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“EM CANVIO EL MOBIL CADA VEGADA QUE
SURT UN NOU MODEL D'TPHONE, que sol ser
cada any. El simple fet que el tingui menys
gent ja és un motiu que m'empeny a comprar
un nou model”. Aquesta declaraci¢ d'intenci-
ons la fa Alejandro Garcia, un usuari intensiu
de tecnologia que admet que no s'ha plante-
jat gairebé mailesimplicacions globalsimedi-
ambientals d'aquest ritme de renovacio. Pre-
nent com a base l'informe 2013 de la iniciati-
va StEP (Solving the E-waste Problem), co-
ordinat per la Universitat de Nacions Unides,
Catalunya va generar l'any passat 135.000
tones de residus electronics. I la causa prin-
cipal és el model de canvi constant dels nos-
tres aparells, sobretot els teléfons mobils, in-
centivat per les grans marques en els ultims
anys. Les xifressénrotundes:l'any 2008 can-
viavem el mobil cada dos anys i mig, mentre
que avui la mitjana és de 15 mesos.

El que es podria anomenar com a prét-a-
porterdels dispositius mobils és un sistema de
comercialitzacié que molts experts creuen
que vaintroduir el 2007 Steve Jobs, fundador
d'Apple, quan va llancar al mercat el teléfon
que canviaria el mén de la telefonia, iPho-
ne. A partir daquellmoment, el ritme dereno-
vacio gairebé anual d'aquests aparells va es-
tablir un model de consum que van seguir la
resta de grans marques. Amb aquell movi-
ment, elmoén delamobilitat tecnologicaes va
unir a sectors com el de l'automoci6 o dels te-
levisors, que feia temps que havien adoptat
el concepte de l'obsolescencia programada.
Pero el moén dels mobils té matisos propis, per-
que el final no es produeix perque deixin de
funcionar, sind per una obsolescéncia enca-
ra més efimera que la programada: la perce-
buda. Albert Vinyals, professor de psicologia
del consumidor ala Universitat de Barcelona,
diu que aquest fenomen “té més a veure amb
un aprenentatge social i simbolic que amb les
caracteristiques propies del producte”. El re-
sultat daquesta percepcié fa que, en societats
especialment tecnificades, els periodes dere-
novacio siguin encarames curts, comés el cas
delJap6: nou mesos en el cas dels mobils. “Per
un procés d'uniformitat social, acabem perce-
bentelnostre producte coma vell quan enca-
rano ho és. En els productes tecnologics, la
moda és un factor tan important com les ca-
racteristiques tecniques. Els consumidors sa-
bem millor els noms deles marques que les ca-
racteristiques tecniques dels nostres apa-
rells”, explica Albert Vinyals.

Una de les claus d'aquesta cursa freneti-
caperrenovar constantment els aparells mo-
bils esta en el model productiu de 'electroni-

ca de consum. El canvi d'aparells és, en gran
part, conseqtiencia delanecessitat de les ma-
teixes marques d'assegurar una facturacié i
un creixement sostingut. Marc Cortés, profes-
sor de marqueting electronic d'Esade, afirma
que "les empreses han ajustat el cicle de vida
dels productes a les necessitats productives.
Fins fa uns anys, larenovacié d'un producte
era fonamentalment per innovacio, es feia
perque les capacitats havien quedat obsole-
tes. Per contra, avuila innovacié no és irrup-
tiva, com aleshores, sin6 de petits serveis que
s'afegeixen a un producte”. El calendari de
llancaments de dues deles principals marques
sembla donar-li la raé. En set anys, des del
2007,quanvaapareixer el primer iPhone, Ap-
plehallancat almercat set models més d'iPho-
ne: el 3G (2008), el 3GS (2009), el 4 (2010), el
4S(2011),el5(2012)iel 55/5C(2013).Enelcas
de Samsung, des de l'aparici6 del primer Ga-
laxy S el 2010 han arribat al mercat cinc mo-
dels més fins a I'S5, presentat en el Mobile
World Congress a Barcelona fa quatre mesos.
Un altre dels grans agents del sector, Google,
ha seguit un recorregut gairebé identic: el
2010 va presentar el Nexus One, en collabo-
racio amb HTC, i avui ja van pel Nexus 5, és a
dir, un model diferent per any. Marc Cortés
afirma: “Les marques generen unanecessitat
que podriem dir artificial per mantenir el nivell
de producci6. La competencia entre les grans
marques és tan gran que es veuen obligadesa
renovar els seus productes constantment per
mantenir-se al capdavant del mercat. I aixo
passa per fer que el consumidor compri un pro-
ducte nou cada sis mesos”.

