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RESUMO  
  

O objetivo principal do presente estudo foi o de analisar as práticas de consumo 
relacionadas com a obsolescência programada. Para tanto, foi observado o grau de 
interferência na decisão de compra do consumidor de aparelhos smartphones em Goiânia. A 
metodologia utilizada baseou-se na busca de periódicos científicos e em outras fontes sobre 
obsolescência programada e marketing de consumo. Empregou-se também 
o Google Forms, para a pesquisa quantitativa. Assim, foi feito um levantamento preliminar 
acerca do número de usuários dos sistemas Android e IOS, o motivo da escolha 
por determinados aparelhos, a frequência de troca e, por fim, como é realizado o descarte.  
  
Palavras-chave: Comportamento. Obsolescência Programada. Smartphones.   
 
  
ABSTRACT  
  
The present study has had the main objective analysing the practices of the 
consuming obsolescences programmed in observation of the degree interference on the 
decision of buying the mobile phones in the city of Goiânia. A method used based on research 
of periodic scientific and other fonts of obsolescences programmed and the marketing of 
consumer, there was also the implement of Google forms for the research quantitative. With 
emphasis on obsolescences programmed, the behaviour of the consumer to 
wards the obsolescences programmed and the marketing of consumer. The numbers of 
users was verified in the ANDROID e IOS sistems. The motive of choice on certain devices, 
the frequency of changing and the at last how the discard is done.  
  
Keywords:  Behaviour. Obsolescences Programmed. Mobile Phones.   
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1. INTRODUÇÃO  
  
Em tempos de era digital no cenário mercadológico, o comportamento do 

consumidor tem sofrido constantes oscilações, uma vez que a prática da 
obsolescência programada vem alterando a forma de produção e o modo de consumo 
dos produtos. A pertinência deste estudo está em examinar as práticas de consumo 
relacionadas com a obsolescência programada, observando o grau de interferência 
na decisão de compra dos consumidores de aparelhos smartphones. A obsolescência 
programada diz respeito a uma estratégia utilizada por organizações para reduzir o 
tempo de vida útil dos produtos.   

Portanto, este estudo aborda a percepção do consumidor 
de smartphones com relação ao fenômeno da obsolescência programada e seus 
efeitos ao longo do processo decisório de compra, ou seja, desde aquilo que concerne 
ao próprio indivíduo até seus efeitos em relação à sua convivência no meio em que 
está inserido. Dessa forma, procura-se responder ao seguinte questionamento: os 
consumidores conhecem a realidade da obsolescência programada? Qual o impacto 
da obsolescência programada no comportamento de compra dos consumidores?  

Para tanto, foram levantados os seguintes objetivos específicos: a) realizar 
pesquisa junto aos consumidores que utilizam smartphones, visando identificar o seu 
nível de conhecimentos sobre a obsolescência dos equipamentos; b) verificar os 
motivos que levam os consumidores a trocar seus aparelhos smartphones; 
c) e averiguar até que ponto a obsolescência programada impacta o comportamento 
de compra dos consumidores goianienses.   

  
2. REFERENCIAL TEÓRICO  

  
A linha de pesquisa do presente estudo é mercado/comportamento do 

consumidor e empresa. Sendo assim, para a composição do referencial 
teórica, insere-se no campo científico de caráter “interdisciplinar”, por fazer menção a 
diversas áreas do conhecimento, como Administração, Marketing, Engenharia 
Ambiental, Direito, Logística, Logística Reversa, dentre outras.  
  
2.1 Obsolescência programada  

  
A produção em larga escala, principalmente na segunda metade do século 

XX, intensificou-se. Dessa formou, houve uma queda nos preços de venda dos 
produtos e o consequente aumento na compra, ampliando o consumo de bens graças 
ao marketing de publicidade. Esse fato impactou o processo decisório de compra do 
consumidor (LEONARD, 2011).  

