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Resumo

O sistema produto-servigo consiste em um conjunto de produ-
tos tangiveis e servicos intangiveis, produzidos e combinados
para satisfazer necessidades dos usuarios. No entanto, ao for-
mular a oferta por meio da combinagdo de produtos e servicos,
aumenta-se drasticamente o numero de alternativas disponiveis
ao usudario. Nesse contexto, a literatura vem sistematicamente
apontando um fendmeno conhecido como sobrecarga de esco-
Iha, o qual aponta que grandes conjuntos de alternativas tendem
a ser mais atraentes aos olhos do consumidor mas, no entanto,
comprometem sua satisfacdo com a escolha feita. Deste modo,
visando compreender as implicagdes de tais conhecimentos so-
bre o design, o presente artigo tem como objetivo discutir de
que forma o design do sistema produto-servigo pode ser qualifi-
cado, a fim de oferecer melhores alternativas estratégicas para as
organizagdes. Os resultados indicam que o designer pode lidar
intencionalmente com o contexto que produz a sobrecarga de
escolha, exercendo seu papel estratégico nas organizagdes por
meio de melhorias no conjunto de ofertas projetadas.

Palavras-chave: Design Estratégico, Sistema-Produto-Servi-
¢o, Sobrecarga de escolha.

Abstract

Product-Service System consists in a set of tangible products
and intangible services, which are produced and combined
in order to satisfy the user’s needs. However, in formulating
the offer through a combination of products and services, the
number of alternatives available to the user is dramatically in-
creased. Within this context, literature systematically indicates
a phenomenon known as choice overload, which reveals that
large choice sets tend to be more attractive to consumers,
however, they compromise the user’s satisfaction regarding
the decision made. In the look for knowing the implications
of these effects on design, this paper aims to discuss how the
design of Product-Service Systems can be qualified in order to
offer better strategic paths to organizations. Results indicate
that designers can intentionally deal with the context in which
choice overload is produced, acting strategically in organiza-
tions, improving the choice set to be offered to consumers.

Keywords: Strategic Design, Product-Service System, Choice
overload.

Introducao

No design, a incorporagao dos aspectos do individuo
como tema de investigacao préprio do campo se popula-
rizou na década de 90, com o chamado User Centered De-
sign (ou UCD). Tal abordagem posicionou de modo formal
o individuo e suas peculiaridades no centro do projeto, to-
mando a centralidade do produto apresentada por abor-
dagens anteriores (Bannon, 1991).

Tal apropriacao pelo design pode ser mais bem com-
preendida por meio do discurso apresentado no conceito
de Design Science (Cross, 2001), o qual afirma que os es-
tudos cientificos em design compreendem a utilizacdo de
um sistema de conhecimentos e metodologias interdisci-
plinares que, ao serem logicamente conectadas no campo
do design, tem como objetivo atender necessidades espe-
cificas da area. Apesar de nao se ter o intuito de descrever
a evolucdo do design em sua totalidade, cabe destacar o
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conceito de “Ciéncias do Artificial” - cunhado por Herbert
Simon (1996 [1969]) - como uma constante que se man-
tém até os dias de hoje. Tal conceito descreve as ciéncias
naturais como preocupadas em investigar como as coisas
sdo, caracterizando o design como o campo que empre-
ga este conhecimento para preocupar-se como as coisas
devem ser.

A partir desse conceito, torna-se pertinente o ques-
tionamento de como se desenvolve a relagao entre objeto
e usudrio e, ainda, como investigar e trabalhar tal relacdo
em projetos da drea. Uma das linhas de pesquisa que in-
vestiga essa relacdo é focada no processo de Tomada de
Decisdo, cujos estudos ganharam notoriedade em mea-
dos da década de 60, quando se identificou a necessidade
de compreender como ocorre o real processo decisorio
dos individuos — um suporte a abordagem que posiciona
o usudrio como objeto de investigacédo. Para o design, tal
abordagem de estudos se apresenta relevante, pois inves-
tiga diferentes aspectos que vém a influenciar a experién-
cia final do usuério. Simon (1996 [1969]) afirma que este
processo de tomada de decisdo nao é totalmente racio-
nal, de modo que o autor caracteriza os individuos como
sendo cognitivamente limitados - ou seja, possuem certas
restricdes no processo de pensar, perceber, racionalizar e
analisar (Simon, 1996 [1969]).

No Design, tal ambito da limitagcdo cognitiva do in-
dividuo pode ser relacionado ao conceito de sistema pro-
duto-servico (ou product-service system, aqui denominado
simplesmente PSS), o qual se refere a uma visao sistémica
de um agregado de produtos e servicos capazes de, em
conjunto, satisfazer as necessidades dos usudarios (Aurich
etal., 2010). A justificativa de tal relacdo reside no fato de
que pode existir um efeito da limitacdo cognitiva do usu-
ario sobre a avaliagao e a escolha por PSSs, em funcdo do
potencial aumento da quantidade de oferta e das diversas
caracteristicas a serem comunicadas neles e por eles.

Goedkoop et al. (1999) definiram os principais ele-
mentos componentes do PSS: o produto é um commodity
tangivel produzido com finalidade comercial; o servico é a
atividade de valor comercial realizada a outros individuos;
o sistema, por sua vez, é a colecdo de elementos e suas
relagdes - compreendendo, aqui, os aspectos psicoldgicos
envolvidos na relagao entre produto, servico e individuo.

Diante disto, o PSS vem sendo abertamente discuti-
do na literatura ha mais de uma década (Goedkoop et al.,
1999; Mont, 2000; Mejikamp, 2000; Manzini et al., 2003) de
maneira que diversos autores veem o propoésito dessa vi-
sdo sistémica como uma proposicdo competitiva, referin-
do-se diretamente a viabilidade econdmica e a satisfacdo
das necessidades do consumidor (Maussang et al., 2009).
Torna-se saliente, portanto, que, apesar de o conceito de
PSS ser utilizado e explicado por diferentes areas e auto-
res, 0 seu cerne esta na oOtica relacional e unitaria entre
produto, servi¢o e usudrio, com o objetivo de enriquecer
a satisfacdo decorrente dessa relagao (Baines et al., 2007).
Dessa forma, merece destaque o fato de que, ao se unir
produtos e servicos em uma proposicao Unica, a combi-
nacao de fatores pode gerar uma quantidade elevada de
ofertas para o usudrio.

