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RESUMO

Este artigo traz reflexdes, baseadas em Revisdo Sistematica da Literatura, sobre a mudangas dos valores envolvidos no
design, oferta e consumo de Sistemas de Produto-Servico Sustentdveis - S.PSS. Sua introducdo aborda a
insustentabilidade dos padr&es atuais de produgdo-consumo, apresenta os Sistemas de Produto-Servigo Sustentaveis -
S.PSS como solugGes vidveis e o Design como mediador nesta transigdo. Na sequéncia, o texto apresenta a definigdo de
S.PSS e suas tipologias, seguido de definigGes de cultura, posse e valores, a partir das visdes de McCracken, Belk e Reale.
Por fim, apresenta reflexGes sobre as mudancas de valores envolvidas na passagem do tangivel para o intangivel no
design de S.PSS e sugestdes para promover essa passagem.
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ABSTRACT

This paper, under the form of an essay, brings reflections, based on literature review, about changes of values involved
without the design, supply, and consumption of Product-Service-PSS Systems. The introduction of unsustainability of
current patterns of production-consumption, presents the Product-Service-PSS Systems as viable solutions and the
project as mediator can in the transition. In the sequence, the text presents a definition of PSS and its typologies, followed
by Culture, ownership, and values, based on the proposals of McCracken, Belk and Reale. Finally, to present reflections
on the changes of values involved in the transition from the tangible to the intangible in the PSS design and suggestions
to promote the transition.
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1. INTRODUCAO

O presente ensaio traz uma abordagem tedrica sobre as relagdes entre valor, posse e materialidade, dentro do processo
de transigdo do tangivel para o intangivel no design de S.PSS — Sistemas de Produtos+Servigos Sustentaveis. Estes temas,
no escopo da sustentabilidade orientada pelo Design, estdo presentes na literatura de autores como Manzini, Margolin
e Vasquez e sua discussdo se mostra essencial para o sucesso da implementagdo de solugdes que visem a
desmaterializagdo do consumo de bens materiais, com o objetivo de reduzir seus impactos ambientais, sociais e
econOmicos. Valor, posse e materialidade sdo temas tratados por inumeros dreas de conhecimento, com destaque para
Psicologia, Antropologia, Filosofia, Sociologia, Marketing, Economia e, mais atualmente, Meio Ambiente. No entanto, a
complexidade de suas dimensdes e a dinamicidade das redes que as envolvem, ndo permitem que se esgote o
argumento. Assim, este texto toma como ponto de partida as reflexdes dos autores supracitados e, a partir deles,
acrescenta as visGes de McCracken, Belk e Reale, visando contribuir para o design dos valores intangiveis de Sistemas
de Produto+Servigo Sustentaveis, em especial no que tange aos paises emergentes, como o Brasil. Inicia-se, na préxima
secdo, com a descricdo de S.PSS proposta por autores de referéncia, bem como suas principais tipologias.

2. S.PSS-SISTEMAS DE PRODUTO-SERVICO SUSTENTAVEIS

"O Unico caminho sustentavel para sair da atual crise financeira e ecolégica mundial é promover novos modelos
econémicos, novos sistemas de producdo e novas ideias de bem-estar" (MANZINI, 2006, tradugdo nossa). Dentro desta
premissa, propostas radicais orientadas pelo Design, em seu nivel estratégico e inovador de atuagao, voltam-se para a
desmaterializagdo parcial ou total da economia, dentre outros, através da oferta de servicos puros ou de sistemas de
produtos e servicos - PSS (Product-Service System) (MANZINI, VEZZOLI, 2001; VEZZOLI, 2010; VEZZOLI et al., 2018). Estas
propostas sdo consideradas radicais por envolverem, além altera¢Ges profundas no sistema produtivo e relacées de
consumo, modificagbes nas escalas de valores humanos no que tange a posse, ao simbolismo dos artefatos e
compreensdo de bem-estar e satisfacdo a estes relacionados (MANZINI, 2003; MALAGUTI, 2013). Um Sistema de
Produto-Servico - PSS pode ser definido como: "produtos tangiveis e servicos intangiveis, projetados e combinados de
modo que, em conjunto, sdo capazes de suprir as necessidades especificas dos clientes" (TISCHNER et al., 2002). Além
desta, Vezzoli et al. (2018, p. 63) apresentam um quadro com outras definicdes propostas pelos principais autores na
area durante a primeira década dos anos 2000:

Autor Ano  Defini¢do

Goedkoop, van Um Sistema Produto-Servigo (ou a combinagdo de produtos e servigos) é um conjunto de produtos e

Halen, te Riele, 1999 servicos comercializaveis, que em conjunto sdo capazes de satisfazer as necessidades do cliente. [...] O

Rommens PSS pode trazer beneficios para o meio ambiente em combinagdo com a criagdo de um (novo) negécio.
PSS é um sistema de produtos, servicos, rede de atores e infraestrutura de apoio, que busca

Mont 2002 continuamente ser competitivo, satisfazer as necessidades do cliente e ter um impacto menor do que

os modelos tradicionais de negdcios.