Sabe-se que qualquer produto possui prazo de validade e que nem sempre os 
consumidores o utilizam dentro desse prazo. Desse modo, as indústrias não precisam 
esperar longos prazos entre suas vendas, prosseguindo, assim, com sua produção e 
com seu faturamento. Esse é um fenômeno cujos produtos em aperfeiçoamento e 
desenvolvimento estão submetidos. Isso porque, todas as coisas produzidas 
cumprem uma função e, quando não atendem mais a essa função ou propósito, 
tornam-se deliberadamente obsoletas, o que é evidenciado pela famosa prática de 
obsolescências programada (LIPOVETSKY, 2007).  
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A Legislação Consumerista Francesa, em seu Art. L. 213-4-1, define 
obsolescência programada como: “I - Conjunto de técnicas pelas quais um profissional 
de marketing visa reduzir deliberadamente a vida de um produto para aumentar 
sua taxa de substituição” (RÉPUBLIQUE FRANÇAISE, 2015, s. p., tradução 
nossa). Nota-se que a vida útil dos produtos é regida por determinados fatores, sendo 
três os principais, quais sejam: composição física (a qualidade dos materiais utilizados 
em meio à fabricação); propósito funcional (a durabilidade da necessidade que busca 

atender); cuidados em seu uso (a percepção de utilidade varia de acordo 
com cada indivíduo)   

Neste sentido, importa fazer a distinção entre obsolescência 
simples e obsolescência programada. A primeira trata-se da redução de vida útil do 
produto por processos e fatores naturais, sendo inevitável. A segunda, nada mais 
é do que a redução de vida propositalmente planejada por fabricantes, sendo causada 
por fatores externos, buscando incentivar a substituição por novos produtos 
(VIEIRA; REZENDE, 2015).   

Verifica-se que a obsolescência programada é vital no âmbito das práticas de 
consumo compulsivas, principalmente no cenário atual, uma vez que altera o 
modo como os indivíduos se relacionam uns com os outros e também com todo o 
contexto no qual estão inseridos (NEVES, 2013). Desse modo, “[…] o consumidor 
moderno é ele próprio a mercadoria, sendo esse, em última instância, o objetivo crucial 
do consumo na sociedade de consumidores” (BAUMAN, 2008, p. 76).  

Bauman (2008, p. 70) assevera que “a sociedade de consumidores, em outras 
palavras, representa o tipo de sociedade que promove, encoraja ou reforça a escolha 
de um estilo de vida e uma estratégia existencial consumistas, e rejeita todas as 
opções culturais alternativas”, o que desencadeando vários fatores. Dentre esses, 
destaca-se o consumo exorbitante de insumos para manter o sistema em 
funcionamento pleno, promovendo o espírito da descartabilidade desde o período pós-
guerra, a fim de reverter a grande depressão (SOUZA; EHRENBERG, 2007).  
  
2.2 Obsolescência programada: histórico  

  
Conforme Dannoritzer (2011), a primeira ocorrência de obsolescência 

programada foi em 1924, quando as principais fabricantes de lâmpadas do 
mundo formaram um cartel, conhecido como S.A Phoebus, que buscou reduzir a vida 
útil das lâmpadas de 1500 horas para 1000 horas. Conforme Pinto (2010), 
a obsolescência programada veio para salvar todo o cenário econômico americano 
depois da crise de 1929.   

Em contrapartida, não possibilitou a produção de uma variedade de produtos, 
não suprindo, assim, as necessidades individuais e personalizadas de cada cliente, 
fator esse desencadeado após o lançamento anual de novos modelos pela General 
Motors – GM (PINTO, 2010).  

Após a Segunda Guerra Mundial, a obsolescência programada e a 
procura por novos modelos de produtos presentes no mercado estabeleceram o 
comportamento consumista (LIPOVETSKY, 1987). Nos anos de 1950, a 
obsolescência programada aprimorou-se, por meio da sedução do consumidor 
através do Marketing e de constantes inovações no design dos produtos. A GM, por 
exemplo, encabeçou o processo de obsolescência programada, em meia 
década, implantou o conceito, valendo-se também da obsolescência psicológica, 
mediante a adaptação de conceitos de moda ao seu nicho de mercado, com coleções 
lançadas a cada estação. A empresa aliou tecnologia e moda, possibilitando 
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reinvenções constantes, contrapondo-se ao modelo Ford T de sua maior concorrente 
(SLADE, 2007).   

Observa-se que a obsolescência programada pode ser considerada uma via de 
mão dupla, uma vez que favorece o modelo capitalista, permitindo com que 
o consumidor adquira novos produtos sempre que houver uma renovação 
mercadológica. Assim, aquece as vendas e os lucros, fomentando modelo econômico 
vigente. Pensada inicialmente como uma prática benéfica à sociedade, com o passar 
dos anos, a obsolescências programada foi sendo aperfeiçoada até se tornar uma 
ferramenta mercadológica.   

