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Resumo: Este artigo teve como objetivo apresentar uma reflexdo acerca do produto de
moda como mensagem e sua relacdo com o fendbmeno da complexidade. A pesquisa
utilizou-se do procedimento técnico de reviséo bibliografica. Como resultado, observou-
se que, a tarefa de decodificar os codigos presentes e vindouros no contexto dos
usuarios, exige dos designers uma maior capacidade na gestao no projeto de colecao.
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Abstract: This article present a reflection about the fashion product as message and its
relation with the complexity. The research used the technical procedure of bibliographic
review. As result, it has been observed that the task of decoding present and future
codes in the context of users requires designers to have greater capacity in the
management of collection design.
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1 Introducgéo

Devido as grandes transformacdes tecnoldgicas, sociais e as diversas
inovacoes, diferentemente do passado, a atualidade caracteriza-se pela crescente

velocidade de mudancas e uma propagacao acelerada de informacdes. O cenério
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pos-moderno, ou também chamado de hipermoderno por diversos autores,
caracteriza-se pela interconexao existente, fluidez, dinamismo e mutacao constante,
de modo que, tornou-se complexo. Inseridos neste espaco de interacdes, o0s
produtos de moda, entendidos aqui como portadores de mensagens subjetivas,
ganham significado e significancia. O produto de moda, em particular, caracteriza-se
pela sua relacéo simbibtica de uso e significacdo entre corpo e produto. Bem como,
os individuos inseridos neste contexto tornam-se atores sociais em seus
desempenhos narrativos no espaco de interagdes e significagoes.

Neste sentido, devido a atual complexidade existente e as interacdes
sociais, que a cada dia tornam-se mais aceleradas, projetar para cenarios e nichos
de consumidores especificos tornou-se um grande desafio para designers e
empresas do setor de moda. A nova realidade dos fatores mercadolégicos de hoje,
ainda séo de dificil mensuracéo e decodificacdo, como por exemplo, o crescimento
dos valores subjetivos dos produtos a vista do consumidor, 0 aumento da valoracéo
dos atributos secundarios dos bens de consumo, referéncias intangiveis de
identidade e uma maior percepc¢ao de valores estéticos.

Para se compreender o fendbmeno da complexidade existente na pos-
modernidade e a sua influéncia para a atividade de design de moda, é preciso,
primeiramente, entender a realidade e a dindmica existente nestes cenarios, que
cada vez mais tornam-se os vetores de mudancas dentro do panorama global ja
existente. Diante do exposto, este artigo tem como objetivo apresentar uma reflexao
acerca do fenébmeno da complexidade presente nestes cenarios e a sua relacdo com
a decodificacéo de codigos presentes e vindouros em projetos de colecdo em design
de moda.

Tendo em vista que o produto-mensagem depende de um processo de
significacao, é perceptivel a dificil tarefa desempenhada por profissionais da area de
design de moda no esfor¢o de decodificar a subjetividade existente no contexto dos

usuarios, local onde o produto do projeto sera futuramente inserido. Além disso,
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percebe-se a relevancia deste estudo para a constru¢cao do conhecimento no ambito
académico-cientifico, onde os interesses pela compreensao de fendmenos sociais
da atualidade proporcionam a abertura para novos saberes e discussoes.

Para atender ao objetivo deste artigo, a pesquisa utiliza como procedimento
técnico de coleta de dados, a revisédo bibliografica em livros que fornecem os
subsidios necessarios para possibilitar a reflexdo tedrica acerca do tema
pesquisado.

2 O produto de moda como mensagem

A moda, enquanto fendbmeno social, ndo limita-se somente a esfera das
roupas, e sim invade os limites de todas as outras areas do consumo. Nessa
perspectiva, Svendsen (2010), afirma que, de maneira geral, podemos distinguir
duas categorias principais em nossa compreenséao do que € moda: podemos afirmar
gue ela se refere ao vestuario ou que é um mecanismo, uma légica ou uma ideologia
geral que, entre outras coisas, se aplica a area do vestuario. Segundo o autor, “Sua
emergéncia como um fendmeno histérico tem uma caracteristica essencial em
comum com 0 modernismo: o rompimento com a tradigdo e um incessante esforco
para alcangar o novo” (SVENDSEN, 2010, p. 10).

