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RESUMO 
 
Este artigo tem como objetivo discutir as mudanças na cultura de consumo, 
considerando a pluralidade e a variabilidade de características, necessidades e 
anseios dos indivíduos e grupos sociais que marcam o cenário atual. Considerando 
a importância e a responsabilidade do design na construção da cultura material, 
através da (de)codificação de artefatos pretende-se avançar na compreensão da 
importância do reconhecimento das limitações impostas pela fragmentação de 
códigos culturais que geram incertezas, mas também oportunidades para projetos 
compartilhados, propondo novas formas de comunicação entre o designer e o 
consumidor.  
Palavras-chave: Design cooperativo. Projeto compartilhado. Colaboração.  
 

ABSTRACT 
 
This article’s goal is to discuss the changes in the consumer culture, considering the 
plurality and variability in individual and social groups’ wishes, needs and 
characteristics that outstand in the present scenario. Regarding Design’s importance 
and responsibility in the making of the material culture through artifacts’ 
(de)codification, this paper intends to go further in understanding the importance of 
recognizing the limitations imposed by cultural codes fragmentation which generates 
uncertainty but yet opportunities to shared projects, proposing new forms of 
communication between designer and consumer. 
Keywords: Cooperative design. Shared Project. Collaboration. 
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1 DESIGN E DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS 

 

 

O design de produtos é uma prática social criativa na qual participam vários 

atores que negociam significados, gerando aprendizado mútuo e influenciando as 

trajetórias de identidade tanto dos indivíduos quanto das comunidades envolvidas. O 

resultado deste empreendimento será um produto, serviço ou sistema que reflete o 

efeito das interações entre os atores envolvidos no processo.  

A atividade de design envolve, em geral, uma equipe multidisciplinar formada 

por indivíduos com diferentes competências e posicionamentos. Esta equipe 

interage com pessoas do setor produtivo, marketing, distribuição, manutenção, 

departamento comercial, usuários entre outros, tornando o processo de design um 

aprendizado constante em relação à diversidade de informações recebidas a cada 

projeto e a negociação que abrange os interesses de todos os envolvidos.  

Essas relações complexas de constituição mútua entre indivíduos e grupos se 

fazem presentes nas relações estabelecidas durante o processo de design. 

Questões de poder, autoridade, interpretações de mundo, valores, significados, 

ética, diferenças culturais, nem sempre explícitas ou transmitidas, fazem parte da 

prática do design. Portanto, neste contexto, os conhecimentos técnicos e 

metodológicos tornam-se apenas parte do processo, pois a eficácia no resultado do 

empreendimento estará também e, principalmente, no relacionamento entre os seres 

humanos e suas interações.  

Durante estas conexões o designer atua como mediador e tradutor de 

diferentes significados entre indivíduos, grupos envolvidos e a cultura que marca 

estilos de vida de determinada sociedade. O produto desta tradução incorpora 

valores, ideais e até mesmo incoerências da sociedade e do indivíduo, mas pode 

também questionar esta cultura, mudando o contexto onde se insere. A configuração 

de um produto, então, é uma ação interpretativa, que permite várias formas de 

expressão, e o designer como um dos protagonistas desta ação coloca sua visão de 

mundo e sua experiência de vida nesta tradução. 

Interpretar e traduzir valores, necessidades e anseios de uma sociedade 

significa a necessidade de conhecer a cultura e os valores das comunidades 

envolvidas com o artefato. Isto requer do designer a construção de uma identidade 

que possa incluir significados diferentes, em uma maneira de ser e de inserir-se no 
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mundo.  

Manzini (1993) define o design como atividade de planejar, escolher, receber 

e processar estímulos, selecionar modelos de pensamento e sistemas de valores. 

Estas sucessivas escolhas e seleções são determinadas pelo ―olhar‖ de cada 

profissional, ou seja, o processo de tomada de decisão acontece pela utilização de 