A titulo de ilustracdo, pode-se apresentar a situacdo
hipotética de um consumidor pesquisando um automével
para compra. Nessa situagdo, a combinagao entre produ-

to e servico — proposta pelo PSS - pode refletir na ofer-
ta Unica do automével e servicos agregados, como, por
exemplo, seguro ou garantia estendida. Desse modo, ao
se ofertar diferentes variagdes de produto (motor, nimero
de portas, cor, opcionais, etc.) e servicos (seguro, revisdo
do automovel, garantia, etc.) - somados a oferta dos con-
correntes — é potencialmente desenvolvido um cenario de
sobrecarga devido ao aumento geométrico do ndimero de
alternativas propiciado pelas diferentes combinacoes pos-
siveis entre servicos e produtos.

Relacionados a este cendrio de excesso de alternati-
vas, estudos recentes realizados em diversos segmentos
de atuagdo - como, por exemplo, lazer, varejo e pesquisa
online -, vem relatando consistentemente um efeito rela-
cionado as limitagdes cognitivas do ser humano, nomea-
do de sobrecarga de escolha (lyengar e Kamenica, 2010).
Esse efeito consiste no fato de que, a partir de um deter-
minado ponto, o aumento da quantidade de alternativas
tem como resultado a diminui¢do na satisfacdo posterior
do tomador de decisao (Chernev, 2003; lyengar e Lepper,
2000).

Faz-se importante destacar que tal efeito ndo ocorre
de forma consciente, pois os estudos relacionados a sobre-
carga de escolha relatam consistentemente que, quando
expostos a alternativa de escolha entre um grande grupo
de opg¢des, em comparagdo com um mais restrito, os indi-
viduos tendem a preferir o conjunto mais amplo (Chernev,
2003; lyengar e Lepper, 2000) sob a justificativa de flexibili-
dade, maior divertimento e probabilidade de que suas ne-
cessidades serdo satisfeitas. No entanto, os relatos de satis-
facdo seguem uma direcdo oposta: uma menor satisfacdo
é relatada quando os produtos séo escolhidos a partir de
grandes conjuntos (lyengar e Lepper, 2000).

Em mais de 10 anos de estudos sobre o fendmeno, es-
ses aspectos se apresentam constantes: a atratividade do
amplo conjunto de possibilidades e a queda de satisfacdo
proveniente da decisdo realizada com base em grandes
conjuntos de alternativas (Greifeneder et al., 2010; lyen-
gar e Kamenica, 2010; Dar-Nimrod et al., 2009; Park e Jang,
2012; Scheibehenne et al., 2010).

A partir da relacdo entre tais conceitos — sobrecarga
de escolha e PSS - o design pode vir a incorporar esse co-
nhecimento em sua atividade ao trabalhar na quantia de
produtos, servigos e atributos envolvidos em seus proje-
tos de PSS - assim como seu posicionamento frente aos
concorrentes. Desse modo, o design pode se munir desse
conhecimento para introduzir a discusséo e o trabalho do
PSS importantes varidveis para, por exemplo, discutir-se
portfélio de produtos e pontos de venda. Nessa direcéo,
o presente artigo tem como objetivo discutir, a partir de
uma revisao de literatura sobre PSS e sobrecarga de es-
colha (com énfase no segundo tépico), de que forma o
design de PSSs pode ser qualificado, a fim de oferecer
melhores alternativas estratégicas para as organizagoes.
Para tanto, o artigo é dividido nas seguintes sec¢des: Siste-
ma Produto-Servico, Sobrecarga de Escolha, Discusséo: O
Projeto de PSSs e a Sobrecarga de Escolhas, e Referéncias.

Sistema Produto-Servico

O conceito de PSS tem sido abertamente discutido
na literatura por mais de uma década (Baines et al., 2007;
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Manzini et al., 2001). Grande parte dos estudiosos que
exploraram o conceito apos a publicacdo de Goedkoop
et al. (1999) segue uma linha légica semelhante, baseada
na visdo unificada entre produto e servico, satisfacdo do
consumidor e sustentabilidade ambiental. Entretanto, faz-
se importante destacar que diferentes autores priorizam
aspectos distintos contemplados pelo conceito (Baines et
al., 2007).

Como exemplo, Manzini e Vezolli (2003) definem o
sistema produto-servico como uma estratégia de inova-
¢do que tem como objetivo alterar o foco da empresa da
producao e da venda de produtos fisicos para a de um
sistema de produtos e servicos que sdo capazes de, em
conjunto, satisfazer demandas especificas dos clientes
- com Manzini et al. (2001) expressando um especifico
foco na sustentabilidade ambiental. Cabe ressaltar que
diferentes autores conectam indiretamente o conceito de
PSS a sustentabilidade ao salientar o papel dos servicos no
distanciamento da materialidade da producao industrial,
auxiliando na diminuicdo de matéria-prima utilizada pela
industria e também da producdo de dejetos (Manzini e Ve-
zzoli, 2003).

Em complemento, Brandstotter et al. (2003) afirmam
que o PSS consiste em um conjunto de produtos tangiveis
e servicos intangiveis, que sao produzidos e combinados
para conjuntamente satisfazer necessidades especificas
dos consumidores. Zurlo (2010) e Celaschi e Deserti (2007)
adicionam, ainda, os dominios da comunicacao e da distri-
buicdo ao conceito do PSS que, apropriados das discipli-
nas de marketing, detalham aspectos especificos voltados
ao relacionamento com o cliente final - compreendidos
na relacao sistémica sob a qual sédo baseadas as descri¢cdes
do PSS.

A titulo de delimitacdo, o presente projeto toma
como conceito base do sistema produto-servico o pro-
posto por Mont (2001, p. 236), descrevendo-o como “um
sistema de produtos, servicos, redes de suporte e infraes-
trutura que devem ser projetadas para ser: competitivos,
satisfazer as necessidades do usudrio e ter um impacto
ambiental reduzido”. A adogdo de tal definicao se justifica
por seu difundido uso entre estudiosos do tema e também
por claramente contemplar os diferentes aspectos recor-
rentes nas definicbes presentes na literatura relacionada
ao PSS: satisfacao do usudrio, diferencial competitivo e
sustentabilidade.

Tal perspectiva reflete uma tendéncia que se distan-
cia do atual sistema de producdo de massa empregado
por diversos setores produtivos (Manzini et al., 2001). Ain-
da, sob a uma perspectiva de gerenciamento, a nocdo do
PSS se refere a extensdo do componente do servico em
torno do produto para as atividades comerciais tradicio-
nalmente orientadas ao produto ou, também, a introdu-
¢do de um novo componente de servico comercializado
como um produto em atividades de negécio geralmente
orientadas ao servico puro (Rocchi, 2005; Mont, 2006).