Embora as roupas nao fornecam intrinsecas em si indicacoes claras sobre
a identidade de quem as usa, é normal do comportamento humano fazer algumas
relacdes e tirar certas conclusdes sobre as pessoas com base em suas vestimentas.
De fato, ndo se pode afirmar que as roupas expressam uma mensagem Unica e
evidente. Conforme é apontado por Svendsen (2010, p. 75), “A relagao entre uma
peca de roupa e um significado é completamente arbitraria”. O autor defende que
nao se deve tratar da roupa como uma linguagem fechada, ou seja, como uma
relacdo ndo arbitraria. Mas, apesar da relacdo entre significante e significado ser
arbitraria, existe uma relacéo regulada dentre os dois através de um codigo, ou seja,
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um conjunto de regras partilhadas capazes de associar um ao outro. Se o individuo
interpretante nao tiver familiaridade com o codigo, ndo ira reconhecé-lo claramente
e ndo se orientara dentro do sistema.

Os signos possuem diretamente um vinculo cultural, pois seus objetos de
referéncia sdo sempre unidades culturais, deste modo, a sua interpretacéo depende
da associacgédo de valores ou aos codigos reconheciveis pelo contexto do qual estdo
ou serao inseridos. O produto de moda transita na multiplicidade e ressignificacdo
constante dos signos. Conforme apontado por Castilho (2004), a moda possui um
diversificado e vasto repertorio paradigmatico, ou seja, ela oferece amplas
possibilidades de elementos para serem escolhidos e combinados pelo sujeito.

Para Sanches (2017), fica claro que o produto de moda néo vai gerar as
mesmas associagdes quando deslocado em ambientes culturais distintos. Segundo
a autora, no mundo globalizado, as variacdes da moda sdo percebidas mais no
tempo do que no espaco, isto €, as mudangas ocorrem em um tempo muito veloz,
mas em relagéo ao espaco na atualidade o mundo todo parece ser tomado por uma
certa homogeneidade. Isso ndo significa que um produto sera sempre interpretado
da mesma maneira, considerando que o deslocamento de contexto pode gerar
associagoes, em diferentes niveis, com outras unidades culturais.

Para Svendsen (2010), quanto aos significados dos objetos de vestuario de
moda, o autor aponta que o mais plausivel seria dizer que o significado estaria na
propria roupa, mas que isto em sua totalidade néo seria convincente. Se o contexto
nao for levado em consideracao, o significado de uma peca de roupa também sera
desconsiderado. Além disto, no contexto dos produtos de moda, o significado

também tende a mudar substancialmente dependendo do tempo e o lugar.

Ao que tudo indica, seria inadequado procurar uma fonte capaz de
determinar o significado de uma peca de roupa, uma vez que ele surge e
existe sobretudo nos espagos entre as pessoas e entre estas e 0 mundo —
onde diferentes interpretages se chocam, onde nenhuma instancia pode
se erigir numa autoridade absoluta para definir o significado de roupas, e
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onde nenhum significado definitivo pode jamais ser fixado (SVENDSEN
(2010, p. 79).

Deste modo, tendo em vista que o sentido de significacdo do produto de
moda se da nas rela¢des existentes no contexto espaco-tempo, uma abordagem
estruturalista para tratar da semantica deste produto ndo seria adequada. Segundo
Svendsen (2010), as roupas podem sim serem consideradas semanticamente
codificaveis, entretanto, trata-se de um codigo com uma semantica extremamente

ténue e instavel, sem quaisquer regras realmente inviolaveis.
2.1 O produto de moda e o corpo: uma relagdo simbidtica