―filtros‖, que são característicos de uma determinada maneira de abordar a 

realidade. Estes ―filtros‖ são chamados por Buchanan de ―posicionamentos‖, que 

contextualizam e orientam o pensamento no desenvolvimento do projeto, gerando 

novas idéias e possibilidades de resolução de problemas. O autor cita exemplos de 

designers que, por seu posicionamento, consideram os objetos como agentes de 

comunicação e produzem reflexões no aspecto semântico e retórico, e outros que 

posicionam os objetos no contexto da experiência e da ação levando a novas 

questões sobre como os produtos funcionam nas situações de uso e como eles 

mesmos podem contribuir ou atrapalhar no fluxo da atividade. E, finalmente, outros 

que posicionam os objetos como parte de grandes sistemas, ciclos e ambientes, 

levantando amplos questionamentos sobre conservação, reciclagem, tecnologias 

alternativas, produtos inteligentes, realidade virtual, vida artificial, ética política e 

legislação para o design. (Buchanan, 1996) 

No desenvolvimento de produtos industrializados, o design sofre, por um lado, 

o impacto do desenvolvimento tecnológico e dos processos técnicos, e, por outro, as 

pressões das transformações culturais decorrentes do surgimento de novos usos e 

necessidades, promovidos pelos artefatos que são inseridos na sociedade (Ono, 

2004). Portanto, o designer necessita estar em permanente conexão com as 

novidades tecnológicas impostas para a fabricação do produto e com os grupos 

sociais e suas necessidades. 

 

 

2 O CONSUMIDOR FLUÍDO 

 

 

O fluxo de comunicação global permite maior rapidez na busca de 

informações sobre novos materiais e tecnologias disponíveis no mercado interno e 

externo, porém as informações sobre as necessidades e anseios de grupos sociais e 

indivíduos são complexas e novas. Miller (2007) em seu estudo sobre cultura 



39 
 

Cad. de Pesq. Interdisc. em Ci-s. Hum-s., Florianópolis, v.12, n.100, p. 36-48, jan/jul 2011 

material, cita que as disciplinas que abordam a questão do consumo material de 

forma contínua são as ciências econômicas (baseadas em teorias e modelos), os 

estudos da administração (baseados no microambiente isolado de escolha do 

consumidor), sendo que ambas representam uma visão tradicional que é essencial 

para o estudo das relações das pessoas com o mercado. Porém, as pesquisas 

realizadas em escolas de administração estão baseadas em uma visão positivista 

que estabelece padrões de consumo, segmentação geográfica, demográfica, 

psicográfica e comportamental para determinar atitudes e hábitos no momento do 

consumo. 

Só nos anos 1970 é que encontramos uma rápida ascensão da influência das 

Ciências Sociais e da História sobre o consumo como cultura material, onde os bens 

de consumo são pensados como um sistema simbólico, abrindo possibilidades de 

―ler‖ a sociedade através do padrão formado pelos bens. Bourdieu (1984) foca os 

bens não só como reflexo de distinções de classe, mas como um meio primário pelo 

qual estas eram expressadas, e assim reproduzidas, sem que isso fosse aparente. 

O poder do consumo como um meio de reproduzir padrões sociais era escondido 

por uma ideologia que via o consumo meramente como uma expressão do gosto 

individual. 

As disciplinas das Ciências Humanas foram inseridas nos currículos do 

design, aos poucos e de forma superficial, pois na modernidade, o foco estava na 

performance do objeto. O usuário deveria aprender a utilizar este objeto, tornando-

se um operador capaz por longo tempo, já que os objetos não se tornavam 

rapidamente obsoletos, eram raramente modificados e duravam muitos anos. A 

facilidade de aprendizado não era uma prioridade na configuração dos objetos. Com 

o advento da micro-eletrônica e do computador, os objetos passaram a agregar uma 

vasta quantidade de informação, gerando a necessidade de aprendizado prévio para 

a utilização do produto. Estudos sobre cognição, modelos mentais e aspectos 

comportamentais começam a surgir na área de Human Computer Interaction — HCI 

(Interação Ser Humano Computador) como resposta a estas mudanças. Abre-se 

para o design uma nova perspectiva e uma mudança de foco, e os fatores humanos 

passam a ser substituídos por atores humanos. O termo atores humanos, utilizado 

por Bannon, transferiu a ênfase para o indivíduo como um agente autônomo que 

possui a capacidade de regular e coordenar seu próprio comportamento, ao invés de 

ser simplesmente um elemento passivo em um sistema homem-máquina. (Bannon, 
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1991)  