UNEP: Manzini, 2002 Resulta de uma estratégia de inovagdo que muda o centro do negdcio do projeto (design) e venda de
Vezzoli produtos (fisica) para sistemas que oferecem produtos e servicos capazes de satisfazer a demanda.
PSS é um produto material somado a servigos intangiveis concebidos e combinados de modo que,
Brandstotter 2003 ambos, em conjunto, sdo capazes de satisfazer uma necessidade especifica do cliente. Além do mais,
um PSS pode atingir metas sustentaveis.
EU, MEPPS: Van 2005 Resulta de uma estratégia de inovacdo, focado na concepgdo e venda de um sistema de produtos e
Halen et al. servicos que sdo conjuntamente capazes de satisfazer uma demanda especifica do consumidor.
PSS é uma oferta integrada de produto e servico, que fornece um valor. Um PSS oferece a oportunidade
Baines et al. 2007 de dissociar sucesso econémico do consumo de materiais e, assim, reduzir o impacto ambiental da

atividade econdmica.
Sistema de produtos e servicos (somado a infraestrutura), que de forma conjunta lida com as
necessidades e demandas dos consumidores de modo mais eficiente, com melhor valor para as
2009 empresas e os clientes, comparada com a oferta de somente produtos [...].
PSS pode dissociar a criagdo de valor do consumo de materiais e energia e, assim, reduzir
significativamente o impacto ambiental no ciclo de vida de produtos tradicionais.
Quadro 1: Defini¢bes de PSS. FONTE: Vezzoli et al (2018, p.63).

UNEP: Tischner,
Vezzoli
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A associagdo de produtos a servicos ndo é um conceito econdmico novo e ha décadas é utilizado por inumeras
companhias (UNEP, 2002). Contudo, estas solugbes, ainda que nao perfeitas e definitivas (CESCHIN, 2015), tém sido
compreendidas como concretas no salto do atual padrdo capitalista econdmico para o desenvolvimento sustentdvel
(MANZINI, VEZZOLI, CLARK, 2001; MANZINI, VEZZOLI, 2008; MONT, 2002; VEZZOLI, 2010; SANTOS et al., 2018). De fato,
apenas a desmaterializagdo macica da produgdo tem possibilidade de reverter as condigbes atuais a indices mais
resilientes para a natureza. Contudo, neste periodo de transi¢cdo de estilos de vida e em situa¢cdes em que isto ainda
nao é possivel, a opgdo por PSS ancorados solidamente em sistemas sustentaveis ou S.PSS, mostra-se a decisdo mais
eficaz na relagdo produgdo-consumo. O conhecimento sobre esta modalidade econ6mica estd em construgdo e estudos
vem sendo encampados por IES em todos os continentes, de forma auténoma ou em redes como o Learning Network
on Sustainability - LENS e apoiados por érgdaos mundiais que promovem o desenvolvimento sustentavel, como a UNEP
- Orgio das NacBes Unidas para o Meio Ambiente.

Pesquisadores tém desenvolvido metodologias e ferramentas para auxiliar a criagdo e desenvolvimento destes sistemas,
acompanhado e avaliado seu desempenho, gerando evidéncias cientificas para promover constantes melhorias.
Segundo Tukker (2004), ha oito tipos de abordagens no Design de PSS que transitam entre a oferta de produto puro e
a oferta de servigo puro. Dessas, Vezzoli et al. (2018) destacam trés:

e PSS com Produtos Orientados ao Servico;
e PSS com Uso Orientado ao Servico;
e PSS com Servigos orientados aos Resultados.

Os PSS com Produtos Orientados ao Servico ou PSS com foco no Produto, sio aqueles cujos produtos existem
fisicamente e cuja posse é do consumidor final. Em torno do produto desenvolvem-se servigcos que visam,
contemporaneamente, garantir sua integridade e condi¢cOes de uso e manter préoximo o cliente proprietario. Nesta
categoria de servigos estdo as manutengdes, reparos e upgrades, treinamentos, assessorias e consultorias (RIBEIRO;
BORSATO, 2010). Naqueles PSS com o Uso Orientado ao Servigo ou PSS com foco no Uso, por sua vez, o produto
também existe fisicamente, mas sua posse ndo é do consumidor final e sim da empresa, que negocia somente seu uso.
Nestas condigcGes, existe o interesse maior da empresa em promover a longevidade do produto, extraindo dele o
maximo de ganho possivel. Fazem parte desta categoria o aluguel, o compartilhamento, o leasing e o pooling - cujo uso
do produto é feito simultaneamente por diversos usuarios (TUKKER, 2004; VEZZOLI et al., 2018).

Os PSS com Servigos Orientados aos Resultados ou PSS com foco em Resultados, tem seu foco na unidade de satisfagao
(dgua quente, energia, conforto térmico, limpeza de ambientes etc.), podendo ou n3do envolver produtos em contato
com os usuarios finais. Todos os produtos envolvidos na prestacdo do servico sdo de posse e responsabilidade da
empresa fornecedora. Isto favorece a economia de materiais, geracdo de produtos robustos, garantia e ampliacdo do
ciclo de vida dos produtos tangiveis por diversas estratégias, manuten¢do e reparos programados, etc. Dentro das
tipologias de PSS, esta é a que atende melhor as quest&es da sustentabilidade (VEZZOLI et al., 2018). Nem todos os PSS
existentes, contudo, sdo orientados a sustentabilidade e sua adequagdo é uma oportunidade de melhoria, gerando
assim os denominados S.PSS (Sustainable Product-Service System); a migracdo da producgdo e consumo de produtos
fisicos para a ofertas de S.PSS e o ensino curricularizado de design para sustentabilidade, contemplando PSS e design
de servicos. A popularizacdo de PSS como alternativa a posse individual de produtos, depende, entretanto, de mudancas
radicais ndo somente na oferta, mas na demanda, envolvendo mudangas culturais nos valores sociais, nas relagées com
a posse e na compreensao de bem-estar e conforto ligadas aos artefatos.
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3. ACULTURA DO CONSUMO

Em termos histéricos, é aceito que o mundo entrou em crise ambiental em torno de 1960 e desde entdo busca, de forma
lenta e desigual, assumir praticas que imprimam menor impacto sobre a biosfera, melhorem a desigualdade social e
mantenham o crescimento econémico (KAZAZIAN, 2009). Durante todo este periodo, muitos obstaculos foram
identificados e superados, mas muitos outros se mostram de dificil solugdo. O desenvolvimento de Sistemas de Produto-
Servigo Sustentdveis (S.PSS) prevé a desmaterializagdo parcial ou total do consumo, propondo alterar em menor ou
maior grau a cultura do consumo e a nogao de valor e posse de artefatos. A cultura de consumo, sistematizada sobre o
modelo linear de produgdo, caminha na contramao destas previsdes, fomentando a utilizagdo inadvertida dos recursos
naturais, descarte prematuro de bens de média e longa durabilidade, legitimando as diferencgas sociais atreladas a posse
e ao poder de compra.