A juncéo intrinseca entre o corpo e o produto de moda compde juntas
um discurso conexo e sao capazes de presentificar o sujeito, em um determinado
espaco e momento histérico. De acordo com Castilho (2004, p. 34), “Juntos,
moda e corpo formam a unicidade textual que sustenta um contetdo ou, como
se disse um determinado discurso”. Svendsen (2010, p. 86) afirma que “Desde
sua origem, a moda exibiu relativa liberdade em relacéo a forma do corpo, mas
0 Corpo e as roupas sempre estiveram em ‘dialogo’, o desenho do primeiro
influenciando a moda e vice-versa”. Por isso, as roupas se tornam importantes
para os individuos, pois sdo as coisas mais préximas ao corpo.

Isso torna-se visivel pela diferenciacdo das modas prevalecentes em
determinadas épocas e de como o consumo destas influenciaram diretamente
na relacdo da percepcdo do homem com o seu proprio corpo. Conforme
argumentado por Svendsen (2010, p. 86) “Procuramos identidade no corpo, € as
roupas sao uma continuacao imediata dele”.

O ser humano ndo consome apenas para suprir suas necessidades, o
consumo é um meio de criar e mostrar uma identidade, expressar

individualidade, além de ser também um entretenimento. Para Simmel (2006), o

5

obepen“w

= - ASSOCIACAO BRASILEIRA DE
i ARE ESTUDOS E PESQUISAS EM MODA




coLoaulo
DE MODA

14° Coloquio de Moda - 11° Edigdo Internacional
13° Forum das Escolas Dorotéia Baduy Pires
5° Congresso Brasileiro de Iniciag@o Cientifica em Design e Moda

consumo € um espaco para o cultivo do eu, pois o eu se forma em uma interagao
direta com os objetos e também com os outros sujeitos. O ato de consumir
propicia diversas oportunidades para este tipo de interacéo, visto que depende
da integracdo entre o consumidor e objeto e este ato requer a juncao de ambos.

Segundo Svendsen (2010), o consumo possui uma dimenséao simbdlica
e 0 papel que tal consumo supostamente desempenha, constitui parte da
formacdo da identidade do individuo. O uso de um produto é uma parte
importante de seu significado e também de funcdo de estabelecimento de
identidade. O consumo e o uso de determinados produtos sao capazes de ligar
as pessoas entre si, ou de separa-las umas das outras. Simmel (2006) denomina
este fendbmeno de forcas socializantes e diferenciadoras. Para que produtos
sirvam como indicadores de identidades é necessario ambas as func¢des, tanto
a de alteridade como de identidade, ou seja, € necessaria uma demarcacao
positiva e outra negativa. Se por um lado o individuo tende a mostrar-se como si
préprio, por outro acaba mostrando-se como membro de um determinado grupo.

O consumo de um produto ndo pode ser entendido como um ato passivo
de absor¢do do consumidor. Segundo Baudrillard (2007), é preciso que fique
estabelecido desde o inicio que o consumo € um modo ativo de relacéo, esta
nao somente com o objeto, mas com a coletividade e com o mundo. Ou seja, um
modo sistematico e de resposta global no qual se funda todo o sistema cultural.
Ainda segundo o autor, o consumo nédo deve ser entendido somente como uma
pratica material, mas sim compreendido como a organizacdo de um todo de
substancias significantes. O consumo pode ser considerado a totalidade virtual
de todos os objetos e mensagens, constituidos agora, de um discurso cada vez
mais coerente. “ O consumo, pelo fato de possuir um sentido, € uma atividade
de manipulacao sistematica de signos” (BAUDRILLARD, 2007, p. 206).

A economia no cenario pés-moderno ndo € baseada somente em bens

de consumo, o que reorienta esta atividade para algo bastante diferente do que
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se praticava nos ultimos anos. Para Moraes (2010), os produtos sao entidades
complexas, baseadas na interacdo entre pessoas, objetos e lugares. Devido a
este dinamismo existente na atualidade que se deu, principalmente, pelos
avancos tecnoldgicos, pela globalizacdo e a aceleracdo da comunicacdo; o
tempo de vida das ideias, das mensagens e consequentemente do “novo” foi
drasticamente reduzido. Estes fatores foram determinantes e contribuiram para
0 surgimento deste novo cenario atual mutante e complexo.