Por meio dessa ferramenta, mercadorias tornam-se obsoletas em um curto 
espaço de tempo, com articulações de séries produtivas para um ciclo de vida curto. 
Assim, partes fundamentais de aparelhos eletrônicos, por exemplo, passaram a 
ter durabilidade sincronizada ao prazo de garantia do produto (PAZ, 
2011; KEEBLE, 2013).  

A obsolescência funcional é o mais comum dos estilos de obsolescência 
utilizados pelas empresas, sendo um fenômeno que tanto pode ocorrer 
naturalmente quanto pode ser forçado. A obsolescência funcional natural diz respeito 
a bens que não possuem seu funcionamento adequado, vindo a necessitar de reparos 
e peças de reposição (CARNEIRO; BELLINI; PEREIRA, 2014). Por sua vez, 
a obsolescência funcional forçada ocorre no processo de fabricação. Nesse 
momento, as empresas buscam impulsionar vendas e ter um alto fluxo de 
movimentação no mercado. Desse modo, investem em peças de baixa qualidade, 
com custos irrisórios, que logo apresentarão defeitos, pois rapidamente se 
desgastam, reduzindo a vida útil do produto (LÓPEZ, 2012).  

A obsolescência tecnológica, muito comum na atualidade, é necessária até 
certo ponto, em virtude das inovações tecnológicas constantes. Quando um produto 
é capaz de realizar suas funções com desempenho que se sobressai aos demais do 
gênero, esse que se destacou promove o input motivacional nos 
consumidores, que passarão a desejá-lo (KOTLER, 2003).   

A obsolescência psicológica, como mencionada no caso da GM, trata-se da 
desatualização em conceito de tendência, ou seja, quando um produto está menos 
elegante em relação aos novos modelos e tendências, mesmo que seja funcional 
esteticamente, encontra-se obsoleto (KEEBLE, 2013). Essa obsolescência, também 
conhecida como obsolescência de desejabilidade, ocorre, de acordo com Packard 
(1965), quando os produtos são descartados por não seguirem as novas tendências, 
estando assim fora dos padrões da moda atual.   

A obsolescência artificial refere-se à qualidade do produto, independentemente 
do tempo e de sua ação natural. Trata-se de um desgaste de 
material; porém, previsível, graças à escolha das peças e de todo o material utilizado 
na fabricação do bem, que, por muitas vezes, não são substituíveis (KEEBLE, 
2013; ASSUMPÇÃO, 2017).  

Com base nessas definições, pode-se afirmar que a obsolescência 
programada consiste em uma estratégia abusiva, que perdura desde os anos 1920 
até os dias atuais.  Um exemplo singular desse processo diz respeito aos 
aparelhos smartphones (VIO, 2004).  
  
2.3 Obsolescência programada e smartphones  

  
O aparelho celular foi criado em 1974, por Martin Cooper, que, na época, era 

engenheiro na empresa Motorola. A comercialização do aparelho ao redor do mundo 
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começou no ano de 1984. No Brasil, apenas na década de 1990 é que os celulares 

foram homologados, de forma que a prestação de serviço pudesse se iniciar (BRASIL, 
1996). No ano de 1997, surgiu a primeira operadora de telefonia móvel no Brasil, 
a Americel. O primeiro aparelho a ser comercializado no país foi o PT-550, da 
Motorola (GUIA DO CELULAR, 2011; AGÊNCIA NACIONAL DE 
TELECOMUNICAÇÕES, 2018).  

Segundo Flores (2016), no Brasil, o número de aparelhos celulares de posse 
da população é maior do que o número de habitantes. Os smartphones lideram a 
corrida no âmbito de obsolescência programada, pois são substituídos 
frequentemente, sendo essa uma prática estratégia e comum, pois promove o giro 
comercial nesse segmento (SATURNO, 2018, s. p.).  

Vistos como status, os aparelhos podem evidenciar poder econômico por parte 
de quem os possui. Nota-se que as tecnologias empregadas e o 
design dos smartphones favorecem a obsolescência, com impacto direto no meio 
ambiente, pelo fato de se tornarem lixo eletrônico rapidamente (CHERNEV, 2013).  
  