Cultura, segundo Tylor (1871, p. 1) "(...) é todo o complexo que inclui conhecimento, crenga, arte, leis, moral, costumes
e quaisquer outras capacidades e habitos adquiridos pelo homem enquanto membro da sociedade". Para Geertz (1989,
p.21) e Bosi (1996, p.15), a cultura de uma sociedade é tudo aquilo que alguém precisa saber e acreditar para agir de
maneira aceita pelos demais. Conforme Geertz (1989, p.22), a "cultura é publica porque o significado o é"! Estas linhas
de pensamento definem a cultura quase exclusivamente no ambito imaterial de cddigos e a¢des cujos significados sdo
conhecidos, reconhecidos, aceitos ou reprovados por uma comunidade em um determinado espago de tempo.
Entretanto, além das acdes, é nos artefatos empregados pela sociedade em seus rituais de vida, que os significados
ganham materialidade. Segundo Bosi (1996, p. 309) o termo cultura pode ser entendido como "uma heranga de valores
e objetos, compartilhada por um grupo humano relativamente coeso". Nesta definicdo a cultura flui também nos
artefatos, assumindo estes, a funcdo de simulacros simbdlicos dos valores culturais de uma sociedade (McCRAKEN,
2007).

Ainda segundo Bosi (1996), o significado cultural esta em trés lugares: "no mundo culturalmente constituido, no bem
de consumo e no consumidor individual, movendo-se numa trajetdria com dois pontos de transferéncia: do mundo para
o bem e do bem para o individuo". Na mesma linha de pensamento, Reale propde que o valor reside nos artefatos como
expressoes do 'ser' e do 'dever-ser' (REALE, 1977 apud MARTINS, 2008 p. 265), ou seja, do simbolismo a ele atribuido
pelo individuo, pela sociedade e pela cultura que o integram. Assim, ao adquirir/consumir artefatos fisicos, além de sua
funcdo pratica, o individuo estd consumindo parte do simbolismo, materializado e concretizado, do mundo que o gerou.
Para Canclini (2008 p.60-61), o consumo per se é um “conjunto de processos socioculturais em que se realizam a
apropriacdo e o uso dos produtos”, o qual envolve uma racionalidade sociopolitica interativa, pois é o lugar onde os
conflitos entre classes, originados pela desigual participacdo na estrutura produtiva, ganham continuidade em relagao
a distribuicdo e apropriagao dos bens.

J4a para estudiosos como Appadurai (2008), Bourdieu (1989) e Stuart Ewen (2001), o ato de consumir é percebido como
processo mediador das relagdes sociais, visto que esta atividade transfigura “conflitos politicos, de género, distin¢cdes
étnico-raciais, reproducdo de valores entre um conjunto de outros elementos que sdo sustentados ou negados
simbolicamente no interior deste campo" (RETONDAR, 2008, p.139). Para Retondar (2008), consumir é um ato de
escolha, pleno de significados, simbolismos e expressdes de subjetividade. Uma vez que valoriza alguns atributos em
detrimento a outros, pode, subjetivamente, representar tanto identificacdo quanto de distin¢cdo social, ou mesmo a
"uma forma simbdlica de reprodugdo dos contextos nos quais tais escolhas se localizam" (/bidem, p.152). Isso posto,
participar da sociedade de consumo é uma maneira de adquirir os simbolos contidos nos artefatos e buscar através
destes, novos pertencimentos (CANCLINI, 1996). Neste sentido, Bhamra et al. (2008, p.2) esclarecem que o "consumo
ndo é apenas a compra, mas o desenvolvimento de rotinas e rituais de uso que modificam o produto concreta e
simbolicamente".
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Historicamente, a cultura industrial e a sociedade de consumo surgem com a modernidade (Séc. XVIII e XIX) e se afirmam
como modelo, estilo de vida e sinbnimo das sociedades capitalistas (DUPAS, 2007), com a disseminag¢do das midias de
massa. Conforme Retondar (2008):

A sociedade de consumo caracteriza-se, antes de tudo, pelo desejo socialmente expandido da aquisi¢do “do
supérfluo”, do excedente, do luxo. Do mesmo modo, se estrutura pela marca da insaciabilidade, da constante
insatisfagdo, onde uma necessidade preliminarmente satisfeita gera quase automaticamente outra
necessidade, num ciclo que nao se esgota, num continuum onde o final do ato consumista é o proprio desejo
de consumo (RETONDAR, 2008, p. 138).