Os consumidores ndo devem ser considerados atores passivos, e sim
ativos e seletivos. Hoje, o consumo € menos direcionado a somente identidade
de classes sociais e esta mais relacionado a identidade pessoal. Observa-se
gue, para o produto se tornar um objeto de consumo, este deve primeiramente
ser transformado em um signo reconhecido. “Poderiamos resumir isto dizendo
gue a verdade sobre um objeto € sua marca” (SVENDSEN, 2010, p. 139).

Na atualidade, o valor simbdlico atribuido aos objetos tornou-se um fator
inerente para a construcdo da propria identidade do sujeito, como para sua
autorrealizagédo social. O produto vem sendo entendido, como além se deu
aspecto tradicional, mas sim como uma ideia e os consumidores acabam de
certa forma afiliando-se a esta ideia. Para Svendsen (2010, p. 139), “Nao ha,
portanto, nada de novo na ideia de que o item de vendas mais importante ndo é
0 objeto material, mas um ‘metaproduto’.

Conforme também é apontado por Flusser (2007, p.55), “Estamos cada
vez menos interessados em possuir coisas e cada vez mais querendo consumir
informagdes”. Os objetos sdo assim entendidos como representagdes
simbdlicas, onde o apreco pela informacéao tornou-se cada vez mais significativo.
Muitas vezes, o que um produto diz, ou seja, todo seu valor imaterial que esta
nele e em torno dele potencializado, torna-se mais valoroso do que o que ele faz.

O que caracteriza o consumidor pés-moderno, de acordo com Svendsen

(2010), é antes uma busca constante de satisfacdo no momento presente. O
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consumo pos-moderno pode ser idealizado como a busca pelo prazer e ndo pelo
prazer em si. A medida que o consumidor parece chegar perto de um padr&o
ideal, como este estd sempre em constante mudanca, ele parece nunca o
alcancar. Seguindo esta mesma linha de raciocinio, na atualidade, o objetivo de
uma empresa pés-moderna ndo parece ser o de satisfazer as necessidades dos
consumidores através de produtos, e sim de criar novas necessidades.
Diferentemente do consumidor moderno, que exibia mais claramente
sua afiliacdo de classe por meio do consumo. O consumidor pés-moderno
parece ndo conseguir estabelecer um grau Unico com relagdo ao consumo e sua
prépria identidade, pois o0s valores simbdlicos parecem permear a
transitoriedade constante. Neste sentido, conforme citado por Svendsen (2010,
p. 153), “Uma caracteristica frequentemente enfatizada no consumidor ‘pés-
moderno’ é que ele encena muitas identidades conflitantes que sdo expressas
mediante o uso de diferentes estilos, simbolos etc.” O consumidor pés-moderno
pode ser entendido como uma entidade idealizada, mas suas caracteristicas
parecem estar cada vez mais fragmentadas e comuns, sendo dificilmente

intrinsecas puramente a uma Unica pessoa.

2.2 O produto de moda como mensagem no contexto da

hipermodernidade: um espaco para interacfes

Para se compreender o fenbmeno da complexidade existente na
hipermodernidade e a sua influéncia para a atividade de design, € preciso,
primeiramente, entender a realidade dos cenarios, como espacos para
interacdes, que se apresentam mutantes dentro do panorama global atual.

O cenério pode ser um panorama atual ou futuro, € a partir dele que séo
determinadas as orienta¢des vindouras (tendéncias) e/ou alternativas que serao

inseridas na vida cotidiana dos individuos. Os individuos podem ser entendidos
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como atores sociais no desempenho de seus papeis narrativos, que torna-se
possivel através da interacdo do individuo com os objetos e com outras pessoas.