Como se pode perceber por meio das tendéncias de
desmaterializacdo de produtos, e materializagdo de servi-
¢os, a proporcao entre produto e servico que compde o PSS
varia de caso para caso de acordo com o desenvolvimento
tecnoldgico, a disponibilidade de recursos e também de
acordo com as necessidades dos clientes (Mont, 2001). Em
relacao aos beneficios propiciados pela abordagem unitéria

entre produto e servico, proposta pelo conceito do PSS, a
literatura sobre o assunto relata que o PSS beneficia tanto
consumidores como produtores e meio ambiente.

Para o consumidor, o PSS é visto como provedor de
valor, por meio da customizacao e de maior qualidade da
oferta. O componente do servico, sendo flexivel, pode
também entregar novas funcionalidades para melhor
satisfazer as necessidades do usuério (Cook et al., 2006),
podendo, também — por meio da ideia de desmaterializa-
¢ao e nao-propriedade —, remover do consumidor tarefas
administrativas ou de monitoramento relacionadas a pos-
se do produto, revertendo-as de volta ao produtor. Desse
modo, o ambiente também se beneficia do PSS, pois o
produtor se torna mais responsdvel por seus produtos e
servicos através do take-back, da reciclagem e da recupe-
racao, reduzindo a producao de residuos ao longo ciclo de
vida do produto (Mont, 2002).

Um PSS deve ser pensado, feito e entregue caso a
caso, tendo como centro a perspectiva do cliente. Quando
desenvolve um PSS, a empresa deve deslocar seu pensa-
mento do produto e direciona-lo para uma perspectiva
mais sistematica, quebrando a atitude atual de negdcio
que guia o mercado (Manzini et al., 2001). O PSS exige dos
produtores e provedores de servicos que estendam seu
envolvimento e sua responsabilidade além de simples-
mente disponibilizar o produto para a venda, preocupan-
do-se também em fases do ciclo de vida do produto que
estao geralmente fora da relagdo entre comprador e ven-
dedor - como manutencao, reuso e reforma (Baines et al.,
2007; Manzini et al., 2001).

Se o PSS deve ser pensado com foco no cliente, é
importante, também, observar que a oferta combinada
de diferentes elementos do sistema pode aumentar a
quantidade de ofertas e a percep¢ao de complexidade da
tarefa de escolha. Por vezes, pode ocorrer alguma forma
de percepcao de sobrecarga para o individuo, fendmeno
discutido na secédo seguinte.

Efeito de sobrecarga de escolha

O efeito de sobrecarga de escolha (lyengar e Lepper,
2000) revela que a abundancia de opg¢des eventualmente
leva a consequéncias negativas, como diminuicado na mo-
tivagcdo da escolha ou uma menor satisfacdo com a alter-
nativa final selecionada. Apesar de a literatura apresentar
consistentes estudos sobre o efeito, muitos dos aspectos
gue sustentam tal comportamento permanecem incertos,
como, por exemplo, o limiar a partir do qual a quantidade
de alternativas passa a comprometer a experiéncia do in-
dividuo.

Horovitz (2004) cita diversos exemplos que reafir-
mam a emergéncia da sobrecarga de escolha na socieda-
de contemporanea. Em 1977, a sorveteria Dreyer’s oferecia
aos seus consumidores 34 diferentes sabores de sorvete,
no entanto, em 2004, a empresa ja ofertava mais de 250
opgoes, e a cafeteria Starbucks apresenta mais de 19 mil
formas de servir uma simples xicara de café. O autor re-
porta, ainda, que a marca de sucos Tropicana, que conta-
va com apenas dois sabores do produto nos anos 90, em
2004, ja disponibiliza 24 variagdes de sua mercadoria.

Faz-se importante destacar que, em apoio a perspec-
tiva capitalista do comércio moderno, as teorias classicas
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da economia apresentam como basica a premissa de que
ndo ha como prejudicar o consumidor ao se ampliar o con-
junto de alternativas ofertadas (Benartzi e Thaler, 2001).
Entretanto, os reais beneficios desta ampla proliferacao
de alternativas e variedade de produtos vém ganhando
destaque como objeto de pesquisa no meio académico ha
mais de uma década (Scheibehenne, 2008). Nesse perio-
do, pesquisadores vém apontando, por meio de investiga-
¢Oes empiricas, que, quando a quantidade de alternativas
excede determinado limite, tém-se resultados negativos
ao consumidor, como arrependimento, insatisfagao, desa-
pontamento, decréscimo na motivacao para realizar uma
escolha, e queda nos niveis de consumo. Ainda ndo é um
consenso entre os tedricos da area o fator exato que, asso-
ciado a quantidade de alternativas, provoca o decréscimo
na satisfacdo do individuo - alguns argumentam que é a
complexidade percebida da tarefa decisdria, outros que
é a dificuldade de discernimento entre alternativas, ou,
ainda, a dificuldade de abrir mao de outras opg¢des (Schei-
behenne et al., 2010; Carmon et al., 2003).

As diferentes manifestagdes dessa relacao entre a ele-
vada quantidade de alternativas e o decréscimo posterior
na satisfacdo do individuo vém sendo relatadas na litera-
tura como too-much-choice-effect (Huberman et al., 2007;
lyengar e Lepper, 2000), choice overload (Chernev, 2003),
ou hyperchoice (Mick et al, 2004). Apesar das diferentes
nomenclaturas, os termos mencionados sdo caracteriza-
dos pelos mesmos fatores motrizes e pelas mesmas con-
sequéncias, aqui referidos como “sobrecarga de escolha”.

Faz-se necessario delimitar, portanto, a definicao do
termo “escolha’, ao qual o efeito estd relacionado. Do-
wding (1992) apresenta trés distintos significados a pala-
vra, descrevendo-a como:

(a) habilidade de selecionar uma opc¢ao - o individuo

tem a possibilidade de escolha;

(b) a alternativa que o individuo de fato seleciona -

esta é minha escolha;

(c) e o conjunto de opcdes — a loja oferece uma varie-

dade de escolhas.

Tal diferenciacdo é de suma importancia para a com-
preensao do efeito e da literatura sobre o tema, pois o
“aumento na escolha” pode apresentar diferentes signi-
ficados. Por exemplo, a habilidade de fazer escolhas nor-
malmente aumenta com o poder e o dinheiro, entretanto,
tal no¢do normalmente ndo é comentada nos estudos
relacionados a sobrecarga de escolha. Assim, restringe-se
a definicdo do termo ao terceiro significado proposto por
Dowding (1992), relacionado ao conjunto de alternativas.