De acordo com Dupas (2007, p. 76), a sociedade capitalista sobrevive através da logica da acumulagdo e essa se da em
um circulo vicioso (e ndo virtuoso) de: criagdo de novos produtos promogdo destes a objetos de desejo sucateamento
dos produtos anteriores. Essa sociedade, portanto, cultua o efémero e se nutre do mito do progresso, que mantém a
supremacia dos paises detentores das altas tecnologias, em detrimento aos paises da periferia, que almejam alcancar
os niveis de bem-estar promovidos pelos novos objetos de desejo. A sociedade de consumo vincula suas nogdes de
bem-estar ao acesso e/ou posse dos produtos e o mito do progresso emprega a tecnologia para manter este circulo em
funcionamento: produtos com 'tecnologia' mais avancadas representam conforto e bem-estar. Todavia, esses sempre
sdo ultrapassados por novos progressos tecnoldgicos e novas promessas de bem-estar, relegando os antigos produtos
a patamares socialmente inaceitaveis (DUPAS, 2007).

Juntos, a industrializagdo e o capitalismo colaboraram para deslocar a no¢do de 'bem-estar' do ‘ser’ para o ‘ter’, sendo
o ‘ter’ algo passivel de ser alcangado por todos, inclusive pelos excluidos do sistema. Segundo Belk (2007, p.131), pode-
se afirmar que nas sociedades de consumo, a posse é sentida como extensdo do ser: 'quem nao tem, ndo é' (FROMM
apud SCHWERINER, 2008)! Isso torna a posse e a ostenta¢do de bens materiais uma condigdo necessaria (MANZINI,
2003) e por vezes suficientes para compor a identidade social de um individuo (SCHWERINER, 2008). O pertencimento
a sociedade de consumo se da, portanto, mediante ao ato de consumir e a capacidade de ter (DOUGLAS, ISHERWOOD,
1979). Assim, sob a logica do acumulo, do supérfluo, do exagero e do efémero (RETORDAR, 2008; DUPAS, 2007), pode-
se concluir que grande parte do simbolismo implicito e explicito em um artefato, também é efémero, visto que o
individuo consumidor, sendo o artefato suplantado em estética e/ou tecnologia etc., o desvincula do contexto simbdlico
como representacdo de poder e bem-estar, abandonando-o em prol de novas aquisi¢des e seus rituais culturais. Isto é
coerente com a proposi¢cdo de 'objetos culturais' feita por Reale: aqueles que sdo enquanto devem ser (REALE, 1977
apud MARTINS, 2008 p. 265) e neste cendrio, afirmam Prahalad e Ramawasmy (2004), os consumidores tém cada vez
mais opgoes de escolha e ainda assim, menos satisfac¢do.

Os materialistas acreditam que as posses sdo a fonte de felicidade ou infelicidade na vida (BELK, 2007 p.131), crenga
que gera desperdicio de matérias-primas e recursos naturais e contribui para os abismos, a violéncia e conflitos sociais
(DUPAS, 2007). E neste contexto que se da a busca por novos cendrios de vida para a humanidade, mais sustentaveis
do ponto de vista econdmico, ambiental e socio-ético. Sabe-se, até o momento, que as evolugGes tecnoldgicas
contribuem para a redugdo dos impactos socioeconémico-ambientais, porém, tendo em vista as relagdes simbdlicas e
representativas que grande parte das sociedades vigentes tem com o consumo e com os artefatos materiais, faz-se
necessario propor solugdes radicais e inovadoras que desvinculem o bem-estar da posse fisica dos objetos. Isto significa
modificar a cultura da posse, tdo profundamente enraizada na espécie humana. Como todas as quebras de paradigma,
também este momento de passagem de modos de vida altamente predatdrios para aqueles mais sustentaveis, requer
um processo de transicdo firme e continuo, que apresente solugdes sempre mais engajadas com os novos principios de
desenvolvimento. Neste quadro evolutivo, o Design tem seu papel também radicalmente alterado, de promotor do
consumo de produtos tangiveis para o consumo de servigos intangiveis, que oferecam carga igual ou maior de bem-
estar e conforto aos usuarios.

DO TANGIVEL AQ INTANGIVEL NO DESIGN DE S.PSS REFLEXOES SOBRE A POSSE E 0 VALOR 263



SD2021

4. ARTEFATOS E SEUS VALORES TANGIVEIS E INTANGIVEIS

O texto, até o momento mostrou que estabelecida a chamada Sociedade de Consumo, além do valor relativo a posse,
gerou-se em torno dos artefatos, dos rituais de compra e do aprec¢o pelo efémero, todo um complexo de significados
qgue fluem unidirecionalmente da 'sociedade para individuo e deste para o objeto', carregando consigo escolhas
coletivas, pessoais, pertencimentos e valores culturais. Isso demonstra que na transi¢do para padrées mais sustentaveis
de vida, se faz imprescindivel reorganizar estas relagdes simbdlicas, desvinculando-as dos artefatos, desconectando a
posse das no¢des de bem-estar, felicidade e pertencimento (MANZINI, 2003). Para isso, € necessario imbuir o individuo
de novos valores, tornando-o participe e disseminador destes. O valor é considerado um terreno instavel e movedico,
coemergente ‘com’ e sustentado pela diversidade cultural e subjetividades coletivas e pessoais e muitos de seus
aspectos ndo sdo acessiveis nem mesmo para as proprias pessoas.