ALLARGAR LA VIDA REAL

Oscar Pallarols, director de Smart Living al
Mobile World Capital, esta convencut que el
ritme de renovacié dels mobils s'alentira a
curt termini per allargar el cicle de vida real.
Pallarols va més enlla de raons macroecono-
miques i de marqueting per explicar que l'ob-
solescéencia ha tingut lloc per “l'espectacular
irapida evolucié tecnologica dels ultims anys
anivellde noves funcions, de disseny i d'atri-
buts de maquinari, com ara dimensions de la
pantalla o teclats tactils”. A més, hi ha un al-
tre factor clau, segons Pallarols, com "T'agres-
sivapolitica comercial de subvencié de termi-
nals dels operadors, una tendéncia que esta
canviant a Espanya, onl'index de penetracié
delstelefonsintelligents és dels més elevats”.
Alejandro Garcfa, consumidor anual de mobils
ialtres estris com ara tauletes o consoles, re-
coneix que el principal motiu que faria que
deixés de canviar de mobil cada any seria
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Fa sis anys canviavem de mobil cada 30 mesos, pero ara ja ho fem cada
15 mesos. S1no som capacos de trencar aquest ritme d'obsolescencia
obsessiva, segurament tindrem un planeta ple de runa electronica

UNIFORMITAT SOCIAL. Es aquest procés,
basat en la percepcié, el que provoca la
necessitat de canvi quasi constant dels
dispositius mobilsil'electronica de consum.

[és que es tracta d'un camp en qué la moda és tan
important com les caracteristiques técniques

I'econdmic: "En elmoment que comencés a te-
nir problemes per pagar laresta de despeses
basiques em plantejaria canviar lamanerade
consumir tecnologia”. El seu cas és bastant
habitual. Segons un estudi del'empresa euro-
pea de compravenda de segona ma Locom-
pramos.es, el 75% dels usuaris segueixen el
model d'obsolescencia dictat per les grans
marques. Aixo significa que es desprenen del
model vell molt abans que les seves capaci-
tats estiguin esgotades o hagin quedat ob-
solets tecnologicament. De fet, si ens fixem
en els periodes de garantia dels principals fa-
bricants, que sol ser de dos anys, és facil ar-
ribar a la conclusio que, com a minim, la vida
util d'un mobil és gairebé el doble que la seva
vidareal. [ aix0 a nivell de maquinari, perquée
si ens fixem en el programari la distancia és
encara més gran. Prenent com a exemple el
sistema operatiu iOS, la versio 8, que s'acaba
depresentar a principis de juny, deixara de ser
compatible amb els models anteriors al'iPho-
ne 4, que va aparéixer al mercat el 2010.Es a
dir, quatre anys de vida util. I 1a proporcio po-
dria aplicar-se també al seu gran rival, el sis-
tema operatiu Android.