2.4 O Comportamento do consumidor  

  
Estudos mais sistematizados sobre o comportamento do consumidor surgiram 

nos anos 1960, como estratégias mercadológicas positivas, graças ao cenário 
competitivo empresarial. Nesse contexto, ficou evidente a necessidade de 
compreender o comportamento de compra dos consumidores (PAIXÃO, 2012).  

  
O comportamento do consumidor abrange uma ampla área: é o estudo dos 
processos envolvidos quando indivíduos ou grupos selecionam, compram, 
usam ou descartam produtos, serviços, ideias ou experiências para satisfazer 
necessidades e desejos. (SOLOMON, 2011, p. 33)  

  
Ao detectar o surgimento de uma nova necessidade, o consumidor busca em 

sua memória informações que o auxiliem no processo de tomada de decisão, sem a 
necessidade de consultar terceiros (CHURCHILL JÚNIOR; PETER, 
2012). Bauman (2008, p. 45) diz que “é a instabilidade dos desejos e a fome eterna 
das necessidades, bem como a tendência ao consumo instantâneo e descartável que 
inauguram a fase líquida da modernidade. Passa-se, então, da solidez para a 
liquidez”.  

Além da procura constante por status, respeito e reconhecimento social, os 
indivíduos consomem tudo o que podem, sendo que a tomada de decisão de 
consumo ocorre, em sua maior parte, no campo emocional (COBRA, 2015). De posse 
desse entendimento, as empresas utilizam o marketing de sedução para aumentar a 
venda de bens de consumo, a fim de cativar os clientes, levando-os a consumir, 
muitas vezes, sem necessidade. Um exemplo é a troca de aparelhos eletrônicos 
em bom estado de uso por produtos recém-lançados, o que é verificado com 
frequência com relação a celulares, notebooks, entre outros. O marketing da sedução 
gera novas necessidades aos indivíduos, devido às diversas formas de distribuição, 
como promoções, propagandas e merchandising. Para tanto, são inseridas 
ferramentas em todos os lugares possíveis ao alcance dos olhos, do olfato, do 
paladar, do tato, dos sentidos (sociais e psicológicos), o que provoca e instiga os 
desejos relacionados com a aceitabilidade e a aquisição.  
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Compreender os fatores que influenciam o comportamento de compra amplia 
a visão sobre o perfil consumista e sobre as técnicas de marketing. Dentre esses 
fatores, encontram-se os culturais. Assim, pode-se afirmar que:  

  
[...] a cultura afeta o comportamento do consumidor em suas etapas de 
processo de escolha e consumo, pois o que é necessário para um bom 
padrão de vida, o que é necessidade, quais os atributos importantes em um 
produto, qual o preço adequado, qual o melhor local para a compra, quanto 
tempo gastar na decisão, como consumir e como descartar tem 
presentes elementos de crenças, valores, costumes, hábitos, mitos e 
ritos. (LARENTIS, 2012, p. 87)  

  
Quanto aos fatores sociais, esses são compostos por grupos que aspiram 

pertencer a certas associações. Esses fatores difundem-se em grupos primários e 
secundários. Os primários dizem respeito ao pertencimento por vínculos biológicos, 
isto é, à família (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).  

A respeito dos fatores pessoais, observa-se que o consumo sofre impacto das 
características individuais, como ocupação, idade, estilo de vida, personalidade, 
autoimagem, dentre outras. (PAIXÃO, 2012). Schneider (2018, p. 20) explica que os 
fatores psicológicos compreendem a percepção, a aprendizagem, as crenças e a 
motivação, e “baseiam-se em um comportamento voltado para um objetivo, tendo 
como características os impulsos, anseios e desejos que geram predisposição para 
uma ação”.  

Dessa forma, como ferramenta de convencimento, os influenciadores 
digitais (digital influencers) contribuem para fomentar o consumo, conforme o público-
alvo desejado, abrindo espaço para as ferramentas de marketing.  
  
2.5 Comportamento do consumidor e bens posicionais  

  
A obsolescência programada está diretamente ligada aos bens posicionais, 

haja vista que os celulares estão cada vez mais presente no cotidiano das pessoas e 
possuem grande influência na vida dos agentes econômicos. Apesar de saber que o 
ciclo de vida dos smartphones está cada vez mais reduzido, devido à obsolescência 
programada, esses aparelhos cumprem função importante na vida dos indivíduos, 
pois facilitam a comunicação e consistem em meio de estabelecer relações 
comerciais.   