Na era moderna vivia-se de forma mais previsivel, havia um
comportamento mais linear. A carreira era solida, os produtos eram mais
facilmente comercializados, pelo fato de haver uma grande demanda e o préprio
cenario mais estatico dava indicios mais faceis de decodificagéo de sinais para
as empresas e para a atividade dos designers. Hoje em dia, na pos-
modernidade, o consumidor esta exposto a inidmeras possibilidades, ha uma
maior liberdade, porém, algumas garantias de incertezas constantes. Vive-se em
era de transi¢do, onde prospecta-se um novo cenario, todavia, € certo que estas
duas “légicas” ainda convivem simultaneamente e ocupam 0os mesmos espacos.

No cenario dindmico, segundo Moraes (2010), diversas realidades
diferentes passam a conviver simultaneamente. Neste espaco de interacoes,
cada individuo possui determinadas potencialidades e competéncias que lhe
fazem sentido, no papel de comprador, usuario, consumidor e carrega consigo
seu proprio mundo pessoal, afetividades, privilégios e motivacdes. Ao mesmo
tempo este individuo tende a interagir e se conectar com a diversidade de valores
e significados do meio social ou cultural a qual pertence.

Consequentemente, a partir da interacdo constante entre individuo,
objeto e meio social é possivel pressupor que o produto, como elemento
integrante do cenario, passa a ter uma semantica “viva”, ou seja, transitoria, de
ressignificacao infinita. Crane (2006) acredita que nas sociedades pos-modernas
as roupas deveriam ser consideradas como textos abertos, podendo adquirir
novos significados a qualquer momento, considerando que os diferentes grupos
sociais acabam usando 0os mesmos itens de vestuério, mas lhe atribuem
significados um tanto distintos.

Além da instabilidade seméantica, outro fator que implica nesta questao,

€ o fato de que os produtos de moda tendem a perder a estabilidade de seus
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significados a medida que a moda/mensagem é difundida. Por isso, sua
caracteristica de sistema ciclico, por sua operacdo constante para preencher
significado que ja estd se desvairando com rapidez. Além disso, segundo
Svendsen (2010), outra caracteristica do sistema da moda € que ele pode ser
considerado autorreferente, ou seja, novas modas sao criadas a partir de modas
anteriores, podendo ser relancadas e combinadas infinitamente e isso envolve
também a dimensao da ressignificacéo.

Por muito tempo, afirmou-se que as roupas inseridas em subculturas
teriam um significado mais definido do que a moda de massa e de fato toma-se
isso como verdade. Porém, no contexto atual, as subculturas também estéo
passando por mudancas. Chamadas de pos-subculturas por diversos autores,
estas ndo estdo mais estritamente ligadas em manter firmemente suas
distincbes estéticas. Fala-se de “surfar entre estilos” e ndo necessariamente
apegar-se a um unico. Segundo Svendsen (2010, p. 82), “A propria cultura de
massa tornou-se tdo fragmentéaria e pluralista que as fronteiras entre ela e a
subcultura tornaram-se muito vagas”.

Em sua andlise sobre a moda na hipermodernidade, Lipovetsky (1991),
também a define como sendo uma dindmica de interagcdes sociais, que
constituem as mudancas na vida coletiva, deixando claro que este fendmeno néo
esta restrito somente ao vestuario, mas € nele que a moda encontra seu vetor
de representacdo mais significativo. As alteragcdes mostram-se cada vez mais
efémeras e plurais, pelas diversas combinatérias pessoais do individuo,
evidenciando uma fragmentacéo e fluidez nas representacdes dos sujeitos nos
contextos sociais que transitam.

Neste sentido, o direcionamento proposto por Lipovetsksy, leva a um
novo conceito sobre a moda atual, pois tende a desmitificar o conceito de uma
difusdo verticalizada do gosto, no qual a légica do sistema da moda se dava

entre a diferenciacao e imitacdo das classes sociais. E, por conseguinte, denota
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um cenario onde o individuo possui uma maior autonomia e a liberdade individual
para combinar suas formas de representacao.