Empresas de design, como a IDEO, (com sede nos Estados Unidos e filiais na 

Europa, Xangai, e Singapura) desenvolvem produtos para o mundo globalizado, 

utilizando em sua metodologia de trabalho a observação do consumidor na atividade 

de uso dos produtos. No livro ―A arte da inovação‖, Kelley (2001) descreve vários 

projetos desenvolvidos pela IDEO e orientados por uma antropóloga de sua equipe, 

onde a observação de como os usuários utilizam o produto, pode trazer soluções 

inovadoras para os produtos que serão desenvolvidos. Ele comenta que nem 

sempre o usuário sabe descrever quais são os problemas do produto, ou não 

consegue articular a resposta, mas através da observação é possível encontrar 

formas inusitadas de uso, dificuldades não ditas, adaptações, habilidades tácitas, 

reações instintivas, suspiros e caretas, irritação, ruídos, frustração, que podem 

orientar o desenvolvimento do produto. Kelley chama este processo de ―inspiração 

humana‖.  

A pesquisa e a observação de uso são técnicas incorporadas na atividade do 

designer com a finalidade de aproximar-lo da realidade do indivíduo na sua relação 

com a atividade e o produto, proporcionando suporte ao desenvolvimento do projeto. 

Porém, para pesquisar e observar, é necessário definir quem será observado e 

questionado, ou seja, qual a identidade deste consumidor ou usuário do produto. 

Na modernidade esta questão foi tratada pela determinação de grupos 

segmentados em relação à classe, gênero, idade, grau de instrução, poder 

aquisitivo, grau de escolaridade, ou seja, através de características comuns que 

poderiam determinar grupos com algum tipo de afinidade ou padrão. Porém, para 

configurar a imagem simbólica do produto, é necessário incorporar valores culturais, 

estilo de vida, conectando-se também determinadas características sensíveis e 

emocionais do consumidor. Segundo Burdek (1994), a diferenciação e o estilo de 

vida como idéias centrais constituem o ponto de partida do desenvolvimento do 

produto para sua formação simbólica. A aceitação de um produto depende 

praticamente de até que ponto ele consegue se conectar com as pautas e escala de 

valores (sobretudo com as pautas estéticas e simbólicas) de grupo de destino 

interpelado, ou, inclusive, de lograr criar com um produto um novo grupo de destino. 

Ono alerta sobre esta diferenciação entre as características, necessidades e 

anseios entre as pessoas onde ―é imprescindível uma atenção constante para que a 

pesquisa e o desenvolvimento de artefatos não se fundamentem em estereótipos 
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culturais, identidades e ―tradições inventadas‖ (ver HOBSWAWN, 1984), 

―identidades emprestadas‖... (ver GRABURN, 1976 apud SANTOS, M.C.L.,1993), 

com fins meramente comerciais e de conquistas  ilusórias de prestígio e poder, mas 

que acompanhem a dinâmica cultural e traduzam as características e necessidades 

da sociedade, trazendo-lhes reais benefícios, em termos de qualidade de vida. 

(Ono,2004) 

Perceber as diferentes realidades, características, necessidades e estilo de 

vida dos indivíduos e grupos sociais tornam-se desafios ao designer da pós-

modernidade, onde as identidades individuais são flutuantes, inseridas numa 

sociedade descentrada e globalizada, onde os hábitos são voláteis e o desejo não 

sobrevive à satisfação. A fragmentação de códigos culturais confronta o design com 

o entendimento desta nova identidade dos grupos e indivíduos para possibilitar a 

configuração de produtos inseridos nesta realidade.   

 

 

3 IDENTIDADE NA PÓS-MODERNIDADE 

 

 

O indivíduo centrado, unificado, do Iluminismo ou as interações do ―eu real‖ e 

da sociedade, que estabilizavam os sujeitos e os mundos culturais estão em 

colapso. Fragmentação, deslocamento, identidades contraditórias, provisórias são 

resultantes das mudanças estruturais e institucionais na pós-modernidade. Segundo 

Hall (2000) a identidade plenamente unificada, completa, segura e coerente é uma 

fantasia. Ao invés disso, à medida que os sistemas de significação e representação 

cultural se multiplicam, somos confrontados por uma multiplicidade desconcertante e 

cambiante de identidades possíveis, com cada uma das quais poderíamos nos 

identificar – ao menos temporariamente. 

As identidades possíveis induzem o indivíduo a conexões temporárias com 

algumas comunidades e redes, muitas vezes efêmeras, desconectando-o da 

cidadania, das condições comuns, da desigualdade e da solidariedade coletiva. 