Os smartphones situam-se no campo dos bens posicionais. Esses 
bens referem-se àqueles cuja utilidade passa pelo crivo de terceiros; isto é, são bens 
pelos quais as pessoas estão dispostas a pagar preços mais elevados de modo que 
se sintam satisfeitas. Em geral, essa satisfação vincula-se a marcas específicas, 
como Apple e Samsung, e o status associado a elas. Segundo 
Rodrigues Neto, Fiorini e Mazali (2008), o posicionamento é relativo aos agentes em 
alguma forma de ordenação. Essa ordenação pode usar como 
critérios: valores, inteligência, beleza, habilidade profissional, juventude, riqueza ou 
saúde. Portanto, o status nem sempre está associado à riqueza.  

Baudrillard (2010) define o consumo como uma forma de o indivíduo relacionar-
se não apenas com objetos, mas também com a sociedade e o mundo. Na sociedade 
hodierna, o ato de consumir é uma das bases do sistema cultural vigente, sendo que 
hierarquias são criadas a partir daquilo que se consome. Essa sociedade do consumo, 
marcada pela descartabilidade das mercadorias, substitui as tradicionais diferenças 



8 
 

de classes. Há nos consumidores um sentimento constante de insaciabilidade, o que 
os leva a comprarem constantemente (BARBOSA, 2010).  

Por meio de observação e análise, é possível identificar, nos comportamentos 
dos consumidores impulsivos, certa pretensão identitária. (DANTAS, 2013).  
 

3. METODOLOGIA  
  

A fase inicial do desenvolvimento do estudo consistiu no levantamento 
bibliográfico em livros e periódicos para a análise da temática. Além disso foi feito 
uma pesquisa de campo. Para Marconi e Lakatos (2003), essa é uma das maneiras 
mais comuns de se obter dados diretos.  

Portanto, este estudo pautou-se em pesquisa exploratória, o que oportunizou 
à pesquisadora um maior conhecimento a respeito da temática central do 
estudo (VERGARA, 2004; PRODANOV; FREITAS, 2013). Ressalta-se que, mesmo 
havendo pesquisas sobre o assunto, não se verificou a existência de estudos com o 
mesmo foco que este.  

Além disso, este estudo é de cunho descritivo, porque objetivou descrever 
características do comportamento do consumidor frente à obsolescência 
programada (VERGARA, 2004; PRODANOV; FREITAS, 2013).   

Ademais, considerando o método científico, pode ser classificado 
como fenomenológico, pois procurou entender o fenômeno das práticas de consumo 
relacionadas com a obsolescência programada, conforme dados 
da realidade concreta (PRODANOV; FREITAS, 2013).  

A pesquisa ocorreu por meio de um questionário desenvolvido pela autora, no 
programa Google Forms. O período para responder ao questionário foi de 8 
dias (12/10/2020 a 19/10/2020), respeitando os critérios de individualidade e 
impessoalidade da população. O questionário apresentou 11 questões fechadas e 2 
abertas, estando 4 relacionadas com os dados sociodemográficos, e 9, com o objeto 
da pesquisa.   

O universo amostral considerou a população da cidade de Goiânia, 
estimada em 1.536.097 pessoas (IBGE, 2020). Mediante fundamentos estatísticos, 
estabeleceu-se o parâmetro de 69 pessoas para a amostra, com nível de 
confiabilidade de 90%. Assim, aumentou-se o número para 75 pessoas 
pesquisadas.   

Portanto, a abordagem utilizada empregou métodos mistos, pois a coleta de 
dados envolveu informações numéricas e informações textuais, “de forma que o 
banco final represente tanto informações quantitativas como qualitativas” 
(CRESWELL, 2007, p. 35). Quantitativa, pelo fato de tabular os dados e buscar 
mensurar o impacto da obsolescência programada no comportamento de compra dos 
consumidores; qualitativa, à medida que se buscou verificar a relação entre as 
diversas variáveis e a temática.   
  

4. RESULTADOS  
  
Esta seção discorre sobre os dados coletados junto a consumidores de 

smartphones da cidade de Goiânia. Inicia-se pela apresentação dos dados 
sociodemográfico (sexo, faixa etária e estado civil), seguido de questões específicas, 
relacionadas com o objeto da pesquisa. 
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Figura 4 – Sexo, Faixa Etária e Estado Civil  

  
Fonte: Elaborado pelos autores (2020).  