E interessante apontar que a hipétese do efeito ne-
gativo relacionado ao excesso de escolhas oferecidas é
antiga, podendo ser evidenciada nos questionamentos
do filésofo francés Jean Bourdin, que, ja no século 14,
guestionava como se comportaria um individuo ao se
deparar com duas alternativas igualmente tentadoras. O
autor concluiu que, nessas situacoes especificas de toma-
da de deciséo, o individuo procuraria atrasar sua decisdo
para melhor calcular e analisar os resultados possiveis. Sua
ideia é frequentemente descrita por meio do caso hipoté-
tico de um animal entre duas pilhas de feno que, dada sua
similaridade, acaba por morrer de fome, pois ndo conse-
gue decidir qual deve ingerir (Scheibehenne, 2008).

Ja no inicio dos anos 70, o psiquiatra Zbigniew Lipo-
wski estendeu a ideia deste conflito de alternativas a mais
de duas op¢des, o que chamou de teoria da sobrecarga
de estimulos atraentes — ou theory of attractive stimulus
overload. O argumento de Lipowski se centrava na vasta
quantidade e variedade de objetos materiais promovidos
pela propaganda, proporcionando situa¢des de sobrecar-
ga devido a quantidade de opc¢des atrativas (Scheibehen-
ne, 2008). Destaca-se a proximidade temporal entre estes
primeiros esforcos tedricos em estudar o efeito da sobre-
carga de escolha com o inicio dos movimentos industriais
que visavam diferenciar a oferta industrial, mencionado
em momentos anteriores.

Apesar do questionamento acerca da relagao “quan-
tidade versus beneficios” ser antigo, no meio académico,
o tema - como objeto de investigacdo — comecou a se
popularizar a partir do ano 2000, tendo como marco a
publicacdo de lyengar e Lepper com o titulo When choice
is demotivating: Can one desire too much of a good thing?.
Nesse artigo, os autores realizaram um dos primeiros es-
tudos com o objetivo de observar e analisar as escolhas
feitas a partir de conjuntos de variedade ampla e restrita
- formalmente introduzindo, no meio académico, a pre-
missa da queda na satisfacado final com o produto quando
este é escolhido dentre diversas alternativas. Para melhor
compreender os dados apresentados por esse estudo pio-
neiro, ele é descrito em mais detalhes a seguir.

lyengar e Lepper (2000) realizaram trés estudos con-
duzidos tanto em laboratério quanto em ambiente natu-
ral. O estudo em ambiente natural foi realizado em um
mercado, no qual os pesquisadores estruturaram em sua
entrada uma cabine de degustacdo composta por uma
marca de uma geleia exdtica da marca Wilkin & Sons. A ca-
bine foi trabalhada em dois momentos distintos: em uma
primeira etapa, um pequeno conjunto de seis geleias foi
exibido e, em um segundo momento, a cabine ofertava
aos consumidores um amplo conjunto de 24 variedades
do produto. O objetivo do experimento foi analisar o com-
portamento de compra dos individuos quando expostos
as duas diferentes configuragdes da cabine de degusta-
¢ao. Para tanto, no momento de aproximacao da cabine
foram entregues aos participantes cupons de um délar de
desconto na compra de qualquer geleia — assim, mediante
a contagem final dos cupons restantes, tinha-se o nimero
de participantes de cada grupo.

Como resultados, o experimento apontou que os in-
dividuos se sentem mais atraidos por grandes conjuntos
de possibilidades, de modo que mais consumidores se
aproximaram da cabine de degustacao quando esta ofer-
tou 24 produtos. Entretanto, relacionado a compra, ape-
nas 3% dos consumidores que visitaram esta versdo aca-
baram comprando algum produto - em oposicao aos 30%
dos individuos que compraram da cabine quando com
oferta reduzida. Os autores interpretaram esse resultado
como um dos primeiros indicios do efeito de “sobrecarga
de escolha’, no qual - quando deparados com um exces-
so de alternativas - tem-se uma diminuigao na motivacao
para se realizar uma escolha.
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De posse desse conhecimento, no estudo de labora-
toério posterior, dois grupos de participantes escolheram
um produto para degustacdo dentre uma amostra de cho-
colates exdticos da marca Godiva - configurada de duas
maneiras distintas. Um dos grupos experimentais esco-
Iheu seis entre 30 variedades de sabores, e o outro grupo
escolheu um entre seis chocolates. Diferentemente do es-
tudo sobre as geleias, o conjunto com 30 produtos foi divi-
dido em cinco pequenos conjuntos de 6 chocolates cada.

Nesse experimento, os participantes que foram im-
pactados pelo grande conjunto de opg¢des apresentaram
maior satisfacdo com as possibilidades de escolha do que
os participantes que escolheram do conjunto reduzido de
variedades. Simultaneamente, os individuos que realiza-
ram sua escolha sobre este conjunto mais amplo reporta-
ram mais dificuldade e frustracdo ao se tomar a decisao,
em conjunto com uma menor satisfagdo com o chocolate
escolhido. Assim, com esses dois experimentos, lyengar e
Lepper conceituaram o efeito de sobrecarga de escolha,
sendo denominado com a ocasido na qual uma quantida-
de excessiva de alternativas termina por comprometer a
tarefa deciséria e seus resultados.

Em dltimo experimento relatado no artigo, os auto-
res testaram a influéncia da ndo escolha na satisfacao, nas
expectativas geradas pelo processo decisorio, e no com-
portamento subsequente de compra. Os grupos partici-
pantes entravam em contato com diferentes variedades
de chocolate para degustacdo e, como nos experimentos
anteriores, um grupo se deparava com uma versdo limita-
da no que tange a variedade do produto (seis opgdes), e
outro grupo com uma versdo ampliada (30 alternativas).
Em adicdo, a um terceiro grupo eram apresentados ambos
conjuntos de chocolates e, no entanto, eram os pesquisa-
dores que lhes designavam um chocolate para a degusta-
¢do (sendo esta a variacao de nao escolha).

Os resultados encontrados no terceiro experimento
reforcaram os dois estudos anteriores: a decisdo tomada
sobre grupos maiores foi mais dispendiosa no que se refe-
re a tempo e esfor¢o cognitivo — tornando-a menos satis-
fatéria para o usudério. Ainda, até mesmo a satisfacdo final
com o produto foi relatada como maior no grupo ao qual
se apresentou a versao limitada de chocolates.

A partir do estudo de lyengar e Lepper (2000), uma
série de investigacdes foi desenvolvida. Tais estudos, re-
visados na subsecdo seguinte, foram extraidos do portal
de periédicos da Coordenacao de Aperfeicoamento de
Pessoal de Nivel Superior (CAPES) (http://www.periodicos.
capes.gov.br/), incluindo artigos publicados nos ultimos
cinco anos (2009-2013) com os termos choice overload,
too-much-choice effect, hyperchoice, paradox of choice,
provision of choice. A pesquisa apontou 44 artigos, e uma
leitura critica revelou onze materiais relevantes para a dis-
cussao da sobrecarga de escolha.