Laclau cita que, apesar de perturbadora, esta concepção de identidade 

provisória tem características positivas, pois abre a possibilidade de novas 

articulações: a criação de novas identidades, a produção de novos sujeitos, e o que 

ele chama de ―recomposição da estrutura‖ em torno de pontos nodais particulares de 
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articulação (Hall apud Laclau, 2001,p.18) 

Os processos globais têm enfraquecido as identificações com a cultura local e 

reforçado outros laços e lealdades culturais, uma maior interdependência global esta 

levando ao colapso as identidades culturais fortes e esta produzindo uma 

fragmentação de códigos culturais, uma multiplicidade de estilos, enfatizando o 

efêmero, o flutuante e o impermanente.  

Se por um lado diluem-se as antigas identidades culturais através dos fluxos 

culturais entre as nações e o consumismo global, criam-se possibilidades de 

―identidades partilhadas‖ – como ―consumidores‖ para os mesmos bens, ―clientes‖ 

para os mesmos serviços, ―públicos‖ para as mesmas mensagens e imagens – entre 

pessoas que estão distantes umas das outras no espaço e no tempo. Consumidores 

de países distantes podem formar um grupo homogêneo através de determinadas 

características comuns como estilo de vida, preferências musicais, consumo de 

produtos similares, tornando assim alguns produtos internacionalizados, os quais 

podem ser vendidos em vários países sem modificações estéticas, de uso ou 

técnicas.  

Estes consumidores mesmo que fisicamente parados estão sempre em 

movimento através das mídias sociais que oferecem a possibilidade de acesso a 

espaços, comunidades e produtos estrangeiros onde não há mais fronteiras 

naturais.  

Percebendo esta ânsia pelo movimento a economia produz o efêmero, o 

volátil, reduzindo a durabilidade dos produtos e serviços. A competitividade global 

impele as empresas a despertar o desejo e seduzir os consumidores ávidos por 

mudanças e novidades criando produtos e serviços inovadores, mas com 

obsolescência planejada, pois o desejo nunca sobrevive à satisfação. O desejo 

deseja o desejo. Este é o consumidor ideal para as empresas.  

O consumidor ideal não pode prestar atenção ou concentrar o desejo por 

muito tempo em qualquer objeto; deve ser impaciente, impetuoso, indócil e, acima 

de tudo, facilmente instigável. A cultura da sociedade de consumo envolve, 

sobretudo, o esquecimento, não o aprendizado. Quando a oferta precede a 

percepção da necessidade, a capacidade de consumo dos consumidores pode ser 

esticada muito além dos limites estabelecidos por quaisquer necessidades naturais 

ou adquiridas; também a durabilidade física dos objetos do desejo não é mais 

exigida. 
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A promessa é tanto mais sedutora quanto menos familiar for a promessa em 

questão, pois viver uma experiência que não se sabia existir é surpreendente. Para 

os bons consumidores não é a satisfação das necessidades que os atormenta, mas 

o tormento dos desejos ainda não percebidos nem suspeitados. Isto faz com que a 

promessa seja tão tentadora. Os consumidores são primeiro e acima de tudo 

acumuladores de sensações, eles adquirem coisas apenas por extensão da 

sensação. O jogo está na procura, na busca de uma nova sensação e não na 

aquisição do produto.  

Para Bauman, é necessário que haja uma volatilidade dos hábitos ou um 

meta-hábito, que é o hábito de mudar de hábito, ou seja, nenhuma necessidade 

deveria ser vista como inteiramente satisfeita e nenhum desejo como último. Nesta 

lógica, a satisfação do consumidor deveria ser instantânea, ou seja, os bens de 

consumo deveriam satisfazer imediatamente, sem exigir o aprendizado de quaisquer 

habilidades ou extensos fundamentos; mas a satisfação deveria terminar no tempo 

necessário e mínimo em que o consumo tivesse terminado. (Bauman, 1998) 

Porém, Harvey (1989) alerta que o mergulho no turbilhão de efemeridades 

provocou uma explosão de sentimentos e tendências opostos, surgindo questões 

mais profundas de significado e interpretação. Quanto maior a efemeridade, tanto 

maior a necessidade de descobrir ou produzir algum tipo de verdade eterna que nela 

possa residir. O revivalismo religioso, a busca de autenticidade de autoridade 

política, a admiração por sujeitos carismáticos, o retorno do interesse por instituições 

básicas (como família e a comunidade) e a busca de raízes históricas são indícios 

da procura de hábitos mais seguros e valores mais duradouros num mundo 

cambiante.  