  
De acordo com os gráficos na Figura 4, foram analisadas as seguintes 

variáveis: sexo, faixa etária e estado civil, a fim de verificar a predominância em cada 
uma das variáveis, delineando o perfil dos consumidores. Conforme os dados 
levantados, a maioria dos consumidores é do sexo feminino (74,7%), com 
predominância das seguintes faixas etárias: 19 a 21 anos (25,3%) e 22 a 25 
anos (24%). Com relação ao estado civil, a maioria é solteira (65,3%).   

  
Figura 5 – Sistema e Renda Mensal  

  
Fonte: Elaborado pelos autores (2020).  

  
Com relação aos gráficos da Figura 5, nota-se que 53,3% da população utiliza 

o sistema Android, e 46,7%, o IOS. Praticamente, há uma equivalência no uso dos 
dois sistemas. Importa salientar que há valor agregado no sistema IOS, visto que a 
empresa detentora desse sistema vende produtos que se situam no campo dos bens 
posicionais.   

Procurou-se estabelecer a relação entre média salarial e custos 
dos smartphones. Constatou-se que os usuários de Android possuem as seguintes 
rendas mensais: de 2 a 4 salários mínimos, 22,7%; 1 salário mínimo, 14,7%; “Outros”, 
15,9%, sendo 6,6% com renda menor que 1 salário mínimo, 4% com renda maior que 
5 salários mínimos e 5,3% não possuem renda. Com relação aos usuários do IOS, a 
renda predominante desse grupo é de 2 a 4 salários (18,8%); 1 salário mínimo, 12%; 
e “Outros”, 15,9%, sendo 8% com renda menor que 1 salário 
mínimo, 5,3% apresentam renda maior que 5 salários mínimos, e 2,6% não possuem 
renda.   

Com base nesses dados, nota-se que tanto o Android quanto o IOS possuem 
consumidores com a mesma média salarial, ou seja, a renda é relativamente 
compatível com os valores dos smartphones. Destaca-se que o segundo maior índice 
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mostrou uma incompatibilidade entre salário e valor do produto para os consumidores 
de IOS, visto que esses produtos possuem custo elevado. Esse resultado denota 
a busca incansável para obter o bem posicional, como o exemplo trazido 
por Dantas (2013), da empregada doméstica que tem um celular semelhante ao da 
patroa para não se sentir inferiorizada.  

  
Figura 6 – Frequência e motivação da troca de smartphones 

  
Fonte: Elaborado pelos autores (2020).  

  
Os gráficos da Figura 6 elucidam as motivações de troca e a frequência 

em que essa ocorre. Nota-se que 34,7% realizam a troca do aparelho a cada 3 
anos; 26,7%, a cada 2 anos; 18,7% trocam de celular a cada 1 ano; 18,6 ficam com o 
celular por mais de 4 anos; e 1,3% troca de aparelho a cada 6 meses.  

O motivo da troca, em sua maioria, relaciona-se com o fato de o produto não 
atender mais às necessidades dos usuários, como pontuado por 52% dos 
entrevistados; alguns usuários de smartphones, 14,7%, alegaram trocar de aparelho 
pelo fato de o sistema não ter atualização; 10,7% trocam o aparelho para acompanhar 
os lançamentos. “Outros” trocam nos seguintes casos: “quando o celular estraga”, 
“quando surge oportunidade”, motivo de “quebra”, “roubo” e “defeito”.  

Entende-se que a obsolescência programada em torno dos smartphone induz 
a cogitar a possibilidade de o aparelho não atender à necessidade do consumidor no 
dia-a-dia. Além disso, pelo fato de o sistema não oferecer atualizações constantes a 
determinados aparelhos, esses acabam por se tornar obsoletos, sendo descartados.   

A frequência de troca, de acordo com Kotler e Keller (2006), deve-se também 
ao ciclo de vida do produto. Para esses autores, os produtos têm vida limitada, 
e as vendas passam por estágios desiguais. Por vezes, as empresas apostam em 
lançamentos, com mudanças funcionais e visuais, como um artifício atrativo. Isso 
pode ser constatado no índice que evidência (10,7%) que a população realiza a 
troca dos aparelhos para acompanhar os lançamentos das empresas 
de smartphones.  
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Figura 7 – Análise do ato de compra de um novo Smartphone  

  
Fonte: Elaborado pelos autores (2020).  