Destaca-se que, ja na primeira pesquisa centrada no
efeito de sobrecarga de escolha, realizada por lyengar e
Lepper (2000), uma definicdo quantitativa acerca do que
caracteriza um evento de “muita” escolha nao foi providen-
ciada. Essa publicacao descreve-o como “um numero ra-
zoavelmente grande, mas nao ecologicamente incomum”

(p. 996) - relativizando sua interpretacao. A partir de en-
tdo, a maioria dos estudos vem adotando quantias de
alternativas subjetivamente descritas como altas ou pe-
quenas, de maneira que Greifeneder et al. (2010) apontam
as quantias de 6 e 30 alternativas — representando respec-
tivamente os conjuntos limitados e expandidos - como as
mais frequentes em estudos relacionados ao efeito.

Entretanto, essa revisdo permitiu a identificacdo de
uma constante no que se refere aos resultados de pratica-
mente todos os estudos dirigidos a sobrecarga de escolha:
a atratividade dos grandes conjuntos de alternativas aos
olhos do tomador de decisao.

Como relatado no estudo pioneiro de lyengar e Le-
pper sobre geleias e chocolates (2000), conjuntos mais
amplos de alternativas comprovadamente despertam
maior interesse nos tomadores de decisdo. Como exem-
plo, Oppewal e Koelemeijer (2005) realizaram um experi-
mento no qual os participantes deveriam avaliar a atrativi-
dade de arranjos de flores cuja composigao variava de 1 a
12 flores - resultando em uma avaliacdo mais positiva dos
arranjos a medida que a quantia de flores aumentava. Ain-
da, ampliando a ideia deste resultado positivo dos gran-
des conjuntos, Bollen et al. (2010) relatam que a satisfacdo
com a escolha feita e também com o processo de tomada
de decisao em si aumenta de acordo com a percepcao de
variedades e alternativas por parte dos individuos. Schei-
behenne (2008) sumariza algumas das possiveis razdes
pelas quais o ser humano demonstra tal preferéncia por
amplos conjuntos de alternativas, descritas a seguir.

Ter a opcao de escolha é comumente tido como um
importante requisito para a liberdade individual, permitin-
do ao individuo viver de acordo com sua prépria vontade
e com autonomia (Dowding, 1992). Também, no mercado
contemporaneo, ha investimento e esforco das empresas
e marcas em ampliar sua variedade de oferta de maneira
a atender os mais diversos publicos - de certa forma, o in-
dividuo estd hoje acostumado e espera tal variedade de
alternativas (Scheibehenne, 2008).

Como exemplo da influéncia da capacidade de esco-
Ilha na experiéncia do individuo, Dar-Nimrod et al. (2009)
relataram, em seu estudo, uma maior satisfacao relacio-
nada a degustacao de chocolates quando era dada aos
entrevistados a possibilidade de escolha do produto, em
0posicdo a grupos aos quais a mercadoria foi imposta.

Destaca-se também o estudo de Zuckerman et al.
(1978), no qual estudantes deveriam resolver um quebra-
cabeca. Nesse experimento, desempenho e motivagédo au-
mentaram para aqueles individuos que tiveram a possibili-
dade de escolher um entre seis diferentes quebra-cabecas
para trabalhar. Seguindo a mesma légica, Langer e Rodin
(1976) relataram que moradores de uma casa de repouso
aos quais eram oferecidas alternativas relativamente tri-
viais - como o escolher de um filme para ser assistido, ou a
disposicdo da mobilia de seu quarto - apresentaram uma
melhoria em relacédo a sua saude e seu bem estar.

Em complemento, estudos apresentam que o aumen-
to na variedade de produtos é interpretado como uma
maior probabilidade de satisfazer o consumidor, pois, além
de facilitar a competicdo, eventualmente reduz os custos
do produto e eleva a qualidade (Scheibehenne, 2008). O
ato de escolha entre um conjunto com ampla variedade de
produtos é interpretado como uma maneira de reduzir os
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custos de busca por mais op¢des, permitindo a comparacao
direta entre mercadorias por parte do consumidor. Como
consequéncia, os grandes conjuntos parecem fornecer uma
melhor nocado da qualidade média e caracteristicas gerais
do segmento, encaminhando uma tomada de decisao mais
bem informada - consequentemente, levando a identi-
ficacdo da alternativa 6tima, ou, ao menos, viabilizando a
percepgao de tal nocdo da melhor escolha (Schwartz et al.,
2002). Pode-se, ainda, mencionar o aumento da variedade
como uma resposta ao desejo por mudancas e novidades,
oriundos da saciedade com o usual ou até mesmo por mera
curiosidade (Ariely e Levav, 2000).

O aumento da quantidade de produtos ou alternati-
vas ainda vem a impactar o armazenamento das informa-
¢oes por parte do individuo. Como exemplo, Ratner et al.
(1999) realizaram uma série de experimentos os quais
revelaram que a percepcdo de variedade entre alternati-
vas de um mesmo conjunto encaminha a memarias mais
favoraveis deste, com certa independéncia da avaliagao
individual das opgbes. Os autores realizaram um expe-
rimento envolvendo a escolha repetida de musicas, no
qual foi evidenciado que memodrias relativas a sequéncias
musicais variadas sao melhores do que as de sequéncias
similares — mesmo se a qualidade das musicas do conjunto
similar for avaliada mais positivamente.

Saindo do campo da preferéncia por amplos conjun-
tos de alternativas, cabe destacar que, apesar de ainda
ndo haver consenso no que diz respeito aos aspectos que
originam o efeito de sobrecarga de escolha, a literatura
revela algumas explicagdes tedricas acerca de possibilida-
des referentes a sua génese. Um destes possiveis motivos
é relatado por meio da premissa de um arrependimento
antecipado em relagao a escolha - visto que esse arrepen-
dimento é, além do decréscimo na satisfacdo do individuo,
comumente interpretado como um indicador do efeito de
sobrecarga de escolha.

A nocéo de “arrependimento” esta intimamente re-
lacionada ao pensamento do que a escolha poderia ter
sido (pensamento contrafactual). Como exemplo, pode-
se mencionar o fato de que atletas premiados com a
medalha de prata apresentam menor felicidade que os
concorrentes que ganharam medalha de bronze - inde-
pendentemente de seu desempenho técnico na ocasidao
(Medvec et al., 1995). Os autores explicam o fato devido
a facilidade com que alternativas contrafactuais podem
ser geradas; no exemplo, a proximidade de resultado
viabiliza a comparacdo dos medalhistas de prata com o
primeiro lugar do pédio.