Segundo Moraes (2010), a realidade atual pés-moderna faz hoje do
consumidor uma incognita. Por isso, exige das pesquisas mercadolégicas uma
maior capacidade de interpretacdo em detrimento dos simples aspectos técnicos
de dados estatisticos. Nos dias atuais, tornou-se mais dificil concentrar grupos
de consumidores em nichos de mercado precisos. Este fator exige do marketing
uma maior capacidade de construir novas relagées, ligacdes criativas e inéditas,
proporcionar associacdes e conectar intera¢des possiveis e transversais.

A partir destes enfoques, a moda em um contexto hipermoderno, pode
ser entendida como um sistema constante que é multidimensional. Sua logica
operativa influencia e reflete na diversidade de comportamentos dos grupos
sociais, que convivem simultaneamente em um determinado espacgo e tempo.
Consequentemente, origina novos modos de expressdo e de representacdo
coletivas, que influenciam diretamente nas identidades dos individuos que estéo
inseridos nesse contexto.

Segundo Baudrillard (2007, p. 198), “As pessoas se definem em relagéo
aos seus objetos”. Ainda segundo o autor, os objetos n&o constituem
necessariamente uma linguagem, mas uma gama de critérios distintos mais ou
menos arbitrariamente catalogados em uma gama de personalidades
estereotipadas. Ao se tratar de relagcbes humanas-sociais, dificiimente existem
relacdes simples. De fato, o ser humano é um composto complexo de variadas
motivagdes, que de igual modo se combinam e interagem de diversas outras
maneiras. Nesses espacos de interagfes, as marcas e seus produtos atuam
como entidades “norteadoras”, para que o individuo exprima a sua personalidade

e seu préprio modo de ser no mundo.
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2.3 O produto de moda e o aspecto intangivel da marca pos-

moderna

O produto, sendo assim, é concebido sob uma determinada sigla
imposta (sua marca). Para Baudrillard (2007, p. 199), “A funcdo da marca é
indicar o produto sua fungdo segunda € mobilizar as conotacdes afetivas [...]".
No panorama atual da economia, onde tecnicamente quase tudo parece ser
possivel de materializacéo, é preciso, mais do que nunca, dotar os produtos de
significacdes de diferentes niveis, para que estes se individualizem e provoquem
apegos afetivos.

Neste sentido, a marca, dotada de uma linguagem prépria de sinais,
visa a fidelidade do sujeito através de um reflexo de afetividade intencionalmente
por ela pré-estabelecido. Segundo Semprini (2006), a marca pés-moderna é
baseada na passagem de um mercado de bens e servi¢cos, para um mercado de
projetos de sentidos, mas que sdo concretizados pelos produtos e servicos.
Segundo o autor, o produto desloca-se para um segundo nivel, como um fazer-
valer da marca. Essa transformacdo s6 pode ser compreendida pela
transformacao geral vivenciada pelos mercados de uma economia pés-moderna.
Trata-se da valorizacdo dominante dos valores imateriais sobre os valores
materiais.

Nessa perspectiva, pode-se definir que em primeiro nivel situa-se a
marca e em segundo nivel todas as suas diversas manifestacdes (produto,
preco, posicionamento, distribuicdo, comunicacdo e etc.). Deste modo, o
produto, no cenario pos-moderno, tornou-se uma das diversas manifestacfes da
marca. O termo manifestacdo, pode ser entendido tanto nos aspectos materiais
guanto os imateriais. Quanto aos aspectos concretos de manifestacdo de uma
marca, segundo Semprini (2006), pode-se relacionar seu aspecto concreto,

visivel, sensivel que é submetido a observacao e a experiéncia do destinatario.
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Os produtos, no contexto atual, podem ser entendidos como uma
manifestacdo, material e imaterial, que possibilita introduzir o significado da
marca na vida das pessoas. Segundo Semprini (2006), os produtos sao
entendidos como manifestacdes que permitem exprimir e introduzir o projeto da
marca de forma concreta na vida dos individuos. Sendo assim, o significado de
um produto, sob o viés da marca inserida no contexto pdés-moderno, ndo € nem