  
Ao analisar o comportamento do ato de compra dos consumidores, os 

índices demonstrados pelos gráficos da Figura 7 evidenciam dois principais 
fatores para a aquisição de um novo smartphone: 29,3% priorizam o modelo do 
aparelho e a qualidade da câmera; 26,7% analisam o valor do produto; o menor 
índice, 5,3%, está relacionado com o status da marca; por sua vez, o percentual 
relativo a “Outros” compreende as respostas abertas dos entrevistados, que 
analisam: “sistema operacional”, “armazenamento interno”, “bateria e funções”.  

Vinculados a esses fatores, verificou-se que 52% dos entrevistados adquirem 
um novo celular ainda com o aparelho anterior em bom estado de conservação, com 
aspecto novo. Em função desses resultados, o ato de compra, em sua maioria, não 
se dá em decorrência da “velhice” do produto, mas sim de uma necessidade de 
atualizar o novo modelo, procurando por câmera de boa qualidade e por um custo 
relativamente razoável.  
  

Figura 8 – Concerto, descarte e obsolescência programada  

  
Fonte: Elaborado pelos autores (2020).  

  
Conforme os gráficos apresentados na Figura 8, 64% dos 

pesquisados preferem adquirir um novo produto quando o aparelho atual é danificado; 
apenas 12% pagam o valor do conserto. Sobre o descarte, 52% o fazem de forma 
correta. O número correspondente a “Não” ou “Talvez”, se somados (48%), é 
preocupante, evidenciando que muitas pessoas provavelmente descartam os 
aparelhos de forma incorreta.   

Sobre a obsolescência programada, 81% dos consumidores não têm 
conhecimento sobre o assunto; 5,3% responderam talvez; e apenas 13,4% afirmaram 
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ter conhecimento sobre esse tema. Ratifica-se que esse assunto carece de mais 
atenção, tanto do mercado quanto das universidades, e os 
consumidores precisam se atentar a essa prática comercial em que o fornecedor 
reduz a durabilidade dos produtos, tornando-os obsoletos ou 
inutilizáveis, compelindo os consumidores ao consumo constante (FRANCISCO 
NETO, 2018).  
  

5. CONSIDERAÇÕES FINAIS  
  
Este estudo objetivou identificar como a obsolescência programada impacta o 

comportamento do consumidor goianiense e até que ponto os smartphones tornam-
se bens posicionais na vida das pessoas. Mediante a aplicação do questionário, 
constatou-se que a maioria dos consumidores é formado por mulheres; a faixa etária 
fica entre 19 e 25 anos. Além disso, a maior parte é solteira. A preferência desses 
consumidores é pelo sistema Android, sendo que a maioria dos usuários possui renda 
de 2 a 4 salários mínimos. Além disso, muitos trocam os aparelhos a cada 3 anos, pois 
esses deixam de atender às necessidades de uso diário, e não possuem atualização 
de sistema. Na compra de um novo aparelho, esses consumidores avaliam o modelo 
do produto e a qualidade da câmera, para, em seguida, analisar o valor da 
mercadoria. Menciona-se que, geralmente, o aparelho anterior do usuário 
que adquiriu um produto novo ainda se encontra em bom estado de conservação. 
Observou-se ainda que muitos consumidores não procuram por conserto quando 
o smartphone apresenta algum tipo de problema; eles preferem comprar um aparelho 
novo.   

Constatou-se ainda que a maioria desses consumidores desconhece a 
obsolescência programada. Os dados levantados evidenciaram um alinhamento com 
os conceitos apresentados na fundamentação teórica, ratificando, portanto, a 
obsolescência programada de smartphones como vital para o crescimento das 
indústrias que produzem esses aparelhos.   

Por fim, a pesquisa continua aberta para a implementação de novas 
análises, assim como para a aplicação em universidades e em populações de outras 
regiões. Propõe-se, portanto, a realização de outras pesquisas, a fim de compreender 
as perspectivas dos consumidores na aquisição de um aparelho celular, analisando 
as diferenças entre os bens de consumo e os bens posicionais, principalmente entre 
o público jovem.  
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