Para superar o status quo, do qual o consumo é um pilar fundamental, compreender as estruturas sobre as quais se
equilibra esta variavel é imprescindivel. Isto leva a constante proposicdo de métricas para avaliar o valor que rege as
relagGes objetivas e subjetivas que ocorrem nas tomadas de decisdo de consumo e seus desdobramentos. Na visdo
capitalista, quando o artefato possui valor econ6mico pode ser denominado mercadoria e esse valor é formado por
atributos que advém das relagGes da troca, (APPADURAI, 2008) como expdem os exemplos apresentados no Quadro 2,

a seguir:
Autor Descrigdo
Simmel A dificuldade de aquisi¢do, o sacrificio oferecido em troca é o Unico elemento construtivo do valor, de que a
escassez e tdo somente a manifestagdo externa, sua objetivagdo sob a forma de quantidade (SIMMEL, 1957, p. 1).
Zeithaml Valor percebido é o consumidor em geral avaliagdo da utilidade de um produto baseado em as percepgdes do que

é recebido e do que é dado (ZEITHAML, 1988, p. 14).
Monroe Uma troca cognitiva entre qualidade percebida e sacrificio (MONROE, 1991).
Urbany et al. Nivel de qualidade do produto percebido em relagdo ao preco pago (URBANY et al., 1997).
Quadro 2: O valor para na visGo capitalista. FONTE: elaborado pela autora.

Por valor, Appadurai (2008) evoca ndo uma caracteristica inerente ao artefato em si e sim um conjunto de julgamentos
gue as pessoas fazem sobre ele, julgamento este que ndo habitam nem tanto a objetividade e nem tanto a subjetividade
(SIMMEL, 1978 apud APPADURAI, 2008) do julgador. A valoracdo nasce da resisténcia dos artefatos ao nosso desejo de
possui-los (SIMMEL, 1978 apud APPADURAI, 2008, p.15) e vem sempre atrelada ao sacrificio em prol da posse. Por vezes
a demanda confere o valor, com base em parametros como utilidade e escassez, mas é na dificuldade da obtencdo e no
sacrificio da troca que ele se estabelece concretamente. Para Marx (2013) o artefato sé se torna mercadoria no ato da
troca, cujo Unico motivador é o ganho financeiro. Appadurai (2008), entretanto, levanta a questdo de que permutas e
dadivas também sdo formas de troca que fazem circular mercadorias nas sociedades atuais, sem, no entanto,
envolvimento monetdrio.

Neste sentindo, o autor pergunta em seu texto, sobre o que leva um artefato a condi¢cdo de mercadoria, se as premissas
de Marx (2013) de que mercadoria sdo frutos do processo industrial e da ganancia financeira ndo se aplicam as permutas
e as dadivas? O autor tece argumentos sobre a vida social das coisas e o processo que as torna elegiveis ou ndo como
mercadorias, no tempo e no espac¢o. Este processo, denominado mercantilizagcdo, é, para Kopytoff (2008), uma
tecnologia de troca e ndo é inerente ao capitalismo, ou seja, pode tratar de trocas diretas ou indiretas (troca por
moedas) e resume um processo de 'ser ou ndo ser' mercadoria. A mercantilizacdo se expande ao tornar trocaveis coisas
entre si e fazer trocaveis o maior nimero de coisas entre si. Este processo se fortalece no capitalismo, pois a modalidade
de troca indireta permite o cdlculo de valores para troca de mercadorias de esferas distintas. Partindo da definigdo de
mercadoria como " um item com valor de uso que também tem valor de troca" (KOPYTOFF, 2008, p.89), o autor ressalta
gue a producdo de mercadorias é resultado da producdo cognitiva e cultural de uma sociedade, que determina tanto o
tipo de coisas que devem ser feitas, quanto a quantidade. Nesse contexto, se criam esferas de mercadorias: as comuns
(de facil obtengdo) e as singulares (de dificil obtencdo), bem como as regras para que as trocas possam ocorrer.
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Dentro das esferas das coisas, ha aquelas que sdo facilmente trocaveis e aquelas que, por condigdes culturais, acordos
morais e éticos, jamais poderiam ser comercializados (6rgaos humanos etc.) e que podem circular legalmente na forma
de doacdo, por exemplo. O autor dedica parte do artigo a discussdo destes elementos, mas, como este texto trata
apenas da categoria 'artefatos’, ndo cabe aqui aprofundar esta questdo. Entretanto, vale salientar que, para Kopytoff
(2008), os Unicos atores que se contrapdem ao processo de total mercantilizagdo das coisas sdo a cultura e o individuo.
A valoracdo dos artefatos e suas entradas e saidas da condicdo de mercadoria, por si sé constitui um denso arcabougo
de conhecimentos e problematizagdes que reverberam na antropologia, sociologia, cultura, economia, histéria e tantas
outras disciplinas. Para esse autor (/dem), uma das formas de compreender o valor de um artefato é tragar sua biografia.
Assim como as pessoas, também os objetos possuem histérias de vida e conhecé-las permite trilhar o processo social
que nutriu sua valoracao e condi¢do, ou ndo, de mercadoria no tempo e no sistema social. Ele aborda questdes como a
singularidade que "ndo é confirmada pela posigdo estrutural do objeto num sistema de troca, mas pelas suas incursdes
intermitentes na esfera das mercadorias, logo seguidas por reentradas na esfera fechada da 'arte' singular” (KOPYTOFF,
2008, p.112).

Esta costura do artefato nas tramas do tecido social se deve aos jogos de poder e desejo que para ele transmigram
simbolicamente. Isso ocorre sempre que ha trocas, porém o autor (/dem) faz diferenga entre biografias de artefatos
frutos de sociedades de pequena escala e de sociedade de grande escala. Por sociedade de pequena escala o
antropdlogo entende aquelas ndo-comercializadas e ndo-monetizadas, com tecnologias de troca ndo tdo eficientes,
cujos individuos possuem identidades sociais estaveis e classes homogéneas o que, por sua vez, produz menor
guantidade e menos ambiguidade nas esferas de valor. Em contrapartida, as sociedades de grande escala sdo
complexas, comercializadas, altamente monetizadas, cujos individuos vivenciam grande heterogeneidade de classes
conflituosas e crises de identidade, produzindo numerosas e ambiguas esferas de valores. E esta sociedade que
interessa a este texto, pois é em seu seio que sdo produzidas a maior parte das mercadorias que circulam pelo mundo
e que contribuem para a insustentabilidade atual.