Ainda, Scheibehenne (2008) compila conhecimen-
tos da teoria de arrependimento (Bell, 1982), da teoria
do desapontamento (Loomes e Sugden, 1982) e também
da teoria de dissonancia cognitiva (Festinger, 1957) para
afirmar que as decisdes séo comumente feitas de modo a
minimizar o sentimento antecipado de arrependimento e
desapontamento. Teéricos argumentam que o decréscimo
na motivacdo em escolher, devido a sobrecarga de esco-
Iha, pode ser explicado por este sentimento de arrepen-
dimento relacionado aos resultados previstos pela tarefa
deciséria (Botti e Yiengar, 2006).

Portanto, de acordo com essa premissa, ao passo que
grandes conjuntos de alternativas atraem o consumidor
por sua variedade (e outros aspectos detalhados ante-

riormente), esta mesma amplitude por vir a ser percebida
como um maior nimero de op¢des das quais o tomador
decisdo tera que abrir mao. De fato, evidéncias empiricas
sustentam o fato de que o sentimento subjetivo de perda
aumenta a medida que o niumero de opg¢des renunciadas
aumenta (Carmon et al., 2003).

Outra possivel explicacdo para o efeito de sobrecarga
de escolha é que o numero elevado de alternativas dificul-
ta a habilidade dos usuarios em identificar as opgdes mais
adequadas a suas preferéncias. Destaca-se que essa expli-
cagdo assume que o usuario ja possui preferéncias anterio-
res a escolha, fato que contradiz uma premissa basica das
pesquisas em sobrecarga de escolha: para se evocar o efei-
to de sobrecarga de escolha, o tomador de decisdo precisa
ser exposto a situagcoes nas quais ndo possua preferéncias
anteriores (lyengar e Lepper, 2000).

Chernev (2003) demonstrou, em uma série de expe-
rimentos, que, para pessoas com preferéncias anteriores
a escolha, a probabilidade de satisfagdo com a escolha
aumenta juntamente com o tamanho do conjunto de al-
ternativas. O autor sugeriu que, quando os individuos ja
tém ideia do que querem, eles se beneficiam de um maior
conjunto, pois aumenta a possibilidade de o individuo en-
contrar o que procura (Goodman et al., 2012). Portanto, a
preferéncia previamente estabelecida por parte do indivi-
duo como aspecto moderador do efeito de sobrecarga é
questiondvel.

Em adicdo, lyengar e Lepper (2000) sugeriram que a
dificuldade de diferenciagao entre alternativas pode estar
relacionada ao efeito de sobrecarga de escolha — premissa
baseada no fato de que alternativas tornam-se mais simi-
lares a medida que o conjunto de variedades aumenta,
pois dificulta sua diferenciagao - assim, o medo de nao ser
apto a escolher a melhor opgao aumenta. Essa afirmacao
parece implicar que os tomadores de decisdo procuram
identificar a opcdo 6tima, de acordo com alguns padrdes
previamente definidos. Cabe destacar que a ideia de que o
ser humano busca a melhor op¢édo contradiz conceitos da
psicologia ja empiricamente e teoricamente estabelecidos
- como a nogao de satisficing de Simon (1955).

O conceito de satisficing tem como base a premissa
de que o ser humano é um individuo cognitivamente li-
mitado em termos de capacidade de processamento da
informacdo (Simon, 1955). A estratégia em acdo do indi-
viduo é procurar por uma solucdo que exceda determi-
nado nivel de aspiracéo, nivel este formado com base na
experiéncia e na memoéria do tomador de decisdo (Simon,
1990). O conceito de satisficing também postula que as al-
ternativas sdo avaliadas sequencialmente, de modo que a
primeira opcdo que excede o nivel aspiracional serd esco-
Ihida — caracterizando a escolha satisfatéria. Entende-se,
portanto, que apenas algumas alternativas serdo conside-
radas até que a escolha seja feita, fato que — apesar de ha-
ver comprovacdo empirica de sua existéncia (Simon, 1955;
Simon, 1990) - deveria tornar os individuos aptos a lidar
tranquilamente com grandes conjuntos de alternativas.
Oferecendo um contraponto a essa perspectiva, uma sé-
rie de estudos que classificam o individuo como satisficer
ou maximizer — ou seja, que procura por uma alternativa
satisfatéria ou 6tima — demonstra que até mesmo os seres
humanos com maior tendéncia apenas a buscar por op-
¢oes satisfatdrias, com menor esforco cognitivo despren-
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dido na tomada de deciséo, sofrem do chamado efeito de
sobrecarga de escolha (Schwartz et al., 2002; Dar-Nimrod
etal, 2009).

E importante mencionar que diferentes estudos se dis-
puseram a avaliar o tempo de tomada de decisdo com re-
lagdo ao efeito de sobrecarga de escolha (Wan et al., 2009;
Goodman et al., 2012), relatando que, ao aumentar o nu-
mero de alternativas, hd um aumento marginal no tempo
necessario para a tomada de decisdo. No entanto, tal fato
ndo se aplica como uma regra, de modo que a existéncia
de preferéncias bem definidas, de ferramentas e de auxilio
a tomada de decisao pode alterar o tempo necessario e a
satisfacdo com a decisdo tomada. Assim, apesar de alguns
estudos revisados terem relatado uma menor perda na satis-
facdo relativa a tomada de deciséo sobre grandes conjuntos,
destaca-se a preponderancia da avaliagdo mais favoravel
sobre decisdes envolvendo menores conjuntos de opg¢oes.

Portanto, as trés explicagcdes referidas anteriormente
sdo plausiveis e possuem dados empiricos que dao indi-
cios de seu funcionamento pratico e relagao com o efeito
de sobrecarga de escolha (Scheibehenne, 2008). Entre-
tanto, é necessario também levar em consideracao o fato
de que, simultaneamente, ha pesquisas que apresentam
dados que nos levam a questionar essas mesmas possi-
bilidades. Com base nessa constatacdo, faz-se pertinente
também notar que o tamanho dos conjuntos de alternati-
vas — variavel central da maioria dos estudos sobre o efeito
até entdo - é apenas um dentre os diversos aspectos que
pode influenciar os trés fatores que podem vir a sustentar
o efeito de sobrecarga de escolha mencionados anterior-
mente (Greifeneder et al., 2010). Seguindo essa linha de
raciocinio, como se pode pensar as relacdes entre projetos
de PSSs e a sobrecarga de escolhas? Uma discussao sobre
a questdo é apresentada a seguir.

