisfacdo, e € indesgjavel as condicdes do Pais, além de ameacar o futuro do planeta.

Diante disso e considerando a complexidade de todo e qualquer tema que envolva a questdo
ambiental, é preciso considerar as contribuicfes de autores como Guattari (1990) que acredita
uma articulacdo ético-politica (a ecosofia) entre trés registros ecol gicos. o do meio ambiente,
0 das relagdes sociais e 0 da subjetividade humana. Pois entende que precisamos discutir a
poluicdo da subjetividade, que atualmente é exercida pela industria cultural. E a contribuicdo
de Leff (2001) que defende a articulacdo das ciéncias, o didogo de saberes, a
interdisciplinaridade, a critica social e politica dos sujeitos coletivos. Pois, como Santos
(2003, p. 14) advoga, possuimos “muitas teorias da separacdo e poucas teorias de unido, |[...]
[n&0 devemos buscar] uma grande teoria que em s mesma envolva tudo e todos em um certo
momento, mas [criar uma] [...] ‘teoria datradugédo’ [...] uma maneira de reunir &reas distintas
e de dar voz adiferentes grupos’.

Novos discursos sdo necessarios, pois esses viabilizam préticas sociais, econdmicas, politicas
e culturais, e através das criticas relacionadas as “linguagens autorizadas’ que constituem
regras de um jogo e estdo disseminadas nos diversos campos de disputa (BOURDIEU, 1996)
poderemos encontrar novos caminhos e novas agdes que conduzam: a mais distribuicéo e
menos crescimento, mais colaboracdo e menos competicdo, para 0 coletivo e ndo ao
individualismo, tudo isso em favor da vida e de aternativas para tudo aquilo que ndo é global,
esim, local.
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