FACTOR DESIG
Aquesta diferencia entre vida util i vida real
dels mobils es pot explicar pel factor desig. El
professor Albert Vinyals afirma que “la idea
que aparegui una cosa renovada genera
I'emocié més potent en marqueting, la sorpre-
sa, que provocalactivacié delamemoria emo-
cional, lamés potent que tenim, i que fa que
alliberem dopaminaanivell cerebral. Elresul-
tat genera una tensié que no parara fins que
no s'obtingui el producte”. Aquest mecanis-
me, copiat d'altres sectors per les grans mar-
ques tecnologiques, pot ser perillos perquée
genera un desig per la possessié, no per 'ob-
jecte en si: "Per tant, un cop es tingui l'objec-
te, se'ndesitjaran altres. Les motivacions, com
arael desigol'amor, han d'anar dirigides a les
personesinoals objectes”. Les empreses pun-
tereshanaconseguit que, mésenlladel'ds, els
mobils també siguin un indicador d'estatus.
Perol'estatusno és sinonim de la felicitat que
prometen les marques quan adquirim l'altim
model de mobil. Com defineix el filosof suis
Alain de Botton, larecerca constant d'un mi-
llor estatus genera una ansietat que forca el
consumidor arenovar el seu dispositiu cons-
tantment per un de millor, més de moda, més
estetic o, simplement, més nou, en una esca-
lada que no s'acaba mai.

Arabé, el culte al producte en quée es ba-
sa l'obsolescéncia no té només un nivell psi-

cologic individual, sind també una dimensio
macroeconomica que, segons l'especialista
en marqueting digital Marc Cortés, és un ca-
mi de futur equivocat. Cortés explica que les
grans marques van optar per unmodel de ne-
goci basat en els dispositius i no en els ser-
veis. Aquesta decisi6 estrategica implica re-
duir el cicle de vida de manera progressiva
per aconseguir que sigui sostenible economi-
cament. "El granrepte -diu Cortés- és trans-
formar una economia basada en el suport en
una de basada en un servei (un exemple:
vendre musica digital sota subscripcié com fa
Spotify en comptes de vendre cedés fisics).
Aix0 podria ser una soluci6 per trencar el rit-
me d'obsolescencia actual”. Els ultims movi-
ments empresarials de Google, Samsung o
Apple semblen apuntar en aquesta direccio.
Una altra possible sortida a 'obsolescéencia,
segons Oscar Pallarols, podrien ser “les noves
linies de productes al voltant del wearable, el
vehicle connectat o la sensorica per Health,
que ofereixen una diversificacié en els pro-
ductes a altres segments de clients” i poden
allargar la fungibilitat dels dispositius. Hi ha
també solucions més imaginatives per tren-
carunritme derenovaci¢igeneracio deresi-
dus queno sembla sostenible. Una podria ser
el telefon modular, el principal exponent del
qual és I'empresa Phonebloks, que proposa
fabricar mobils que es puguin muntar i des-
muntar per peces separades (memoria, bate-
ria, pantalla, placabase o disc dur), comels or-
dinadors domestics clonics. Aix0 suposaria
que es podrien canviar els diferents compo-
nents del telefon a mesura que es quedes-
sinobsolets sense haver derenovar totl'apa-
rell. Phonebloks va signar un acord amb Goo-
gleiMotorola per tenir el primer model a punt
el2015. Lareducci¢ delsresidus anivell mun-
dial podria ser significativa. Totiquel'expor-
tacié de residus electronics a paisos emer-
gents esta regulada pel Conveni de Basilea,
larealitat ésque unapart d'aquestes escom-
braries, altament contaminants, acaben de
manera illegal i descontrolada a paisos afri-
cans com Ghana o asiatics com la Xina, i pro-
voquen problemes de salut en les persones
i de contaminaci6 al medi natural.

Sino som capacos de trencar aquest cicle
d'obsolescéncia practicament obsessiva dels
dispositius mobils i, en general, de l'electroni-
cade consum, potser haurem d'enfrontar-nos
almon que Pixar vaimaginar a WALL-Eihau-
remde crear robots querecullinlesnostres es-
combraries digitals. Pero potser aleshores,
com també passa a la pellicula, ja tindrem un
planeta massa ple de runa electronica. m