Discussao e conclusao: o projeto de PSS
e a sobrecarga de escolhas

O sistema produto-servico é descrito como um siste-
ma de produtos, servicos, redes de suporte e infraestrutu-
ra que deve ser projetado para ser competitivo, satisfazer
o usudrio e ter impacto ambiental reduzido (Mont, 2001).
Por sua vez, o efeito de sobrecarga de escolha se relaciona
a queda na satisfacdo do individuo evidenciada quando
este realiza uma escolha a partir de um conjunto muito ex-
tenso de alternativas (lyengar e Lepper, 2000). Faz-se perti-
nente, portanto, salientar a “satisfacao do individuo” como
a principal interseccdo entre os conceitos de sobrecarga
de escolha e PSS. Ao passo que tal satisfacdo é a variavel
que aponta a ocorréncia (ou a nao ocorréncia) do efeito de
sobrecarga, ela é também um dos pilares de trabalho do
PSS e de interesse ao campo do design.

Com base em tal relagdo, o segmento a seguir discute
algumas contribuicdes propiciadas ao campo do design
por meio da compreensao e dos estudos relacionados ao
efeito de sobrecarga de escolha. Desse modo, a discussdo
a seguir é segmentada em trés topicos de intersecgao en-
tre o campo do design — mais especificamente referente
ao trabalho do PSS - e o efeito de sobrecarga de escolha,
sendo eles a atratividade do conjunto de alternativas
como objetivo estratégico; o usuario no centro do projeto;
e aimportancia do contexto para a tomada de decisdo.

Uma das contribuicdes basicas dos estudos acerca do
efeito de sobrecarga de escolha ao design diz respeito a
atratividade relacionada aos amplos conjuntos de alter-
nativas. Tal caracteristica foi evidenciada ja no primeiro
estudo sobre o efeito, desenvolvido por lyengar e Lepper
(2000), no qual investigaram o comportamento do indivi-
duo frente a um conjunto amplo ou reduzido de produ-
tos (geleias). Ao implementar em um supermercado duas
diferentes tendas ofertando geleias (uma composta por
6 produtos, outra, por 24), o experimento reportou que
mesmo na impossibilidade de comparacao direta entre
agrupamentos, o maior conjunto de alternativas se apre-
sentou mais atraente aos participantes.

Tal busca por alternativas é inerente ao individuo e
se relaciona com a crenca de que, quando se realiza uma
escolha dentre um largo conjunto de opgdes, ha uma
maior possibilidade de se encontrar uma melhor alterna-
tiva (Scheibehenne et al., 2010), de modo que o tomador
de decisdo se sujeita até mesmo a sacrificios para desfru-
tar de tal amplitude de possibilidades (Dar-Nimrod et al.,
2009). Em complemento, outros estudos ainda apontam
menores niveis de satisfacdo e motivacdo em situagcoes
nas quais o individuo é privado da possibilidade de esco-
lha (Zuckerman et al., 1978).

Assim, uma vez conscientes acerca dessa tendéncia
no comportamento humano, expande-se a habilidade dos
designers em tornar mais atrativos tanto bens tangiveis
como intangiveis ao se trabalhar a composicdo da oferta.
Além de trabalhar com temas classicos relacionados ao
campo do design — como a qualidade de materiais e atri-
butos técnicos — a atencdo do usuario pode ser despertada
por meio da ampliacdo de alternativas ou portfélio, como,
por exemplo, a adicdo de servicos, extensdes de linha ou
até mesmo a customizacao de produtos (Morelli, 2002).

Como implicagdes aos processos de projeto de PSSs,
vale citar que, ao se relacionar produtos e servicos para o
desenvolvimento de uma oferta integrada, a combinagao
entre tais ambitos pode acabar por aumentar o nimero de
alternativas e a complexidade da tomada de deciséo. Des-
taca-se o fato de que os profissionais de design devem to-
mar cuidado para, ao articular a combinacédo de produtos
e servicos como uma oferta Unica, ndo promover situagoes
de sobrecarga de escolha que venham a prejudicar a expe-
riéncia do usuario, considerando que conjuntos maiores
de alternativas tendem a ser mais atrativos. Desse modo,
salientar as diferencas entre produtos e eliminar portfé-
lios excessivamente similares podem ser compreendidas
como fungdes estratégicas do design contemporaneo, be-
neficiadas por meio da investigacdo e do conhecimento
acerca do efeito de sobrecarga de escolha.

Cada vez mais, 0 meio académico vem adotando a
premissa de que os bens materiais sao apenas meios para
a satisfacdo de necessidades subjetivas e intangiveis do
individuo (Rocchi, 2005). Tal abordagem posiciona for-
malmente o individuo e suas peculiaridades no centro do
projeto, retirando a centralidade exclusiva do produto —
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oriunda de um periodo em que o design se apresentava
mais estreitamente conectado a producéo industrial (Ban-
non, 1991). No entanto, ao se pensar o projeto de design a
partir da complexidade do ser humano, diversas questdes
surgem, como, por exemplo:“Como o individuo se relacio-
na com o objeto?”; “Como os designers podem investigar
tal relacdo?”; e “Como trabalhar esse relacionamento para
promover a satisfacdo visada pelo PSS?".

Neste contexto, as pesquisas relacionadas ao efeito
de sobrecarga de escolha podem ser descritas como con-
tribuicbes para atender a esses questionamentos. Assim,
visando investigar a depreciacdo na satisfacdo do individuo
provocada pelo efeito de sobrecarga de escolha, a presen-
te discussdo evidenciou o fato de que tal fendmeno ndo se
relaciona unicamente com a quantia de produtos ou de al-
ternativas da qual o individuo dispde, mas também com a
percepcao desse individuo acerca da tarefa decisoéria.

Como exemplo, a “complexidade percebida” do con-
junto de alternativas é contemplada por lyengar e Lepper
(2000) ao sugerirem que a queda na satisfacdo do indivi-
duo é desencadeada pela sua dificuldade em discernir en-
tre alternativas. Ariely (2010) cita o caso de uma empresa
que, apesar de lancar um produto totalmente inovador,
nédo obteve sucesso devido a dificuldade dos consumido-
res em comparar esse produto aos demais disponiveis no
mercado. Como alternativa estratégica, os produtores op-
taram por lancar uma verséo piorada desse mesmo produ-
to — com caracteristicas similares, no entanto, inferiores — e
ofertar as duas versdes de forma conjunta. Como resulta-
do, tal agdo acabou por viabilizar a comparacéo direta en-
tre o produto inovador e sua versdo piorada, facilitando o
processo de tomada de decisao do individuo por apresen-
tar uma alternativa claramente mais atraente — aumentan-
do, assim, a satisfacdo do individuo com a decisao tomada.