0 oposto, nem complementar, ele € a sua prépria manifestacéo.
3 Resultados e Discussoes

No contexto atual pés-moderno, entendido aqui como espaco fisico para
interacdes, figuram individuos, que interagem entre si e se relacionam por meio de
objetos/produtos sobrecarregados de significacbes. Se na solidez e linearidade do
cenario moderno, os codigos presentes propiciavam fortes indicios de qual caminho
seguir, atualmente o direcionamento do projeto deve ser sempre projetado, porém,
devido a dinamica constante existente, as mudancas de direcdo no processo nédo
devem ser descartadas. Se por um lado os avancos tecnoldgicos e de comunicacéo
abriram espacgo para a globalizacdo e inovagéo, por outro, a complexidade das
relacdes e o dinamismo constante tornaram mais dificil a pratica do design.

A partir desta pesquisa pode-se constatar que a moda, entendida como
fendmeno social presente e reinventada em um contexto pés-moderno, pode ser
entendida como um sistema que se apresenta constante, mutante e
multidimensional. E, que opera em uma ldgica que influencia e reflete diretamente
na diversidade de comportamentos dos grupos sociais, que convivem
simultaneamente em um determinado espaco-tempo.

Os aspectos imateriais do produto de moda atuam como uma dimenséo
capaz de integrar, de modo transversal, diversos fatores do desdobramento de seu

componente intangivel, compreendidos, os estéticos-simbdlicos. Estes fatores sdo a
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correlacéo da subjetividade presente entre a marca (significado), a moda (fenébmeno
social) e o contexto social (codigos culturais e estéticos reconheciveis).

Diante desta realidade existente e tendo em vista que o produto-mensagem
depende de um processo de significacdo, como resultado observou-se que, a dificil
tarefa de decodificar os codigos presentes e vindouros na no contexto dos usuarios,
local onde o produto do projeto sera inserido, exige dos designers e gestores uma
demanda maior de capacidade de gestdo e habilidade na manipulacdo das
informacdes e visdo holistica sobre o projeto. A complexidade de projetar aumentou
de modo progressivo conforme a complexidade do cenario, meio social, também
aumentava. O cenario atual requer estratégias de gestédo do processo de design que
atuem de modo holistico, flexivel e transversal. O projetar em design da atualidade
ndo pode ser entendido como um ato unitario e uniforme, deve-se construir novos

instrumentos e ferramentas de trabalho em auxilio ao projeto de colecéo.
4 Consideracgdes Finais

Na atualidade, percebe-se cada vez mais, a importancia da insercéo de novas
abordagens metodologicas projetuais flexiveis e transversais para dar conta da
lacuna existente no cenario complexo e mutante que se apresenta. Ao final deste
artigo pode-se refletir que, as conhecidas metodologias convencionais de projeto
nao correspondem a demanda existente na atualidade, devido ao cenario complexo
gue se apresenta. Entretanto, ndo significa que o método de projeto deixou de ter
importancia para as empresas do setor, mas sim, que suas diretrizes se tornaram
insuficientes para a demanda de gestéo da complexidade existente.

A partir disto, verificou-se a necessidade e a importancia da insercao de
ferramentas de gestdo do projeto de colecdo em auxilio as equipes de
desenvolvimento de produtos. Na atualidade, estéo surgindo novas abordagens que
atuam na gestdo de projetos de design. Nesse caso, 0 modelo metaprojetual,
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entendido como ferramenta de referéncia de gestdo projetual, surge como uma
possivel solucdo para atuar em auxilio & projetos em cenarios complexos, no qual é
entendido que o produto ndo € mais somente colocado em evidéncia, mas sim o
contexto em que o produto sera inserido.

O metaprojeto pode ser entendido como uma plataforma de conhecimentos,
gue leva em consideragdo as referéncias (informacdes) imateriais e materiais,
subjetivas e objetivas. Proporciona uma visao holistica do projeto, promovendo

novas inter-relagdes transversais e uma maior gestao do processo.
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