Com a mecanizagdo e industrializacdo da produgdo de bens, diversos fendmenos sociais tiveram origem ou se
agravaram, como inchago das cidades e redug¢do da populagdo nos campos, o aumento da expectativa de vida, o
aumento da populacdo mundial e o consequente aumento da pobreza e desigualdades sociais. Gerou-se novos extratos
sociais intermediarios que vestem os panos de 'trabalhador-consumidor' ou 'aquele que 'faz a maquina capitalista girar’,
enquanto as iniUmeras evolugdes tecnoldgicas mudaram a percepgdo de tempo e espago e melhoraram a qualidade de
vida de parte da populacdo. A modernidade, de fato, popularizou a necessidade do ‘ter’ e fundiu o ‘ter e o ser’ (REALE,
1977 apud MARTINS, 2008 p. 265), enquanto o marketing, a estratégia de vendas e o design contribuiram para fomentar
0 jogo de poder e desejos e a insustentabilidade da contemporaneidade.

5. COCRIAGAO DE VALORES - DO TANGIVEL AO INTANGIVEL NA OFERTA DE S.PSS

Entre as competéncias mais relevantes no processo de design de solu¢Ges baseadas na desmaterializacdo de produtos,
esta a criacdo e transferéncia de valores do plano concreto — ocupado pelo bem material, para um nivel sutil, ocupado
pela satisfagcdo das necessidades. Neste contexto, entende-se por valor as representagdes do ‘dever-ser’ (REALE, 1977
apud MARTINS, 2008), cuja definicdo é impraticavel, visto que é a uma expressio da perfeicdo. Para Reale (1977 apud
MARTINS, 2008), os valores, como perfectibilidade do ‘dever-ser’, inspiram a evolugdo histérico-cultural humana e se
refletem em suas criagGes, ndo podendo ser compreendidos sem seu contexto temporal. O valor influencia a experiéncia
humana, traduzindo-se, direta ou indiretamente, em atos da atividade histérico-cultural (MARTINS, 2008 p. 267), sendo,
portanto, vital a participacdo de todos os atores sociais na criagdo dos valores de uma sociedade sustentavel, que
reflitam suas crencas e orientem suas agoes.

Segundo Prahalad e Ramawasmy (2004, p. 05), a participacdo da sociedade na construgdo de valores foi grandemente
facilitada na Era da Informacdo: o que antes era um sistema de 'repasse de valores' (tradicionalmente da empresa para
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o individuo), hoje, com o uso das midias digitais, passa a ser um processo de cocriagdo de valores', na busca de respostas
mais eficazes e eficientes para as necessidades humanas (PRAHALAD; RAMAWASMY, 2004). A transi¢do para sistemas
economicamente vidveis, ambientalmente amigdveis e socialmente justos (BRUNDTLAND, 1987), conforme Manzini
(2012), é imperativa e irreversivel e seguindo o pensamento de Reale (1977), ela deve compreender, além de
transformagdes no processo produtivo e seus produtos, a migragdo do juizo valor do consumo de artefatos, materiais,
perceptiveis, cumulativos e simbdélico, para aqueles imateriais, ndo cumulativos, discretos, porém também simbélicos,
representados pelos servigos. E neste momento de transi¢cdo, a familiaridade da sociedade com as diversas tipologias
de S.PSS pode contribuir para a mudanga definitiva de perspectiva de produgdo-consumo e as midias podem contribuir
para construir pontes para a cocriagdo de valores.

Cabe ao designer, na criacdo de S.PSS, desvincular as no¢des de ter como uma extensdo do ser (BELK, 2007) e as nogdes
de bem-estar da posse de bens materiais. No lugar destas nog¢des, o design de S.PSS deve promover o valor do usufruto
de bens imateriais. Contudo, como descreve Reale (1977, apud MARTINS, 2008), os processos dependem de seus
contextos e na maioria das vezes sdo graduais e se concretizam somente quando o individuo lhes da significados. O
design de S.PSS deve, portanto, contemplar todos os atores do sistema na cocriagcdo de valores sustentaveis, pois
mudancas radicais, quando impostas, podem ndo ser assumidas pela sociedade como reflexo de seus valores,
inviabilizando o processo como um todo. Na cocriagdo, portanto, reside o sucesso da inovagdo que pretende alterar
profundamente a estrutura social posta e aceita pela maioria dos individuos. De fato, mudancas de valores ja estdo em
curso e estilos mais sustentaveis de vida, baseados na suficiéncia, coexistem com os estilos de vida dominantes da
Sociedade de Consumo, baseados na posse (VASQUES, 2016; MONT, 2002; BELK, 2007).