Uma pesquisa realizada por Rochberg-Halton (1986, 173), num estudo por 
amostragem de residentes de North Chicago de 1977 que descobriu que os 
objetos realmente valorizados na casa não eram ―troféus pecuniários‖ de 
uma cultura materialista que agiam como ―índices confiáveis da classe 
econômica, da idade, do gênero, etc.‖, mas os artefatos que estavam 
vinculados‖ com pessoas amadas e parentes, experiências e atividades 
valorizadas, e lembranças de eventos da vida e pessoas significativos‖. 
Fotografias, objetos específicos (como um piano, um relógio, uma cadeira) e 
eventos particulares (uma certa canção tocada ou cantada) se tornam o 
foco de uma lembrança contemplativa e, portanto, um gerador de um 
sentido de eu que está além da sobrecarga sensorial da cultura e da moda 
consumista. A casa se torna um museu privado que protege do furor da 
compressão do tempo-espaço. (Harvey, 1989) 

 

A procura pelo vínculo, num universo volátil, coloca os objetos que trazem a 

lembrança de pessoas, fatos, relações e experiências de vida em uma categoria 



44 
 

Cad. de Pesq. Interdisc. em Ci-s. Hum-s., Florianópolis, v.12, n.100, p. 36-48, jan/jul 2011 

diversa dos objetos de mero consumo, eles adquirem uma carga simbólica que os 

torna sagrados para seus usuários. Guimarães (2007), em sua tese sobre 

significados dos arranjos espaciais e dos objetos em interiores domésticos, 

identificou uma categoria de objetos que chamou de ―objetos biográficos‖, indicando 

que estes ao acompanharem a trajetória do proprietário, auxiliam-no a manter algum 

tipo de ligação com o passado, sendo importante como ancoragem emocional. 

Os padrões, códigos e regras que na modernidade podiam conformar o 

indivíduo, os quais eram selecionados como pontos estáveis que guiavam e 

orientavam a identidade, estão cada vez mais em falta. Bauman comenta que com o 

advento da ―modernidade fluida‖ estamos passando de uma era de ―grupos de 

referência‖ predeterminados a uma outra de ―comparação universal, em que o 

destino dos trabalhos de autoconstrução individual está endêmica e incuravelmente 

subdeterminado, não está dado de antemão, e tende a sofrer numerosas e 

profundas mudanças antes que esses trabalhos alcancem seu único fim genuíno: o 

fim da vida do indivíduo. Os poderes que liquefazem passaram do sistema para a 

sociedade, da política para as políticas da vida – ou seja do macro ao micro do 

convívio social colocando o peso da trama dos padrões sobre os ombros do 

indivíduo.(Bauman,2001) 

 

 

4 DA AUTORIA PARA A COLABORAÇÃO 

 

 

As identidades do mundo sociais estão em crise, e o design como ação 

interpretativa, da cultura e da sociedade, também esta. Reconhecê-lo como uma 

prática que gera aprendizado através das conexões entre indivíduos e grupos 

sociais participantes no processo, possibilita ao designer compreender a importância 

da interação, estabelecendo uma forma em que ele possa ser reconhecido e que ao 

mesmo tempo possa reconhecer e interpretar os indivíduos, grupos e a cultura as 

quais seu trabalho traduz. 

Bauman (1998), quando descreve o turista e o vagabundo como identidades 

pós-modernas, afirma que a liberdade de escolha, é de longe, na sociedade pós-

moderna, o mais essencial entre os fatores de estratificação. Quanto mais liberdade 

de escolha se tem, mais alta a posição alcançada na hierarquia social pós-moderna.  
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Ser livre não significa não acreditar em nada: significa é acreditar em muitas 

coisas – demasiadas para a comodidade espiritual de obediência cega; 

significa estar consciente de que há demasiadas crenças igualmente 

importantes e convincentes para a adoção de uma atitude descuidada ou 

niilista ante a tarefa da escolha responsável entre elas; e saber que 

nenhuma escolha deixaria o escolhedor livre da responsabilidade pelas 

suas conseqüências – e que, assim, ter escolhido não significa ter 

determinado a matéria de escolha de uma vez por todas, nem o direito de 

botar sua consciência para descansar. (Bauman, 1998) 

 
Pode-se considerar como um caminho viável para o design, a liberdade de 

escolha, assim como o é para o consumidor. Para o designer a escolha de uma 

identidade que permita incluir de forma consciente e responsável a pluralidade de 

características, necessidades e anseios de indivíduos e grupos sociais e 

promovendo a autonomia dos mesmos. A liberdade que requer assumir a 

responsabilidade pelas escolhas e suas conseqüências, trazendo uma inquietação 

pela possibilidade do erro e o direito de reposicionar a matéria da escolha.  