Nesse contexto especifico, no que se refere as implica-
¢o6es projetuais de ter o usudrio como centro do projeto, o
design pode vir a buscar a satisfacdo do usuario ao trabalhar
a“complexidade percebida” da tarefa decisdria, facilitando o
processo de tomada de decisdo (seja pela subtracéo, ou até
mesmo pela aparentemente contraditéria sugestao de adi-
¢ao de alternativas). Nesse sentido, a compreensao do pro-
cesso de tomada de decisdo a partir de pesquisas anteriores
ao processo projetual - como as relacionadas ao efeito de
sobrecarga de escolha - pode contribuir para o campo a
partir do desenvolvimento de diretrizes especificas com o
objetivo de influenciar o processo decisério a favor dos ob-
jetivos estratégicos do projeto. Como exemplo, pode-se re-
tomar o estudo de lyengar e Kamenica (2010), o qual identi-
ficou que, frente a um conjunto de alternativas complexas,
o individuo tende a optar por op¢es simplificadas. Em ou-
tras palavras, em um mercado marcado pela complexidade
e pelo excesso de alternativas — como o de computadores e
suas diversas configuragdes de produtos, por exemplo -, a
estratégia de reducdo de portfélio excessivamente amplos
pode vir a simplificar o processo de escolha.

Pensar no produto como algo isolado ou avaliado fora
de contexto é uma mera simplificacdo de um complexo
processo de julgamento e tomada de decisdo. A busca pela

compreensao de tal processo se iniciou na década de 40 a
partir de teorias baseadas na premissa de o ser humano ser
extremamente racional, seguindo todas as regras proba-
bilisticas previstas e ndo sendo influenciado por seus sen-
timentos ou suas emocdes (Sternberg, 2000). Entretanto,
essas teorias — hoje nomeadas como classicas — focavam
apenas na decisdo tomada e ndo nos motivos ou meios
pelos quais o individuo chegava a determinado resultado.

Assim, apesar de constituirem modelos incompletos,
as teorias classicas serviram como base para o desenvol-
vimento de teorias mais atualizadas, de carater descritivo,
que procuram compreender como o ser humano realmen-
te toma decisdes no cotidiano. Hoje se sabe, a partir do
estudo dessas teorias, que o ser humano é “racionalmente
limitado”, suscetivel a influéncia de elementos presentes
no ambiente, ou até mesmo de suas emocoes, que o le-
vam a tomar decisdes que nem sempre sdo as melhores
possiveis ou as mais logicas (Kahneman, 2011).

Assim, o jogo entre atratividade e satisfacdo - sendo
quase como forcas opostas — é uma questdo estratégica
emergente que o efeito de sobrecarga de escolha introduz
ao campo do design. Essa premissa se baseia no fato de
que, ao passo que conjuntos amplos de alternativas sdo
avaliados como mais atraentes e despertam maior aten-
¢ao doindividuo, eles tendem a resultar em niveis de satis-
facao inferiores. O tomador de decisdo busca por aspetos
que impactam negativamente sua experiéncia justamente
por ndo serem capazes de avaliar logicamente a situacéo e
prever seus resultados negativos.

Os estudos sobre a tematica ndo sdo conclusivos a
ponto de providenciar generalizagbes sobre o tema. Em
adicdo, a perspectiva proposta pelo PSS da combinacdo
entre produtos e servicos é composta por justamente
aspectos manipulados nos estudos relacionados a sobre-
carga de escolha, sendo, portanto, passiveis de aprofun-
damento especifico em estudos desenvolvidos dentro do
campo do design.

Aimplicacdo projetual desse topico é evidente: a oferta
do PSS trabalhada por profissionais da area néo é conside-
rada de maneira isolada - esta se encontra inserida em um
mercado composto por outras marcas e outros produtos
que podem ser consideradas no processo de julgamento e
tomada de decisao. Desse modo, o nivel de complexidade e
0 numero de alternativas se encontram ndo somente no sis-
tema desenvolvido pela empresa (combinagdes possiveis
de produto vs. servi¢os), mas também na comparacdo entre
esse sistema com os demais do mercado. Portanto, como
aponta Zurlo (2010), o ambiente da oferta deve também ser
considerado como parte do desenvolvimento do “sistema”
abordado pelo conceito do PSS, possibilitando alternativas
e estratégias distintas para se trabalhar a satisfacao do indi-
viduo com base no conceito de sobrecarga de escolha.

Como foi salientado anteriormente, ndo ha consenso
de que a quantidade de alternativas é o agente provoca-
dor do decréscimo na satisfacdo do individuo. Alguns ar-
gumentam que a dificuldade de discernimento entre al-
ternativas pode ser a causa do fendmeno (Scheibehenne
et al, 2010; Carmon et al,, 2003), o que indicaria a impor-
tancia da comunicacdo como elemento estratégico do
PSS. Como exemplo, faz-se pertinente destacar o estudo
de Diehl e Poynor (2010), que ao entregar um produto
aos participantes, simplesmente manipulou seu discurso:
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“este produto foi escolhido dentre um conjunto de 250
produtos” (versao extensa), ou “este produto foi escolhi-
do dentre um conjunto de 25 opg¢des” (versdao reduzida).
Como resultado, mesmo com o produto sendo idéntico
em todos os casos, indices maiores de satisfacdo foram de-
tectados quando este era descrito como proveniente de
um amplo conjunto de alternativas. Portanto, nesse caso, a
comunicacao do PSS influenciou diretamente a satisfacao.

A titulo de conclusdo, vale retomar e ressaltar as im-
plicacdes projetuais mais importantes em destaque no
artigo: (a) grandes conjuntos de alternativas tendem a ser
atrativos para o usudrio, mas nao garantem sua satisfacdo
(pretendida pelo projeto de um PSS); (b) a complexidade
percebida da tarefa deciséria ndo equivale simplesmente
ao numero de alternativas oferecidas ao usuério; tal com-
plexidade, mais que o nimero de alternativas, pode levar
a sobrecarga de escolha; e (c) o contexto no qual o PSS
esta inserido (oferta que extrapola a organizacao, incluin-
do outros produtos e marcas), no processo de evidenciar
diferencas entre alternativas oferecidas ao usudrio, pode
ser um elemento fundamental a ser avaliado pelo desig-
ner no processo de projeto, ja descrito no item “b".

Vale ressaltar, ainda, que as relagdes entre projetos
de PSSs e sobrecarga de escolhas podem ser pensadas a
partir de uma perspectiva da ética envolvida nas relagdes
humanas. Enquanto a énfase de tais estudos parece residir
nos interesses das empresas, o bem-estar do ser humano,
ao tomar decisées de aquisicdo de artefatos projetados
por designers, também é de responsabilidade dos pro-
fissionais de projeto. Mais uma vez, o tdpico remonta a
esséncia do PSS, que é considerar toda a diversidade de
perspectivas, elementos e atores envolvidos em um proje-
to e nos desdobramentos de seus resultados.
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