Neste cendrio, designers sdao chamados a atuar como facilitadores, tanto na passagem do tangivel para o intangivel,
qguanto no empoderamento deste processo pela sociedade. A desconfian¢a do ndo-possuir um objeto fisico e todos os
valores que dele emanam, deve ser amenizada ou mitigada pela confianga no resultado do S.PSS. E preciso comunicar
e compreender que na oferta de S.PSS, o intangivel ndo perde do simbolismo e a representacdo social, apenas sua
desmaterializa¢do. Para reduzir o desconforto inicial dessa desmaterializagdo, a participa¢do efetiva da comunidade na
construgdo simbdlica dos aspectos imateriais de S.PSS, através de ferramentas de cocriacdo, é essencial e contribui para
seu engajamento e para o sucesso do empreendimento, visto que o valor é um tecido que filtra as escolhas, é impalpavel
por si e s6 pode ser parcialmente visualizado através das manifestaces das tomadas de decisdo. De fato, afirmam Diller,
Shedroff e Rhea (2006):

Os humanos evoluiram para valorizar um significado cada vez mais complexo em suas vidas, uma evolugdo
que se reflete em parte em nosso consumo de bens e servigos. Esta evolugdo procedeu de um foco primario
na fungdo e valor econdmico para a adigdo de ofertas progressivamente mais intrincadas como status e valor
emocional, e agora significado. Em todo o mundo, os consumidores estdo cada vez mais buscando produtos e
servigos que se conectem com eles por meio de significado, que combinem com sua percepgdo de como o
mundo é, ou deveria ser. Embora essa tendéncia seja predominante no Ocidente, vemos evidéncias crescentes
dela em todo o mundo. Assim como tribos, tradi¢des e objetos trouxeram ordem e "corre¢do" as pessoas nos
séculos anteriores, uma empresa e suas ofertas podem agora desempenhar esse papel também solidificando
um relacionamento no ponto mais profundo possivel da psique e personalidade humanas. E um lugar
poderoso para uma empresa. (DILLER, SHEDROFF, RHEA, 2006, 24%).

Dessa forma, é imprescindivel que a criagdo de valores seja um dos eixos de sustenta¢do do design de S.PSS de maneira
a permitir a transicdo do artefato tangivel, para o valor intangivel. Tendo como base os cinco tipos de valores
identificados pelo consumidor (KALBACH, 2017, p. 35,36), pode-se propor algumas orientacdes para a o design de
valores intangiveis em S.PSS:
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Valor

Descrigdo

S.PSS

Valor Funcional

Se relaciona com a capacidade de realizar uma finalidade
utilitaria. O desempenho e a confianga sdo as principais
consideragGes nesse tipo de valor.

Garantir que o S.PSS desempenhe sua
fungdo de forma confidvel, eficaz e
eficiente.

Valor Social

Se refere a interagdo das pessoas, enfatizando o estilo de
vida e a consciéncia social.

Gerar interagGes sociais significativas,
benéficas e construtivas durante a
interagdo com o S.PSS.

Valor Emocional

Enfatiza o sentimento e as repostas afetivas que as pessoas
tém durante a interagdo com o produto ou servigo;

Promover sensagdes satisfatérias e
benéficas durante a interagdo com S.PSS.

Valor Epistémico

E gerado por um sentimento de curiosidade ou desejo de
aprender. Esse valor enfatiza o crescimento pessoas e a
aquisicdo de conhecimento.

Mobilizar a curiosidade e/ou o processo de
aprendizagem no consumidor/usuario, em
sua interagao com S.PSS.

Valor Condicional

E um beneficio que depende de situagdes especificas ou
contextos.

Gerar condi¢bes que permitam ao
usuario/consumidor, obter beneficios
intangiveis em sua interagdo com o S.PSS.

Quadro 3: Cocriacdo de Valores para SPSS. FONTE: elaborado pela autora.

Além dos valores acima apresentados, o estrategista de design, Nathan Shedroff, juntamente com Steve Diller e Darrel

Rhea, em seu livro Making Meaning (DILLER, SHEDROFF, RHEA, 2006) citam o chamado Valor Premium, que ultrapassa

a mera novidade e prazer e vé a finalidade que o produto tem na vida. SPSS capazes de fornecer experiéncias

significativas, contribuem para uma compreensdao do mundo e ndo para a construgdo de uma identidade pessoal egdica

e atomizada (/bidem). Os autores identificam, através de exaustivas entrevistas com consumidores, 15 tipos de Valor

SD2021

Premium (Quadro 4), que podem ser considerados no processo de design de S.PSS:

Valor Premium

Descrigdo

S.PSS

Sentimento de orgulho ao conseguir os

Projetar S.PSS que prevejam a participagdo do usuario na

Realizagdo objetivos; satisfacdo de suas necessidades;

Beleza A apreciagdo das qualidades estéticas que Propor sistemas e solugdes esteticamente agradaveis e/ou
d3o prazer aos sentidos; customizaveis para/pelo consumidor;

Comunidade Sentimento de conexdo com os outros a Desenvolver S.PSS que permitam o compartilhamento e/ou o
nossa volta; trabalho em grupo;

Criacio A satisfacio de ter produzido algo; PermiNtir que o usuario produ.za ou participe da produgdo das

solugdes para as suas necessidades;
Tarefa A satisfacdo de ter atendido uma Gerar condi¢Ges que promovam a responsabilidade do

responsabilidade

usuario;

Esclarecimento

A gratificagdo de aprender um assunto;

Promover o envolvimento intelectual/cognitivo do usudrio;

Oferecer ao usuario a sensagdo de liberdade com a utilizagdo

Liberdade Um sentimento de viver sem limites;
do S.PSS;
Harmonia O prazer do equilibrio entre as partes de um  Criar e desenvolver produtos e servigos sistemicamente
todo; harmonicos, em suas partes e no todo;
Justica A seguranca de um tratamento correto e Propor sistemas e solugdes que respeitem os usudrios e suas
s justo; diversidades;
Unidade Um sentimento de unificagdo com as Projetar S.PSS que promovam o compartilhamento e o
pessoas e as coisas a nossa volta; sentimento de pertencimento a comunidade e ao territorio;
o . . Fomentar a confianga dos usudrios nas relagdes com os
Redengdo Libertagdo das falhas do passado; .g . ¢
produtos e/ou servigos do sistema;
. o Reforgar as vantagens do S.PSS ligadas ao acompanhamento
Liberdade por ndo se preocupar com a . .
Seguranga orda: da empresa, ao compartilhamento da posse e/ou a ndo posse
P ! de produtos materiais;
Verdade Comprometimento com a honestidade e a Estabelecer a confianga do usudrio do S.PSS para com a
integridade; empresa e o sistema;
A O reconhecimento externo da verdade de . . .
Validagdo , Projetar com empatia e para a empatia;
alguém;
Surpresa Experimentar algo além da compreensdo. Surpreender o usuario de forma positiva.