Esta inquietação permite ao design que acompanhe a dinâmica cultural e 

possa traduzir características e necessidades de uma sociedade com múltiplos 

sistemas de significação, apropriando-se das novas tecnologias para uma 

comunicação mais próxima com o indivíduo, buscando a colaboração de grupos e 

usuários para entender suas necessidades e anseios e colocá-los na posição de 

colaboradores no processo design.  Compartilhar o processo de desenvolvimento de 

produto de forma mais abrangente é uma solução usada por algumas empresas de 

desenvolvimento de produtos e/ou serviços como a FIAT, a Starbucks e empresas 

virtuais como a Innocentive que conecta corporações, cientistas e organizações em 

pesquisa e desenvolvimento com o objetivo de encontrar soluções inovadoras para 

desafios complexos envolvendo todos os setores da economia. O design 

cooperativo ou desenvolvimento compartilhado é uma nova forma de estabelecer 

uma conexão (através das redes sociais) com usuários, consumidores, designers, 

estudantes e consultores de outras áreas, interessados em participar e colaborar 

com o desenvolvimento de um produto, serviço ou sistema.  

O projeto do carro Mio da Fiat - Um carro pra chamar de seu - é um exemplo 

de desenvolvimento compartilhado através de redes sociais com acesso de 

aproximadamente dois milhões de internautas de 160 países que enviaram mais de 

dez mil sugestões para o carro que os usuários desejam para um futuro próximo. No 

site http://www.fiatmio.cc/ é possível se cadastrar como participante do projeto, 

http://www.fiatmio.cc/
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enviar sugestões, idéias, comentários e acompanhar o desenvolvimento do projeto 

do carro que será apresentado em protótipo físico no Salão do automóvel de 2010. 

Compartilhar pode soar utópico numa sociedade onde o privado e o individual 

são valorizados, porém a participação em um projeto coletivo pode reforçar as 

relações complexas de constituição mútua entre indivíduos e grupos. As identidades 

coletivas são sistemas de reconhecimento e diferenciação simbólicos das classes e 

dos grupos sociais e a comunicação emerge como espaço chave na 

construção/reconstrução dessas identidades. Por outro lado, a relação conflitiva e 

enriquecedora com os ―outros‖ permite elaborar estratégias de resistência ao que de 

dominação disfarçada existe na idéia de desenvolvimento e modernização. 

(Lopes,2002) 

Featherstone (1995) ressalta que signos fragmentados da cultura de 

consumo, se tornam mais complexos devido à introdução de imagens, bens e signos 

extraídos de outras culturas, os quais, a medida que os fluxos de intercambio se 

intensificam, não podem ser considerados distantes, estranhos e exóticos, ao 

contrário, precisamos nos acostumar a aumentar nossa própria flexibilidade e a 

capacidade geradora de mudar de códigos, de tentar diferentes enquadramentos e 

modelos, caso queiramos entender as imagens, experiências e práticas com as 

quais nos deparamos. 

Neste contexto, o design assim como todas as práticas sociais, está 

permanentemente numa ação de questionamento e busca de novas formas de 

conexão com o novo. Na modernidade as relações entre o design e o produtor 

estabeleciam o ―perfil do usuário‖, onde este não tinha voz, porém a necessidade de 

uma maior flexibilidade para o entendimento dos novos códigos sociais coloca 

aqueles que tinham voz numa posição de ouvintes também. Os indivíduos e os 

grupos sociais podem ser conectados e interpelados para construção de um novo 

modelo de projeto cooperativo, atribuindo significado aos produtos, onde não há 

mais espaço para o trabalho autoral do design ou decisões fechadas da indústria. 

Call centers, redes sociais, blogs, sites institucionais, lojas virtuais, compras on-line, 

formam uma rede de disseminação de informações e de interlocuções que ajudam a 

modificar os enquadramentos e modelos até então utilizados no design para 

entender este consumidor fluido.  
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