Quadro 4: Criacdo de valores premium para S.PSS. FONTE: Autoria Prépria.
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Embora os valores elencados, dizem os autores, possam variar quanto sua importancia relativa nas experiéncias
significativas e sua interpretagdo possa ser levemente diferente, “todas as culturas parecem reconhecer seu significado.
Essa é uma boa noticia para as empresas, porque significa que hd uma certa constancia entre as necessidades humanas
que transcende as distingGes de cultura e idioma” (DILLER, SHEDROFF, RHEA, 2006, 25%). Estes e outros valores
descritos pelos autores, como sugerido no Quadro 4, podem ser considerados no processo de criagdo e implementagdo
de S.PSS. Para tanto, sugere-se, antes de tudo, uma postura empatica do designer, uma postura voltada a observacdo e
a escuta. A cocriagdo de valores visa equilibrar os anseios da(s) empresa(s) envolvidas, dos usuarios consumidores e
precisa considerar fatores econémicos, ambientais, espaciais, sociais, politicos, legais, culturais, simbdlicos envolvidos
no SPSS em construgdo. Para escutar ambas as partes, sugere-se ferramentas de acesso aos valores pessoas e coletivos
do publico envolvido, como story telling e sondas culturais, workshops, diagramas, dentre outras. Desta forma, é
possivel utilizar a lista de valores aqui citados como uma base inicial na qual se apoiar. Com a aplica¢do das ferramentas,
em um processo fundamentalmente empdtico de escuta e imersao nas experiéncias do outro, ela devera ser refinada a
partir daquilo que os consumidores/usuarios, valorizam profunda e sinceramente (e ndo o que a empresa quer que eles
valorizem).

6. CONCLUSAO

A solucdo para superar a insustentabilidade dos modos de vida vigentes e o status quo, exigem mudancas radicais que
envolvem todos os extratos sociais. Neste cenario, a oferta de Sistemas de Produto-Servigo Sustentaveis — SPSS, pode
configurar uma alternativa eficaz para esse momento de transicdo entre estilos de vida predatérios para os mais
sustentaveis, o que requer a desmaterializacdo total ou parcial do consumo de artefatos. Contudo, na sociedade de
consumo contemporanea, como apontou esse ensaio, o bem material pode configurar uma extensao do ‘ser’, que se
materializa no ‘ter’, apoiado e sustentando as convengdes culturais modernas, que aceitam e estimulam a posse e os
rituais de consumo como expressdes de pertencimento social. Neste contexto, os artefatos ndo sdo apenas mercadorias
passiveis de troca, mas possuem uma vida social como simulacros de valores intangiveis e conteudos simbdlicos e cuja
participagdo na tomada de decisdo do consumidor deve ser considerada pelo Design na criagdo, desenvolvimento e
implantacao de S.PSS.

Neste sentido, o desafio do Design ndo estd somente em transferir estes atributos subjetivos ao novo sistema, mas em
avaliar a adequagdo ou ndo destes a padrdes sustentdveis de vida. Caso ndo se enquadrem, ele deve promover a
cocriagdo, comunicac¢do e assunc¢do de novos valores, baseados na ética e na responsabilidade ambiental, econémica,
social e cultural, conduzindo a novos estilos de vida. Para isso, entre as barreiras a serem superadas estdo a desconfianca
causada pela ruptura com as estruturas materiais, as praticas e os rituais conhecidos e socialmente aceitos, assim como
a desvinculagdo da posse da nogdo de bem-estar, conforto, status, poder, pertencimento etc. Isso requer uma
desidentificacdo do consumidor com o artefato como extensao do seu ‘ser’ e o suprimento dessa caréncia por atributos
imateriais do sistema que fagam sentido e sejam compartilhados por ele. Para tanto, é preciso revelar esses o universo
oculto intangivel que perpassa os artefatos e comunicar e tornar visiveis as vantagens do sistema, ndo somente as
financeiras e ambientais, mas aquelas relativas aos valores funcionais, sociais, emocionais, epistémicos e condicionais
a ele conectados.

Isso posto, um protocolo para a ‘substituicdo’ de artefatos materiais por S.PSS (que em algumas situagGes eliminam a
posse), deve, impreterivelmente, contemplar a escuta dos atores envolvidos, em todas as fases do projeto, em especial,
do usuario final, pois é através dele que fluem os valores, os simbolismos, as praticas e os feedbacks do sistema. Esses
processos de escuta precisam ser sensiveis o suficiente para identificar a dimensdo simbdlica da mudanga e impacto
dessas para o usuario e para a comunidade na qual o sistema sera inserido. A escuta, baseada em processos empaticos,
é capaz de revelar insumos valiosos para geracao de novas alternativas na forma de S.PSS a serem identificadas e
compartilhadas pelo usuario. O envolvimento de todos os atores sociais em processos de escuta e de cocriagdo de
valores, pode ser estimulado e orientado pelo Design, a quem cabe o papel de ponte entre velhos e novos valores,
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respeitando as diversidades, as crengas e os contextos a que eles pertencem, sem, contudo, evitar a proposi¢do de
novas crencas para a geragdo de novos e sustentaveis contextos.
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